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Introduzione



Le identità online, le relazioni sui
        social media, e le forme di conoscenza costruite e diffuse attraverso la rete sono le tre
        grandi questioni affrontate in questo libro. 
Identità: cosa
        succede quando la prima cosa che gli altri conoscono di noi è il contenuto del nostro
        profilo sui social network? L’identità è costituita da ciò che pensiamo di essere, ma anche
        da come gli altri ci vedono. Da come ci presentiamo al mondo, ma anche da come questa
        presentazione viene recepita, interpretata e vissuta. Oggi i social network ci offrono
        l’illusione di poter controllare la nostra identità, selezionando solo le nostre fotografie
        migliori, i riconoscimenti positivi ottenuti, i nostri sentimenti più nobili. Eppure ogni
        elemento accuratamente scelto per la nostra «vetrina», finisce per raccontare agli altri
        anche ciò che non vorremmo, o ciò che di noi stessi non conosciamo. 
In una società in cui le identità
        continuano a essere importanti, la rete offre numerose opportunità per cogliere i processi
        riflessivi attraverso i quali, a partire dalle nostre biografie, dai nostri incontri e dalle
        nostre esperienze sociali, giorno dopo giorno assistiamo alla costruzione di noi stessi. 
Relazioni: viviamo
        davvero in un «piccolo mondo» dove siamo tutti collegati gli uni con gli altri? La società
        «globalizzata» moltiplica le possibilità di contatto e la mobilità di persone e cose. Al
        tempo stesso però, spesso ci ritroviamo in luoghi o tra persone fin troppo familiari: perché
        abbiamo già visitato quei luoghi nelle loro ricostruzioni virtuali o nelle recensioni
        online, perché siamo tra «amici di amici» con un background comune, perché condividiamo la
        stessa passione per un personaggio, un genere musicale, uno stile di
        vita.
    
In un mondo che fa della flessibilità e
        dell’incertezza le sue bandiere, i contatti che siamo in grado di attivare attraverso la
        rete diventano una delle prime forme di capitale sociale. Nel nostro portafoglio di
        relazioni online si trovano gli amici che ci segnalano l’occasione per ricollocarci sul
        mercato del lavoro, i conoscenti che affittano un alloggio proprio nella nuova città in cui
        ci stiamo per trasferire, ma anche e sempre più spesso, con una frequenza salita a ritmi
        vertiginosi negli ultimi anni, l’amore della nostra vita (o perlomeno di un frammento di
        essa). Online troviamo anche chi non incontreremo mai di persona, ma di cui conosciamo le
        emozioni quotidiane più intime grazie a una passione in comune. Con tutte queste persone
        possiamo intraprendere nuove avventure lavorative sognando di coniugare il divertimento con
        il guadagno, mettendo in comune ingegno e creatività e cercando di rimanere padroni del
        frutto del proprio impegno. 
Conoscenza: come
        possiamo distinguere la verità, se mai ne esiste una, dal mare magnum di bufale, notizie
        sbagliate, opinioni non provate, disinformazione e propaganda su internet? Diventa sempre
        più facile trovare ciò che cerchiamo, comprese le conferme delle nostre idee. Scienza e
        cronaca moltiplicano i loro punti di vista e offrono teorie, resoconti, dati apparentemente
        «oggettivi», pronti per l’uso sugli scaffali del supermercato della conoscenza online. In
        compenso diventa sempre più difficile trovare quello che non cerchiamo,
        perché gli algoritmi dei social network e dei motori di ricerca sono progettati per
        gratificarci, offrirci conferme, presentarci notizie e «amici» selezionati su misura per le
        nostre preferenze, oscurando o mettendo in secondo piano tutto ciò che presumibilmente si
        allontana dai nostri interessi. Si apre allora la sfida a riscoprire la meraviglia, lo
        stupore, l’inaspettato, la serendipity casuale. A uscire, insomma, dalla bolla di comfort
        ritagliata attorno a ognuno di noi. 
In un momento in cui internet è ormai una
        presenza stabile nella vita quotidiana, dobbiamo trovare il modo per scegliere le forme
        della nostra presenza online, per valutare l’importanza del capitale sociale rappresentato
        dai nostri «amici», per decidere quale peso attribuire a ciò che leggiamo. Non esistono
        soluzioni «corrette» o risposte «esatte» a queste questioni, ma
        possiamo impegnarci a riflettere con cura e attenzione, in modo scientificamente aggiornato,
        superando luoghi comuni e certezze infondate. Questo libro vuole essere un piccolo
        contributo in questa direzione. Abbiamo tentato di fornire una sintesi della principale
        letteratura internazionale pubblicata negli ultimi anni, sostenendola e integrandola con i
        risultati dei nostri studi e tenendo sempre presente la nostra esperienza quotidiana di
        utenti della rete e delle tecnologie digitali. 
Nella stesura di questo libro abbiamo
        compiuto alcune scelte tecniche che vorremmo esplicitare ai lettori. In primo luogo, il
        nostro obiettivo è quello di offrire una prospettiva di ampio respiro capace di gettare un
        po’ di luce su alcuni processi di mutamento che investono la nostra società ormai da alcuni
        decenni. Per questo motivo non ci soffermiamo su specifici servizi o software, per i quali è
        sempre disponibile online documentazione più aggiornata. Per semplicità e chiarezza in
        alcuni casi abbiamo fatto riferimento esplicito solo a pochi servizi o aziende
        (principalmente Facebook, Google e Twitter) che sarebbe apparso forzato non chiamare con il
        loro nome, e che sono presumibilmente destinati a essere utilizzati ancora per diversi anni.
        Abbiamo evitato invece di rincorrere gli ultimi trend non solo perché spesso durano poco, ma
        anche perché ci sembra più utile uno sguardo non troppo di dettaglio. Per ragioni simili
        abbiamo cercato di usare una terminologia quanto più possibile aderente alla lingua
        italiana, tranne quei casi di parole ormai diffusamente utilizzate
        (tag, like, follower e
        simili) in cui la traduzione italiana o la ricerca di equivalenti sarebbe apparsa
        un’operazione puramente sciovinista. 
Per coltivare e sostenere le idee
        contenute in questo libro abbiamo naturalmente letto moltissimo, ma nella bibliografia
        citiamo solo i riferimenti internazionali più importanti, completi della traduzione italiana
        dove presente. 
Infine, come consuetudine nelle opere
        scritte da più autori, desideriamo assumere congiuntamente la responsabilità dei contenuti
        che presentiamo nelle prossime pagine, risultato di un lavoro comune
        svolto negli ultimi anni presso il Dipartimento di Culture, politica e società
        dell’Università di Torino. Ai fini pratici, Luciano Paccagnella ha curato la stesura del
        par. 1 del cap. 1; dei parr. 1 e 2 del cap. 2; dei parr. 1, 2 e 3 del cap. 3. Agnese Vellar
        dei parr. 2, 3 e 4 del cap. 1 e dei parr. 3 e 4 del cap. 2. 



Capitolo primo 

Identità



1. Dalla
            società «moderna» alla società «in rete» 



1.1. Il
                pluralismo e l’esperienza della modernità 



È consuetudine ormai banale
                descrivere il mondo in cui viviamo in termini di radicale novità rispetto a un
                passato indefinito. La nostra epoca viene spesso vista come una «rivoluzione» in cui
                tutto sta cambiando molto rapidamente: geografie politiche, modelli economici,
                relazioni sociali, modi di vivere e di pensare. Nelle pagine che seguono ci
                dedicheremo soprattutto all’analisi delle esperienze quotidiane degli individui di
                oggi, alle pratiche di senso comune, ai dettagli apparentemente futili o banali
                (cioè a quella che i sociologi chiamano «dimensione micro») e lasceremo sullo sfondo
                le grandi questioni politiche ed economiche. Tuttavia, prima di addentrarci tra
                social network e piattaforme di contenuti generati dagli utenti, è utile guardarsi
                un momento intorno. Allargando lo sguardo nello spazio e nel tempo possiamo renderci
                conto di come la società in cui viviamo abbia antiche radici e, accanto a tanti
                fenomeni nuovi, mostri anche delle forti continuità con il mondo dei decenni o
                addirittura dei secoli passati. 
Sentirsi disorientati di fronte
                ai cambiamenti è un’esperienza che viene descritta come tipica dell’individuo nella
                società moderna, dove il concetto di «modernità» si applica almeno agli ultimi due
                secoli della storia del mondo occidentale. È a partire dalla Rivoluzione
                industriale, infatti, che vengono descritti quei processi di urbanizzazione,
                burocratizzazione e progressivo dominio della razionalità sulla tradizione di cui si
                sono occupati i grandi maestri del pensiero sociologico, dai fondatori come
                Durkheim, Marx e Weber fino ai classici contemporanei (uno
                tra tutti, Giddens [1990]). A questi grandi processi sociali si sono da sempre
                accompagnati i timori legati alla perdita dei legami comunitari, alla
                spersonalizzazione delle relazioni sociali, all’isolamento degli individui: gli
                stessi timori che ancora oggi vengono espressi anche da autorevoli studiosi di
                internet come Sherry Turkle, che ha emblematicamente intitolato il suo ultimo libro
                    Insieme ma soli [Turkle 2011]. Nei prossimi capitoli
                sottoporremo alcuni di questi timori a uno sguardo critico, ipotizzando per esempio
                che nelle nostre vite connesse noi siamo tutt’altro che «soli» e che i legami
                comunitari non siano spariti, inghiottiti dalle metropoli o dalla tecnologia, ma
                abbiano invece semplicemente cambiato forma e sostanza. 
In ogni caso il senso di disagio
                dell’individuo di fronte ai cambiamenti sociali risale molto indietro nel tempo.
                Alcuni dei maggiori sociologi della conoscenza del secolo scorso hanno parlato di
                «smarrimento dell’uomo moderno» [Berger e Luckmann 1995] o di «mente senza dimora»
                [Berger, Berger e Kellner 1974] proprio per indicare un senso di disorientamento di
                fronte a un mondo che in alcuni suoi tratti cambia sempre più velocemente. Secondo
                questi autori il vero tratto distintivo della modernità, accanto alle trasformazioni
                tecno-economiche, è dato dall’affermazione del pluralismo nei
                processi di produzione e distribuzione del senso e della conoscenza. 
Cosa si intende per
                    pluralismo? Nelle grandi civiltà antiche le istituzioni
                morali e religiose erano strettamente legate all’apparato del potere ed erano le
                uniche a poter dire cosa fosse giusto e cosa sbagliato, quali valori seguire, come
                interpretare i grandi e i piccoli eventi della storia, fino a disciplinare nei
                dettagli le vite private individuali. Al contrario, con l’avvento della modernità
                assistiamo alla progressiva coesistenza nella medesima società di diversi
                ordinamenti di valori e di comunità di senso assai differenti tra loro. Il progresso
                nella rete dei trasporti marittimi, ferroviari e infine aerei amplifica la
                possibilità di viaggiare da un punto all’altro del pianeta, sostiene la mobilità e
                mette in contatto e a confronto tra loro religioni e culture diverse. La diffusione
                dei mass media veicola a sua volta idee, valori, modelli di comportamento
                anche indipendentemente dagli spostamenti fisici e ci pone
                ulteriormente a contatto con universi simbolici diversi. All’interno di una data
                società cessa quindi di esistere un unico punto di riferimento etico-morale (che in
                passato era per lo più legato alla religione «dominante») in grado di dare un senso
                all’esistenza e il suo posto viene preso da una vasta scelta di confessioni
                religiose antiche o nuove, ma anche da ideali politici laici, filosofie di vita,
                culture e subculture che offrono agli individui le proprie «ricette», più o meno
                compatibili tra loro, per vivere e interpretare il mondo. Il pluralismo diventa così
                un «valore sovraordinato» della società moderna [Berger e Luckmann 1995]. In questo
                senso «modernità» non significa necessariamente perdita o declino della religione
                (in alcuni paesi indubbiamente «moderni», come gli Stati Uniti, la religione
                continua a essere estremamente presente nella vita degli individui) quanto piuttosto
                incremento qualitativo e quantitativo delle spinte verso la pluralizzazione. La
                conseguenza di tutto questo è una «crisi di senso strutturale»: se in una società
                premoderna, l’individuo «sa» in ogni momento qual è la sua identità, come è fatto il
                mondo e come egli deve comportarsi al suo interno, il pluralismo ci costringe a
                scegliere: chi sono io, chi devo sposare, come devo educare i miei figli, che
                professione devo intraprendere, che religione seguire, quale partito politico
                sostenere. L’ampliamento delle possibilità di scelta è favorito da processi di
                grande portata: economici (l’economia di mercato), politici (la democrazia) e
                materiali (l’innovazione tecnologica). Nonostante la modernità non sia esente da
                contraddizioni e sia ben lontana dall’aver eliminato le disuguaglianze sociali,
                possiamo forse dirci fortunati: è difficile rimpiangere un mondo in cui gran parte
                della vita scorreva sicura e prevedibile, ma del tutto sottratta a qualsiasi
                possibilità di scelta. Un contadino del medioevo aveva, sotto molti punti di vista,
                più certezze di noi (compresa quella di morire contadino) e molte meno ansie e
                responsabilità. Al contrario oggi, più che in passato, ci troviamo a dover
                «scegliere il mondo che vogliamo» [Bucchi 2006] anche grazie agli sviluppi
                tecnologici e scientifici. Il contadino di oggi deve scegliere in che modo condurre
                la propria azienda agricola, deve valutare (in base a
                considerazioni di natura agrotecnica ma anche commerciale ed
                etica) se adottare il metodo biologico o quello convenzionale, se coltivare varietà
                di piante tradizionali oppure piante ad alto rendimento, brevettate e geneticamente
                modificate da qualche multinazionale. Deve tessere e curare la propria rete di
                fornitori e di clienti, presenziare al mercato rionale o privilegiare una presenza
                online su internet, deve studiare e tenere aggiornate le proprie tecniche
                agronomiche, curare gli adempimenti fiscali e normativi. E oltre a tutto questo e a
                molto altro strettamente inerente la sua professione, il contadino di oggi può
                essere naturalmente al tempo stesso anche un accanito esperto di videogiochi
                multiutente, un appassionato di fotografia digitale con un apprezzato portfolio
                online, uno stimato blogger o un semplice utente di internet, iscritto a qualche
                decina di social network e alle prese con richieste di amicizia provenienti da
                persone sconosciute. Le sue (e le nostre) occasioni in cui scegliere tra possibilità
                alternative, nella vita professionale e in quella privata, si moltiplicano a
                dismisura. 
Nella sua estrema complessità, la
                società moderna evidenzia processi fortemente ambivalenti [Giddens 1990] e
                contraddizioni che assumono carattere sistemico [Melucci 1996]: opportunità e
                limiti, sicurezze e pericoli. Per esempio, ciò che una volta era «dato per scontato»
                oggi diventa tecnicamente manipolabile perfino in quegli ambiti, più legati alla
                biologia, rimasti immutati per millenni. Oggi posso dare alla luce un figlio anche
                se sono sterile, posso diventare una donna anche se sono nato uomo, posso continuare
                a vivere anche se il mio cuore lasciato a se stesso avrebbe da tempo già smesso di
                battere. Il dominio di ciò che una volta era «naturale», non problematico, sottratto
                a scelte e discussioni proprio perché dato per scontato, oggi viene progressivamente
                eroso dal campo di ciò che invece è discutibile, soggetto a riflessione, esito di
                una scelta più o meno consapevole. Nascono nuove discipline scientifiche, come la
                bioetica, per cercare risposte a domande che un tempo non si ponevano neppure e per
                aiutarci a scegliere, in un oceano di possibilità tecniche, la strada più felice per
                le nostre vite personali, più solidale per la società in cui viviamo, più
                sostenibile per il pianeta che abitiamo. Tuttavia, se da una
                parte si espandono gli ambiti soggetti alle scelte individuali e l’individuo è
                sempre più chiamato a prendere decisioni che un tempo erano automatiche, ovvie o
                determinate dall’esterno, dall’altra parte si estendono anche le possibilità del
                controllo sociale tecnologico e normativo: accordi internazionali sottratti al
                controllo democratico, videosorveglianza diffusa, biotecnologie pervasive,
                intercettazioni di massa, fino alle censure e agli algoritmi che filtrano
                discretamente il mondo online che riusciamo a vedere. La microfisica del potere di
                cui già parlava Foucault [1975] si estende al dominio della biopolitica e del
                biopotere. 

1.2.
                Comunicazione e modernità 



Fin dalle origini, l’avvento
                della modernità è sempre stato legato strettamente alle rapide trasformazioni delle
                tecnologie della comunicazione. La società moderna è essenzialmente una società che
                ha acquisito la capacità di riflettere su se stessa: non deve la sua esistenza a
                qualche forza esterna e soprannaturale ma è, in buona sostanza, ciò che essa stessa
                sceglie di essere. La capacità riflessiva, il confronto, i processi decisionali
                rappresentano dunque il cuore della modernità e trovano il loro luogo naturale di
                espressione all’interno dello spazio pubblico rappresentato dal sistema dei media. A
                partire dal circuito delle pubblicazioni periodiche del Settecento e della loro
                diffusione nei luoghi pubblici della società civile come i bar o le piazze, si
                sviluppa quella sfera pubblica che, nelle sue alterne vicende, viene posta
                comunemente a fondamento della società propriamente moderna [Habermas 1962]. Lo
                sviluppo delle tecnologie comunicative che ha condotto dalle «gazzette»
                settecentesche alla radio, alla televisione, e infine a internet e ai social media
                si può interpretare come una costante e accelerata espansione della sfera pubblica
                moderna, anch’essa pesantemente attraversata da ambivalenze e contraddizioni. Le
                tecnologie della comunicazione si sono accompagnate a molte trasformazioni sociali
                rilevanti: la riorganizzazione dello spazio e del tempo, la distinzione tra pubblico
                e privato, la nascita di pubblici e comunità prive di un
                riferimento a uno spazio fisico comune, le reinterpretazione (e talora l’invenzione)
                delle tradizioni, l’emergere di forme di interazione a distanza e di forme di
                «quasi-interazione» mediata [Thompson 1995]. 
Queste trasformazioni hanno
                mostrato una particolare visibilità negli ultimi anni, associandosi sempre più
                strettamente alla diffusione di internet, dei social media, delle tecnologie mobili
                (come smartphone e tablet). Già a partire dalla seconda metà del secolo scorso,
                l’innovazione tecnologica e in particolare la rivoluzione informatica si sono
                accompagnate a tali e tanti rapidi cambiamenti nelle vite quotidiane degli abitanti
                delle società occidentali, che diversi autori hanno cominciato a chiedersi se la
                modernità non abbia ormai esaurito la sua spinta per lasciare spazio a qualcosa di
                diverso e nuovo. Qualcuno, come Giddens [1990] parla di modernità «radicale», mentre
                altri propongono di superare definitivamente il paradigma della modernità per
                abbracciare piuttosto etichette come «società postmoderna», «società
                postindustriale» o «società dell’informazione». Quest’ultima, evitando il ricorso al
                prefisso «post» ha il merito di mettere in evidenza la caratteristica che meglio
                dovrebbe distinguere la società attuale dalla modernità classica: ovvero
                l’informazione come risorsa centrale, in luogo di risorse materiali come carbone,
                acciaio o petrolio. In realtà un’analisi approfondita [Mattelart 2001] dimostra come
                perfino la nozione di «società dell’informazione» affonda le sue potenti radici
                nella modernità del XVII secolo, rivelando molte più continuità storiche che
                rotture. 

1.3. La
                nascita della network society 



A partire dal nuovo millennio
                assistiamo a un progressivo lento declino di tutte queste etichette a favore di un
                nuovo paradigma interpretativo centrato attorno alla nozione di «rete». Si parla
                così sempre più spesso di network society, o «società in rete»,
                un termine introdotto nel dibattito sociologico da Jan van Dijk [1991] e diffuso
                soprattutto da Manuel Castells [1996]. Naturalmente, nemmeno questo termine è
                completamente nuovo, mostrando evidenti radici nella
                sociologia classica e in particolare nella teoria della «socievolezza» di Georg
                Simmel, un autore che a cavallo tra Ottocento e Novecento ha messo in luce con
                notevole lungimiranza la struttura «reticolare» delle relazioni sociali. Pur senza
                nascondere i suoi debiti e le sue radici storiche, tuttavia, il concetto di network
                society è oggi tra i più usati per riferirsi a un sistema sociale che mostra almeno
                alcuni tratti di discontinuità con la modernità classica. 
Quando si parla di «società in
                rete» non ci si riferisce solo, banalmente, alla diffusione e all’importanza che
                hanno acquisito le reti informatiche nel sistema sociale contemporaneo, quanto
                piuttosto a un più generale paradigma reticolare nell’interpretazione della
                morfologia stessa della società. In questo caso quindi il concetto di «rete»
                abbraccia ben più della rete internet, indicando un modello di organizzazione
                tendenzialmente orizzontale, flessibile, in grado di adattarsi rapidamente alle
                mutate condizioni ambientali, all’interno del quale viaggiano flussi economici,
                simbolici, relazionali, di potere, eccetera. La «logica a rete» è per esempio quella
                delle nuove aziende hi-tech, ma anche dei movimenti sociali no-global, delle
                formazioni politiche che stanno affiancando i partiti tradizionali, o degli
                organismi sovranazionali come l’Unione Europea o il Fondo monetario internazionale.
                Come vedremo, su un piano più «micro» la logica a rete è quella attorno a cui sono
                organizzate le nostre amicizie sui social network, o quella in base alla quale
                cerchiamo un lavoro o una casa quando ne abbiamo bisogno. 
Naturalmente, le reti
                informatiche costituiscono un elemento concreto infrastrutturale fondamentale di
                questa logica. Ma oltre che nella diffusione materiale di computer sempre più
                potenti, piccoli ed economici, le origini della network society si trovano altresì
                in una serie di grandi mutamenti geo-politici avvenuti nella seconda metà del
                Novecento (le crisi economiche del capitalismo e il collasso dei paesi socialisti) e
                infine nel contestuale emergere di movimenti sociali e culturali (femminismo,
                ambientalismo, diritti umani e successivamente movimenti di opposizione agli effetti
                perversi della globalizzazione). Secondo Castells [1996], è l’azione contemporanea e
                integrata di questi tre processi (rispettivamente di natura
                tecnologica, economica e sociale/culturale) ad aver condotto alla riconfigurazione
                in senso reticolare della società. 
La società in rete intesa come
                nuovo paradigma si esprime quindi attraverso cinque caratteristiche: 
1. l’informazione rappresenta la
                materia prima, la risorsa centrale della società; 
2. la diffusione delle nuove
                tecnologie ha carattere pervasivo nella nostra esistenza individuale o collettiva; 
3. le nuove tecnologie
                sostengono lo sviluppo di una logica organizzativa a rete come la più adatta al
                funzionamento di sistemi complessi; 
4. l’organizzazione a rete
                permette a sua volta un’estrema flessibilità nella rapida riconfigurazione dei
                sistemi (economici, politici, sociali, eccetera) al mutare delle condizioni
                ambientali (tale flessibilità può essere vista come una risorsa positiva, piuttosto
                che come un nuovo fattore di insicurezza, a seconda che essa venga gestita in modo
                distribuito piuttosto che centralizzato); 
5. le diverse tecnologie
                specifiche convergono sempre più verso un sistema sociotecnico altamente integrato,
                nel quale sfumano i confini tradizionali tra ambiti e discipline diverse: per
                esempio microelettronica, telecomunicazioni, nanotecnologie, biologia, ricerca
                medica sono sempre più interrelate tra loro [Castells 1996]. 

1.4.
                L’individualismo reticolare 



La network society rappresenta
                uno dei paradigmi che godono oggi di maggiore diffusione per interpretare la
                dimensione «macro» dei sistemi sociali contemporanei. Ai grandi cambiamenti globali
                nell’economia, nella politica o nella cultura, si accompagnano naturalmente anche
                nuove esperienze quotidiane nelle vite dei singoli individui. Per molti di noi, la
                giornata tipica scorre oggi scandita da tempi, pratiche, compiti diversi rispetto a
                quelli che impegnavano i nostri nonni o anche i nostri genitori. Il suono dello
                smartphone ci sveglia al mattino ricordandoci gli appuntamenti del giorno, il nostro
                computer permanentemente connesso a internet ci mostra una selezione delle
                ultime notizie, ci tiene in contatto con gli amici mentre
                siamo al lavoro e ci permette di lavorare mentre siamo a casa o in riva al mare.
                Utopie e distopie si intersecano quando scopriamo che abbiamo creduto a una
                notizia-bufala, quando non riusciamo assolutamente a ricordare chi sia quella certa
                persona e come sia finita tra i nostri «amici» su un social network, o quando ci
                rendiamo conto che il magnifico notebook di ultima generazione ricevuto come benefit
                dal nostro nuovo datore di lavoro ci vincola a una reperibilità continua. Anche
                questo insieme di cambiamenti sul piano «micro» viene oggi interpretato attraverso
                una chiave di lettura a cui ci si riferisce sempre più spesso con un’etichetta ben
                precisa: quella di «individualismo reticolare» o networked
                    individualism [Rainie e Wellman 2012]. 
Sul concetto di individualismo
                reticolare e sulla sua applicazione ad aspetti specifici della vita quotidiana
                torneremo più estesamente nel secondo capitolo. Per ora è sufficiente citarlo nei
                suoi tratti generali, come termine capace di evidenziare i «modi», più che i
                contenuti, attraverso i quali tendono oggi a organizzarsi le nostre relazioni
                sociali. In poche parole: se nelle comunità premoderne l’individuo era solo un
                dettaglio, una piccola e intercambiabile ruota nel grande meccanismo della
                socialità, al contrario oggi esso è il centro della propria rete di relazioni.
                Sempre più spesso siamo noi a scegliere le reti di cui facciamo parte: reti di
                amici, di colleghi, di appassionati di particolari temi o sport. Possiamo entrare e
                uscire con relativa semplicità da ognuna di queste reti, nelle quali la dimensione
                online e quella offline si intersecano. Le «cerchie sociali» (come direbbe ancora
                una volta Georg Simmel) cui apparteniamo non sono più per noi un destino stabilito
                da vincoli geografici, sociali o economici, ma sono piuttosto frutto delle nostre
                scelte, temporanee e reversibili, che maturano nel divenire della vita quotidiana
                [Wellman e Haythornthwaite 2002]. La rete dei nostri amici sui social network è solo
                l’esempio più banale di «rete costruita attorno a noi». 
Come è facile intuire, si tratta
                ancora del tema cui si è accennato poco sopra: l’espansione delle possibilità di
                scelta del singolo individuo, un tratto tipicamente moderno, che ha trovato una
                repentina accelerazione nella società delle reti. Nelle
                prossime pagine di questo libro cercheremo di esplorare il terreno di gioco che si
                apre di fronte a noi. Regole, vincoli, rischi, ma anche opportunità per costruire la
                nostra identità, le nostre relazioni sociali, la nostra conoscenza del mondo che ci
                circonda, navigando con pochi strumenti in un oceano di possibilità che cambiano
                sempre più velocemente. 


2.
            Autorappresentazione e riflessività online 



2.1. Lo
                stereotipo dell’identità in rete: «Su internet nessuno sa che sei un cane» 



«Su internet nessuno sa che sei
                un cane» (cfr. fig. 1.1). La vignetta di Peter Steiner pubblicata nel 1993 in «The
                New Yorker» è diventata famosa in quanto rappresenta le speranze e le paure della
                prima generazione di utenti di internet. La speranza di poter liberarsi dai vincoli
                d’età, di genere e di classe sociale e poter vivere online tutte le vite che si
                desiderano. La paura di non sapere mai per certo se la persona con cui si sta
                parlando in una chat è effettivamente una donna e non un uomo che si finge tale; un
                adulto e non un adolescente con la voglia di essere preso sul serio più di quanto
                normalmente si conceda a un ragazzo della sua età; un essere vivente e non un bot
                programmato da uno psicologo interessato a indagare il comportamento umano. 
[image: FIG. 1.1. Peter Steiner, in «The New Yorker», 1993.]
FIG. 1.1. Peter Steiner,
                        in «The New Yorker», 1993.


La vignetta di Peter Steiner è
                diventata talmente famosa da aver stimolato moltissime rivisitazioni. Tra queste la
                parodia di Rob Cottingham pubblicata sul sito web Noise to
                    Signal quasi vent’anni dopo l’originale (cfr. fig. 1.2): «Come
                diavolo fa Facebook a sapere che sono un cane?». In questo caso la parodia gioca sul
                ribaltamento di prospettiva: a fare paura non è più l’impossibilità di sapere con
                chi si interagisce online, ma la sicurezza di essere sempre osservati.
                Nell’ecosistema digitale contemporaneo, ogni navigazione fatta in un browser, ogni
                post pubblicato in un social network, ogni foto condivisa in un servizio di
                messaggistica istantanea è un dato potenzialmente accessibile a grandi aziende,
                istituzioni governative, o altre persone come noi (dai
                nostri genitori ai nostri datori di lavoro). Ognuna delle due vignette rappresenta
                una diversa epoca di internet. La prima rappresenta gli anni Novanta, quando la rete
                era vista come un luogo di sperimentazione identitaria e creazione di nuove
                relazioni. La seconda rappresenta gli anni Duemila, quando la socialità online è
                diventata un complemento delle relazioni preesistenti dato quasi per scontato. Al
                centro di questo cambiamento vi è il concetto della rappresentazione dell’identità
                online. Un tema trattato non solo da vignettisti e giornalisti, ma anche da
                ricercatori delle più diverse discipline: dalla psicologia, all’economia, fino alla
                sociologia. In particolare gli scienziati sociali hanno
                studiato l’impatto delle tecnologie digitali e degli spazi online nel processo di
                costruzione del proprio sé. Qual è il rapporto tra l’identità online e quella
                offline? Quale ruolo hanno gli ambienti di autorappresentazione come i blog e i
                social media nel processo riflessivo che caratterizza l’individuo contemporaneo?
                Qual è il destino delle informazioni personali pubblicate in piattaforme
                commerciali? Sono queste le domande che hanno animato il dibattito sociologico
                sull’identità digitale. 
[image: FIG. 1.2. Rob Cottingham, Noise to Signal, 2010.]
FIG. 1.2. Rob Cottingham,
                            Noise to Signal, 2010.



2.2. Gli
                ambienti online come moratorie psicosociali 



Le prime riflessioni
                scientifiche sull’identità online si sono sviluppate negli anni
                Novanta quando, con la diffusione di ambienti di comunicazione quali mailing list,
                newsgroup e chat, i ricercatori hanno cominciato a interrogarsi sulle modalità
                attraverso cui gli utenti costruiscono la rappresentazione
                della propria persona in quel nuovo spazio sociale che all’epoca era chiamato
                «cyberspazio». In questa prima fase, le riflessioni scientifiche erano polarizzate
                verso due estremi: uno distopico, l’altro utopico [Baym 2010]. Come accaduto con
                ogni tecnologia, anche con l’avvento degli ambienti online si è diffuso il timore
                che l’intermediazione di un mezzo digitale nella comunicazione tra individui
                comportasse un deterioramento delle relazioni umane. Al contempo, gli utopisti hanno
                cominciato a costruire narrazioni che osannavano le potenzialità del nuovo mezzo di
                comunicazione come strumento di libertà e democratizzazione. Quest’ultima visione
                può essere esemplificata da uno spot pubblicitario che una società di comunicazione
                americana, la MCI, ha lanciato nel 1997: «There is no race, there are no genders,
                there is no age, there are no infirmities, there are only minds. Utopia? No, the
                Internet». Alle rappresentazioni commerciali si sono affiancate quelle letterarie e
                filosofiche dell’immaginario cyberpunk. Dall’hacker cowboy protagonista del romanzo
                fantascientifico Neuromancer (W. Gibson,
                    Neuromante, Milano, Modadori, 2003) che combatte le società
                multinazionali all’interno della «matrice», metafora della rete internet. Al cyborg
                che Donna Haraway [1991] descrive come una creatura ibrida metà donna metà uomo,
                metà animale metà macchina. 
L’interpretazione della rete
                come di uno strumento che consente di liberare gli individui dalla tirannia del
                corpo, dell’etnia e del genere è presente anche nelle prime teorie scientifiche.
                Shirley Turkle, nel suo La vita sullo schermo [1995] descrive
                la rete come un ambiente liberatorio e terapeutico, in cui le persone possono vivere
                molte vite, indossando una maschera sempre diversa. La ricercatrice descrive i mondi
                virtuali come laboratori, in cui gli utenti costruiscono la propria identità ed
                esprimono parti non ancora esplorate della propria persona, migliorando la
                comprensione di sé e attivando un processo riflessivo. La pratica della scrittura
                applicata alla narrazione del proprio personaggio online consente infatti
                all’individuo di acquisire maggiore consapevolezza di sé. Gli ambienti online si
                configurano quindi come moratorie psicosociali, spazi di
                sperimentazione, in cui gli individui possono esprimere
                liberamente situazioni e aspetti di sé, senza che vi sia una
                ricaduta negativa sulla propria identità futura. In psicologia, le moratorie
                psicosociali sono particolari momenti della vita, come l’adolescenza, in cui gli
                individui si sentono liberi di sperimentare in quanto anche le esperienze meno
                edificanti non avranno un impatto negativo sull’identità di adulto. Secondo Turkle
                il cyberspazio può svolgere una funzione simile, essere cioè un contesto di
                sperimentazione sempre presente nella vita dell’individuo, in cui le persone possono
                fuggire quando sentono il bisogno di sperimentare lati di sé che nella propria
                quotidianità hanno il timore di rivelare. Gli utenti dei mondi virtuali costruiscono
                infatti identità multiple, composte da un insieme di ruoli che
                si fondono, si integrano, si evolvono. La ricercatrice interpreta tali dinamiche
                come una concretizzazione delle teorie sviluppate da filosofi come Lacan, Foucault,
                Deleuze e Guattari. I filosofi poststrutturalisti avevano teorizzato fin dagli anni
                Settanta l’avvento di un’identità postmoderna decentrata e fluida. Un’identità che
                un paio di decenni dopo prende forma nel cyberspazio. 
Turkle ha sviluppato le
                riflessioni sull’identità multipla e sugli ambienti digitali come moratorie
                psicosociali in un’epoca in cui a popolare la rete era una nicchia di utenti che
                interagivano online per partecipare a giochi di ruolo o condividere i propri
                interessi prevalentemente con persone sconosciute. In seguito alla diffusione del
                web 2.0 e all’aumento della popolazione di internet, il contesto è profondamente
                cambiato. I canali di comunicazione online attualmente più diffusi come i social
                media sono infatti spazi sociali che si affiancano allo spazio geografico come
                ambiente di socializzazione tra pari; in tali ambienti l’identità costruita online è
                fortemente ancorata a quella offline, in quanto il pubblico di riferimento sono
                relazioni preesistenti [Boyd 2014]. Secondo Turkle tuttavia permane anche nei
                contesti online contemporanei una funzione terapeutica. Nel suo recente
                    Insieme ma soli [2011], Turkle descrive i social media come
                ambienti in cui, attraverso la rielaborazione dei contenuti digitali, possiamo
                trovare nuove soluzioni ai nostri conflitti interiori. Ad esempio la creazione di un
                avatar all’interno di un gioco virtuale permette la costruzione di un altro sé che
                consente di rielaborare aspetti della propria persona che
                nella vita offline non sono soddisfacenti. Dal titolo del suo ultimo saggio emerge
                tuttavia una visione distopica del progresso tecnologico. Se da un lato Turkle
                sottolinea le potenzialità riflessive della costruzione online del proprio sé,
                dall’altro denuncia la falsa percezione creata dai social media: mettendo a
                disposizione degli utenti la possibilità tecnica di un contatto sociale, la rete ci
                indurrebbe a credere di essere in compagnia anche quando in realtà siamo soli. Nei
                social media gli utenti creerebbero così una rappresentazione idealizzata non solo
                di sé ma anche dell’intero spazio sociale, costruito in funzione dei propri bisogni.
                Secondo Turkle si crea così una situazione pericolosa: gli utenti, avendo
                l’illusione di poter soddisfare online tutti i propri bisogni, non sarebbero più
                preparati a interazioni più complesse, come quelle faccia a faccia. 
Lo scenario postmoderno
                teorizzato da Turkle non trova però riscontro nelle ricerche empiriche. La
                prospettiva psicanalitica di Turkle ha infatti il limite di focalizzare l’attenzione
                sull’individuo, decontestualizzato rispetto alle effettive forme di interazione
                sociale e allo specifico contesto culturale degli ambienti online [Tosoni 2004].
                Innanzitutto, se da un lato è vero che online un bambino può dichiarare di essere un
                adulto, è altrettanto vero che nel suo modo di esprimersi e nell’atteggiamento con
                cui si propone è possibile rintracciare i segnali della sua età. Inoltre,
                nell’interpretazione postmoderna di Turkle, non viene considerato un elemento
                estremamente rilevante del processo di costruzione dell’identità: gli altri
                individui. Per quanto ognuno di noi possa presentare agli altri una versione
                idealizzata di sé, l’identità è costruita adeguandosi ai diversi contesti e ai
                feedback ricevuti dal pubblico di riferimento. In altre parole, la nostra identità è
                costituita tanto dai modi in cui noi ci presentiamo, quanto da quelli in cui gli
                altri ci vedono. 

2.3. Il
                legame tra sé online e sé offline 



Per interpretare le forme di
                autorappresentazione nella società in rete è necessario superare la visione
                solipsista dell’identità propria della corrente postmoderna
                e guardare alle ricerche che interpretano l’identità come un processo di
                co-costruzione sociale. In questo modo è possibile analizzare le modalità attraverso
                cui gli utenti mettono in scena il proprio sé in funzione delle regole sociali e
                delle opportunità tecnologiche dell’ambiente comunicativo. Un processo attraverso
                cui gli utenti, dovendo rappresentarsi online, guardano a se stessi attraverso occhi
                nuovi e danno vita a un processo di negoziazione con gli altri significativi,
                accettando il rischio di aprirsi ai feedback di terzi. La gestione strategica del sé
                online viene quindi negoziata sia con le norme sociali che si sviluppano negli
                ambienti online, sia con le potenzialità espressive e tecnologiche dei media
                digitali. Tale processo è sempre più rapido in quanto nella società in rete emergono
                costantemente nuovi servizi e nuove funzionalità. 
Le strategie di
                rappresentazione, così come le modalità di gestione dei dati personali, si sono
                quindi evolute significativamente dagli anni Novanta a oggi. Tuttavia alcuni
                elementi rimangono invariati. Innanzitutto, fin dai primi studi empirici sulla
                comunicazione in rete, i ricercatori hanno sottolineato una forte relazione tra
                l’identità offline e quella online. Nei forum o nelle chat ogni utente ha sempre
                avuto la possibilità di interagire in modo anonimo, cambiando a ogni accesso il
                proprio nickname; tuttavia, nella realtà, la pratica prevalente non è mai stata
                quella dell’anonimato ma quella dello «pseudonimato» [Paccagnella 2000]. Uno
                    pseudonimo (o nickname) contiene infatti elementi che
                descrivono la propria persona (ad esempio l’anno di nascita) o i propri interessi
                (ad esempio un genere musicale) e che quindi facilitano l’interazione con
                sconosciuti. Lo pseudonimo consente infatti inizialmente di «rompere il ghiaccio» a
                partire da interessi comuni, per poi diventare strumento attraverso cui coltivare
                amicizie e costruire una reputazione online duratura nel tempo. Le conoscenze nate
                online possono quindi evolversi in relazioni offline e portare alla nascita di
                relazioni profonde [Baym 2000]. Tuttavia, per sviluppare una relazione di fiducia, è
                necessario che vi sia una coerenza tra le informazioni identitarie comunicate
                intenzionalmente e quelle che si lasciano
                    trasparire. Nei messaggi pubblicati e nella
                descrizione di sé online sono infatti presenti segnali relativi al genere della
                persona, all’età, all’occupazione che gli altri individui utilizzano per stabilire
                la credibilità delle informazioni condivise [Donath 1999]. Pensiamo a un manager che
                sostiene di essere molto impegnato, ma tutte le mattine in orario lavorativo è in
                chat a parlare dei propri fatti personali. Gli altri utenti possono avere il
                sospetto che in realtà abbia perso il lavoro, oppure che non lo prenda molto
                seriamente. Al contrario pensiamo a un utente che partecipa in una mailing list con
                l’indirizzo di posta elettronica dell’università privata che frequenta. Anche nel
                caso in cui non espliciti di essere uno studente di una prestigiosa università, la
                scelta consapevole dell’uso della email istituzionale è funzionale a comunicare il
                proprio status sociale. Oppure pensiamo a pratiche più complesse, come la creazione
                di un avatar[1] visuale. In alcuni casi esso è creato a partire da contenuti di cultura
                pop: il viso di un cantante, l’immagine di un film o di un personaggio dei fumetti
                sono usati per dimostrare la passione per uno specifico genere mediale e quindi
                affermare la propria appartenenza a un gruppo di discussione [Vellar 2015]. In altri
                casi gli utenti creano avatar e firme grafiche per rappresentare le proprie
                caratteristiche fisiche. Immagini di donne musulmane con il chador usate come avatar
                nei servizi di messaggistica istantanea o la maternità rappresentata attraverso
                l’arte ASCII nei forum dedicati alla gravidanza sono esempi di come corpo, genere ed
                etnia siano fortemente presenti nell’autorappresentazione degli utenti online
                [Nakamura 2008]. Risulta dunque evidente come vi sia un rapporto circolare tra la
                dimensione online e quella offline. Il processo di costruzione dell’identità online
                implica infatti l’incorporazione di segnali che rimandano alla vita (e al corpo)
                offline; segnali che consentono di essere credibili agli occhi degli altri utenti
                della rete e che quindi abilitano la possibilità di costruire relazioni sociali più
                o meno forti; al contempo, creando la propria rappresentazione digitale, gli
                individui rielaborano aspetti del proprio sé che possono rafforzare la propria
                immagine e quindi influenzare anche la quotidianità offline [Riva
                2016].
            

2.4. La
                narrazione biografica nei blog 



Identità offline e identità
                online sono due aspetti della costruzione del proprio sé fortemente interconnessi.
                Tuttavia il modo in cui si definisce questo rapporto si è evoluto nel corso della
                storia di internet. Semplificando molto questo processo possiamo dire che
                inizialmente l’autorappresentazione era funzionale a fare emergere i propri
                interessi o passioni. Negli anni Novanta gli utenti della rete interagivano online
                attraverso pseudonimi e autorappresentazioni grafiche al fine di comunicare agli
                altri membri dei gruppi di discussione i temi rispetto ai quali erano interessati a
                intervenire. In un secondo momento è diventato invece essenziale il legame con la
                propria identità anagrafica. Nei social media gli utenti utilizzano il proprio nome
                di battesimo e la propria foto per farsi trovare e riconoscere dai propri contatti
                pregressi. Una tappa intermedia in questo processo storico di evoluzione della
                socialità online è rappresentato dai blog: i blogger infatti adottano pratiche
                differenziate di svelamento della propria identità. Anche dal punto di vista
                tecnico, i blog costituiscono un passaggio intermedio tra la prima era di internet,
                prevalentemente testuale e con elevate barriere d’accesso in termini di competenze,
                all’era dei social media, in cui chiunque può pubblicare online contenuti
                multimediali con estrema facilità. Se alla fine degli anni Novanta creare un sito
                web richiedeva competenze tecniche, oggi creare un blog è alla portata di chiunque
                abbia un minimo di alfabetizzazione digitale, ma richiede sicuramente maggior
                impegno rispetto alla pubblicazione di un post in un social network. 
Così come le precedenti forme di
                rappresentazione online, anche la creazione di un blog ha un ruolo significativo
                nella costruzione della propria individualità. Un blog consente all’autore di
                aumentare il proprio senso di agency, grazie alla validazione
                esterna e al supporto emotivo fornito dai lettori [Locatelli 2014]. Nel caso dei
                    blog professionali, creati prevalentemente da un’utenza
                maschile per commentare fatti politici, sociali ed economici,
                    l’agency aumenta in base al numero di visite. Al contrario
                nei blog personali ad aumentare il senso di
                    agency non è tanto la visibilità ma
                il senso di appartenenza generato dai commenti ricevuti ai post. I blog personali
                sono infatti creati per documentare la vita privata e condividerla con un piccolo
                gruppo coeso di lettori, spesso donne come l’autrice [Lopez 2009]. I blog personali
                sono ambienti di comunicazione intrinsecamente autobiografici, quindi possono essere
                interpretati come gli eredi del diario. In tali contesti la rappresentazione del sé
                assume una forma narrativa con forti valenze identitarie [Di Fraia 2007; Rettberg
                2014]. In un’epoca complessa e incerta come quella contemporanea, il
                    pensiero narrativo consente di dare unitarietà alla propria
                identità, di prendere coscienza che la molteplicità dei momenti e dei ruoli vissuti
                sono parte di una stessa storia biografica il cui significato non preesiste rispetto
                all’atto del racconto, ma viene costruito grazie all’applicazione di schemi
                interpretativi che consentono di dare coerenza ai contenuti della memoria. La
                scrittura narrativa è infatti un esercizio costante di combinazione dei frammenti
                della quotidianità, un’attività riflessiva che riorganizza il materiale biografico
                in una sequenza in divenire che si concretizza nell’atto della scrittura. A
                differenza di precedenti forme di autonarrazione come le biografie, la forma del
                blog non porta però alla costruzione di un’identità coesa, ma emerge
                dall’accostamento di frammenti distinti che rappresentano la molteplicità
                dell’identità contemporanea. Questo induce i blogger, anche nella propria
                quotidianità, a «pensare da blogger», ossia a osservare da distante le situazioni in
                cui sono immersi. Il blog può essere quindi inteso come uno spazio relazionale, un
                format cognitivo e un ambiente riflessivo. 
Mentre in epoca moderna la
                riflessività era intesa come una pratica individuale, con lo sviluppo di ambienti di
                autorappresentazione online diventa relazionale e connessa [Boccia Artieri 2012]. La
                    riflessività relazionale che si è sviluppata nei blog,
                attualmente caratterizza tutti i social media. In questi ambienti la riflessività,
                da processo interiore, si attualizza in un contenuto comunicativo: un post in un
                blog, un autoscatto condiviso nei siti di social network. Inoltre nei social media
                la riflessività presuppone aspettative di reciprocità. Nella pratica di creazione
                dei contenuti per la pubblicazione online, attiviamo un meccanismo
                riflessivo con il quale guardiamo a noi stessi in funzione
                di come gli altri ci vedranno. Il processo di produzione del contenuto è infatti
                finalizzato a generare una reazione di apprezzamento, commento e condivisione da
                parte degli altri utenti. La costruzione dell’identità online diventa dunque un
                lavoro costante di integrazione della propria autonarrazione con le narrazioni
                altrui. In tale processo la rete svolge un doppio ruolo: come strumento attraverso
                cui affermare la nostra appartenenza a uno specifico spazio sociale e come
                piattaforma che conferisce permanenza al racconto [Scarcelli 2015]. 

2.5. I
                pubblici connessi e la metafora performativa 



Nel nuovo millennio i legami tra
                il contesto fisico e le dinamiche di rete sono talmente evidenti da rendere obsoleto
                il mito del cyberspazio come luogo «altro» in cui vivere liberi dai vincoli del
                corpo [Baym 2010; Boyd 2014]. Il processo riflessivo di costruzione del sé deve
                essere interpretato come un’attività di cocostruzione identitaria che non può
                prescindere dal contesto culturale e sociale in cui si attualizza. La filosofia
                poststrutturalista non è quindi sufficiente a interpretare le dinamiche di
                interazione online. Per questo i sociologi contemporanei hanno rivolto l’attenzione
                alle teorie sviluppate attorno alla metà del Novecento dal sociologo Ervin Goffman
                [1959]. Lo studioso canadese interpreta l’interazione come una
                    rappresentazione in cui l’attore sociale mostra una diversa
                immagine di sé («faccia») in base al tipo di pubblico che ha di fronte. Secondo
                Goffman, l’interazione sociale non è un atto istintivo e casuale, ma una pratica
                fortemente regolata. La metafora performativa di Goffman consente quindi di
                interpretare le pratiche comunicative come rituali fortemente
                soggetti alle aspettative del pubblico che si ha di fronte e regolati dalle
                specifiche norme del contesto di riferimento. Le teorie di Goffman risultano quindi
                particolarmente adatte ad analizzare la costruzione del sé in rete, in quanto tale
                ambiente è fortemente influenzato da sistemi di regole e meno soggetto
                all’improvvisazione rispetto all’interazione offline [Buckingham 2008].
                
            
Rispetto alle performance
                descritte da Goffman relative a contesti di interazione faccia a faccia, le
                performance online avvengono in uno spazio mediato non solo da una comunicazione
                testuale e visuale, ma anche dalla natura digitale dei dati e spesso dalla differita
                della comunicazione asincrona. Questa mediazione può ulteriormente stimolare il
                processo riflessivo, l’autovalutazione e l’adattamento del proprio sé alle
                aspettative degli altri. Pensiamo a un momento determinante nella costruzione
                identitaria come quello dell’adolescenza. In questo contesto l’iscrizione a una
                piattaforma online diventa un vero e proprio rito di passaggio che segna l’ingresso
                in una fase di maggior indipendenza e attiva un processo riflessivo. Per poter
                interagire online gli individui devono infatti costruire un’immagine socialmente
                desiderabile selezionando strategicamente gli aspetti che vogliono rendere visibili
                del proprio sé [Livingstone 2009]. Ad esempio la pratica di richiesta
                dell’«amicizia» non è solo funzionale a interagire con un’altra persona o a essere
                aggiornati sulla sua vita, ma spesso è dettata dalla volontà di rendere visibile il
                proprio capitale sociale. La scelta delle persone con cui
                entrare in contatto non è quindi casuale, ma indirizzata verso coloro che hanno
                un’alta reputazione e che, di riflesso, ci conferiscono credibilità. In modo simile,
                l’affiliazione a un brand o a un’istituzione è una modalità per oggettivare quello
                che in sociologia viene chiamato capitale culturale, ovvero le
                conoscenze e competenze in uno specifico ambito tematico. Quando diventiamo fan di
                marchi di largo consumo, rendiamo visibile non solo il nostro interesse ma anche la
                dedizione nell’identificare le fonti più interessanti. Quando commentiamo i post
                pubblicati da politici su specifiche tematiche di interesse sociale,
                dall’inquinamento ai diritti degli omosessuali, esprimiamo la nostra affiliazione a
                un’ideologia e la nostra competenza sul tema discusso. 
La metafora performativa è utile
                a interpretare le pratiche di interazione online, in quanto ne mette in luce gli
                aspetti rituali, evidenziando l’importanza della gestione strategica della propria
                autorappresentazione in funzione di differenti pubblici. Nella società in rete la
                persona si configura infatti come un portale che, in ogni specifica
                situazione, attiva un proprio ruolo e, con esso, parte della
                propria rete di contatti rispetto alla quale intende relazionarsi [Rainie e Wellman
                2012]. Tuttavia la teoria goffmaniana richiede un adattamento alle specificità degli
                ambienti digitali e dei loro pubblici. Nella metafora teatrale elaborata negli anni
                Cinquanta per descrivere l’interazione tra persone, il pubblico è definito come un
                gruppo di individui che si trovano in una situazione di compresenza rispetto alla
                messa in scena. Si tratta di un pubblico tradizionale, tipico di un’era precedente
                la diffusione dei mezzi di comunicazione di massa. Successivamente, con la
                diffusione di radio e Tv si è creata una separazione fisica e temporale tra la
                rappresentazione e il suo pubblico. I pubblici, o meglio, le comunità, sono
                diventate «immaginate». Il pubblico televisivo di una nazione è infatti composto da
                persone che, pur non conoscendosi a vicenda, sono accomunate dalla condivisione di
                uno stesso immaginario. Durante un viaggio in treno potremmo sederci a fianco di uno
                sconosciuto e intrattenere con lui una discussione sui cantanti in gara al Festival
                di Sanremo o sulla notizia di prima pagina dei giornali nazionali. Questo perché gli
                italiani hanno in comune un repertorio di conoscenze che è stato costruito a partire
                dalla fruizione continuativa degli stessi contenuti veicolati dai mass media nella
                nostra nazione. Se lo sconosciuto che viaggia con noi in treno, invece di leggere un
                quotidiano, ha tra le mani l’ultima uscita di una serie a fumetti, ad accomunarci
                non sarà più l’appartenenza all’audience immaginata nazionale, ma alla comunità
                immaginata di una specifica subcultura. Potremmo quindi parlare per ore di
                personaggi di fantasia, di pratiche di collezionismo e salutarci con un «ci sentiamo
                su Facebook». I social media possono infatti dare consistenza e permanenza alle
                relazioni tra gli individui di una comunità immaginata. 
Con la diffusione dei social
                media le comunità immaginate prendono forma online, dando vita ai «pubblici
                connessi» [Boyd 2014]. Con questa espressione si intende sia lo spazio digitale
                costruito attraverso le tecnologie di rete, sia la comunità immaginata emersa
                dall’incontro tra le tecnologie e le pratiche d’uso degli utenti. Nei
                    pubblici connessi le performance identitarie acquisiscono
                maggiore visibilità e diventa più difficile capire chi
                effettivamente assiste alla rappresentazione. I pubblici connessi hanno infatti tre
                caratteristiche distintive rispetto ai pubblici offline descritti da Goffman. 
1. Audience
                    invisibili: i lettori di un blog o i visitatori di un profilo in un
                social media a volte possono lasciare delle tracce, un commento, un apprezzamento…
                ma nella maggior parte dei casi si limitano a osservare con più o meno attenzione la
                rappresentazione. Non abbiamo quindi la possibilità di sapere da chi è composto il
                pubblico che assisterà effettivamente alla nostra messa in scena. 
2. Collasso dei
                    contesti: l’audience è composta da membri di gruppi sociali
                differenti. In una stessa piattaforma siamo in contatto con amici, datori di lavoro,
                parenti o sconosciuti incontrati in treno. Come conseguenza la rappresentazione
                online deve portare alla creazione di un’identità organica ma multisfaccettata e
                fortemente interconnessa con il sé offline. 
3. Mancanza di una
                    netta separazione tra il retroscena e la scena pubblica: la
                molteplicità di opzioni di gestione della privacy, in linea teorica ci consente di
                avere un controllo totale sulla visibilità dei contenuti che pubblichiamo. Tuttavia,
                nella pratica, tali funzioni sono talmente complesse che spesso ne perdiamo il
                controllo. Il sipario che, metaforicamente, ha nascosto la dimensione privata dalla
                visibilità pubblica è ormai caduto e la separazione tra questi due spazi della
                rappresentazione è ora sfumata. 
Nella gestione della nostra
                rappresentazione, dobbiamo quindi considerare le caratteristiche tecniche dei
                contenuti online: 
	 persistenza: i dati sono archiviati nei database
                        di terze parti (le aziende che gestiscono la piattaforma) e non sono
                        controllabili direttamente dall’utente;
	 diffondibilità: nei social media sono integrate
                        funzionalità che facilitano la condivisione del contenuto; 
	 visibilità: l’audience è potenzialmente molto
                        maggiore rispetto a quella attesa;
	 ricercabilità: i motori di ricerca come Google, ma
                        anche quelli integrati all’interno dei social media, consentono di ricercare
                        contenuti e dunque trovare informazioni archiviate da
                        tempo.
                    


A differenza di quanto avviene
                nella relazione faccia a faccia, nelle relazioni online una rappresentazione non è
                quindi fruita quando un individuo la mette in atto, ma quando uno spettatore è
                interessato a vederla [Hogan 2010]. Pensiamo alla ricerca di immagini attraverso
                Google. Un datore di lavoro, prima di assumere un nuovo dipendente, effettua una
                ricerca utilizzando come parola chiave il nome del candidato. L’algoritmo
                proprietario di Google PageRank filtra i contenuti e li ordina secondo criteri
                prestabiliti (ma sconosciuti ai più). Il datore di lavoro può così accedere a foto
                del candidato scattate anni prima, pubblicate online da terzi, all’interno di siti
                legati a tematiche molto differenti da quelle lavorative. In questo caso la
                combinazione di un filtro automatico e di uno manuale, abbinata alla persistenza e
                ricercabilità dei contenuti digitali, rende visibile un’informazione in un contesto
                differente rispetto a quello per il quale era stata creata. La diffusione dei social
                media ha amplificato ulteriormente questo fenomeno. Commenti politici, foto private
                o espressioni di appartenenza religiosa sono contenuti potenzialmente sensibili per
                gli individui che, decontestualizzati rispetto al pubblico di riferimento o allo
                specifico momento in cui sono stati creati, possono dare vita a interpretazioni
                scorrette o quantomeno inaspettate. Gli utenti della rete stanno quindi sviluppando
                nuove strategie per gestire la visibilità dei propri dati e quindi la propria
                privacy online. 


3. Pubblico
            e privato: sorveglianza, privacy e «big data» 



3.1.
                Sorveglianza online 



«Facebook is watching you». La
                figura del Grande Fratello è spesso utilizzata per rappresentare i rischi insiti
                nell’uso dei social media. Il rischio di essere monitorati dai governi, in linea con
                la distopia di George Orwell. Il rischio di regalare i nostri dati personali ai
                colossi della new economy, perdendone dunque il controllo. Ma anche il rischio di
                non essere assunti perché la società di reclutamento ha avuto accesso a nostre foto
                poco edificanti; oppure, molto più banalmente, di litigare
                con la nostra compagna che non ha gradito il «Mi piace» relativo al nuovo status di
                single di una comune amica. Nel senso comune il tema della privacy è normalmente
                trattato in termini di third person effect; siamo infatti
                indotti a pensare che i rischi relativi alla messa online delle informazioni
                personali non riguardino noi stessi, ma solo le altre persone, in particolare le
                categorie considerate «deboli» dal punto di vista dell’alfabetizzazione informatica
                [Debatin et al. 2009]. I genitori temono che i figli siano
                aggrediti da sconosciuti perché hanno condiviso online la propria posizione
                geolocalizzata. I figli a loro volta temono che i genitori, non avendo
                consapevolezza delle strategie utilizzate dai truffatori online, abbocchino alle
                email di phishing cedendo i dati della propria carta di
                credito. I casi di utilizzo di informazioni personali a scopo criminale evidenziano
                l’importanza della salvaguardia della privacy online. Tuttavia vi sono forme di
                utilizzo dei dati personali molto più sottili e istituzionalizzate, di cui è
                importante essere consapevoli. Per inquadrare il tema della privacy nei social media
                è utile fare riferimento alla teoria di Foucault sulla sorveglianza [1975] che
                risale a qualche decennio prima della diffusione dei social media. In
                    Sorvegliare e punire Foucault descrive la sorveglianza come
                una forma di potere tipico della società moderna, esercitato dallo stato attraverso
                la burocrazia e la tecnologia della scrittura. Mentre le monarchie esercitavano il
                potere con la forza e le punizioni corporali, le istituzioni moderne svolgono un
                controllo preventivo grazie a un’attività di sorveglianza di
                abitudini, comportamenti e idee dei cittadini. Per rappresentare il potere delle
                istituzioni moderne Foucault ha utilizzato la metafora del Panopticon: una
                particolare architettura carceraria progettata da Jeremy Bentham alla fine del
                Settecento, in cui le guardie, posizionate in una torre al centro di una struttura
                circolare, possono osservare tutti i detenuti con un solo sguardo; i detenuti, a
                loro volta, non hanno la possibilità di vedere se vi è qualcuno a controllarli o
                meno. Nel Panopticon non è quindi necessaria la presenza costante di una guardia; al
                loro posto possono esserci comuni cittadini, oppure può non esserci nessuno: il
                carcerato, consapevole della possibilità di essere visto, internalizza lo sguardo ed
                esercita un’autosorveglianza. 
            
La teoria della sorveglianza
                descritta da Foucault può essere applicata anche al contesto digitale, con una
                differenza: la tecnologia con cui è esercitata non è più la scrittura ma sono le
                piattaforme digitali che consentono il tracciamento dei dati e l’identificazione
                degli utenti [Colombo 2013]. Applicando la metafora del Panopticon è quindi
                possibile descrivere le differenti forme di sorveglianza esercitate nella società in
                rete: 
	 la sorveglianza che nel Panopticon viene svolta dalle guardie
                        rappresenta metaforicamente la sorveglianza delle istituzioni politiche ed
                        economiche, quindi riguarda i rischi legati alla privacy
                            istituzionale, ovvero la visibilità dei dati personali da
                        parte di governi e aziende, che possono usarle per trarne benefici di tipo
                        economico o per esercitare il proprio potere [Raynes-Goldie 2010];
	 la sorveglianza svolta tra cittadini si concretizza nella sorveglianza
                        sociale ed è quindi legata alla privacy sociale, ovvero
                        la visibilità dei dati personali nei confronti di altre persone: amici,
                        colleghi, genitori, datori di lavoro;
	 l’autosorveglianza si attualizza nella pratica del
                            self-tracking abilitata dallo sviluppo di nuove
                        tecnologie mobili e indossabili e dalla conseguente nascita di comunità
                        dedicate al monitoraggio del proprio corpo.



3.2.
                Privacy istituzionale 



Il web e i social media
                contengono una quantità di informazioni sulla nostra persona che la maggior parte di
                noi nemmeno immagina. Foto scattate anni prima, comportamenti di navigazione,
                messaggi inviati via email o postati su Facebook. Tutte informazioni di cui spesso
                ci dimentichiamo che potrebbero essere utilizzate da chi le detiene – le aziende web
                – o da chi ha i soldi o il potere per acquisirle: dalle compagnie di assicurazione
                ai governi. Nelle piattaforme online, ogni atto dell’utente ha potenzialmente un
                valore economico. La digitalizzazione dell’informazione ha quindi reso più semplice
                controllare gli utenti proprio nel momento in cui è diventato più difficile
                controllare i contenuti. Il modello di business delle aziende web non è più quindi
                basato sulla vendita di prodotti e servizi mediali ma sul
                tracciamento dei comportamenti degli utenti, diventati i principali fornitori di
                dati [van Dijck 2009]. Aziende come Google e Facebook hanno costruito il proprio
                modello di business sulla possibilità di vendere ad aziende e intermediari
                pubblicitari strumenti di misurazione e di identificazione del mercato trasformando
                il valore dei dati degli utenti in valore economico. Le aziende web hanno quindi
                sviluppato nuove strategie per privatizzare, controllare e commercializzare i dati
                personali al di fuori del controllo degli individui. All’interno di questo processo
                è possibile identificare tre diverse fasi: 
1. acquisizione di
                    dati a partire da fonti differenti:
                a)informazioni personali condivise intenzionalmente dagli
                utenti: email, numero di telefono, interessi…; b) contenuti
                mediali pubblicati online dagli utenti: post, foto, video…; c)
                comportamenti di navigazione acquisiti grazie a tecnologie come i cookie[2]; d) dati in possesso di servizi terzi acquisiti
                grazie all’uso di API[3]. 
2. Archiviazione dei
                    dati nella cosiddetta nuvola o cloud. Dietro a questo termine
                evocativo vi sono molto più concretamente dei grandi edifici che contengono migliaia
                di server in cui sono archiviati e gestiti i dati. La cloud di
                un’azienda web può essere distribuita in località o addirittura nazioni differenti,
                ma il suo controllo rimane centralizzato. 
3. Elaborazione dei
                    dati: le aziende hanno accesso a grandi quantità di dati
                    (big data) che vengono analizzati attraverso tecniche di
                    data mining per studiare processi di consumo, sviluppare
                forme di pubblicità mirata, prevedere futuri trend e creare report che possono
                essere venduti a terzi. 
La nostra esperienza di
                fruizione della rete è fortemente influenzata dal tracciamento delle nostre
                attività. La ricerca di un libro su un sito di e-commerce molto spesso si traduce
                nella pubblicità di quello stesso libro all’interno di Facebook per molti giorni
                successivi; la pubblicità comparirà probabilmente fino a quando l’utente non farà
                un’azione altrettanto significativa come indicatore di predisposizione all’acquisto.
                Tale indicazione può essere esplicita come appunto la ricerca online di un prodotto
                di consumo, oppure implicita, come la variazione di un
                metadato. È così che avvenimenti come la fine di una
                relazione sentimentale comunicata a Facebook possono tradursi in un improvviso
                aumento delle promozioni di siti di incontri non solo su Facebook ma anche in altri
                ambienti interattivi. Anche se spesso non vi prestiamo attenzione, infatti, quando
                navighiamo nel web o quando utilizziamo un’app sullo smartphone siamo «autenticati»:
                molte applicazioni richiedono una registrazione che poi viene memorizzata; allo
                stesso modo siamo abituati a salvare i nostri dati di accesso ai social media nel
                browser che utilizziamo quotidianamente. Come conseguenza, tutti i dati che derivano
                dalle attività svolte online possono essere ricondotti al profilo personale grazie
                all’uso di tecnologie di tracciamento come ad esempio i cookie. 
Il tracciamento delle attività
                individuali consente quindi alle aziende web sia di sviluppare strategie di
                pubblicità fortemente personalizzata, sia di analizzare il pubblico online in modo
                aggregato. Qualunque privato cittadino o azienda che ha creato un sito web o una
                pagina Facebook può usare strumenti di analisi, come ad esempio Google Analytics o
                Facebook Analytics, per sapere con precisione quale lingua parlano, quale età hanno,
                da dove provengono i propri utenti, oltre a molte altre informazioni su di essi.
                Strumenti di analytics molto più complessi sono invece quelli
                in mano alle grandi aziende che possono integrare i dati strutturati dei propri
                clienti con i dati semi-strutturati e non strutturati provenienti dai social media;
                tali dati sono analizzati per studiare i comportamenti dei consumatori, le strategie
                di produzione dei contenuti online, gli stili di vita emergenti… Le aziende
                analizzano i dati online relativi agli utenti innanzitutto per sviluppare strategie
                di marketing più efficaci. Un esempio di analisi a fine commerciale sono gli
                algoritmi predittivi integrati nei siti di e-commerce che analizzano i dati degli
                utenti per prevedere comportamenti di consumo. 
L’analisi dei dati può anche
                essere funzionale a rispondere a questioni sociali e culturali: le scienze
                    sociali computazionali [Oboler et al. 2012;
                Bennato 2015] sono infatti una branca della sociologia che elabora le informazioni
                attraverso tecnologie di data mining per analizzare le
                dinamiche sociali e culturali a fini di ricerca. Un esempio
                di analisi socioculturale sono le ricerche sulle pratiche di
                condivisione dei contenuti attraverso i social media per comprendere le dinamiche di
                diffusione delle notizie online (cfr. cap. 3, par. 2). Le scienze sociali
                computazionali hanno però dei limiti, primo fra tutti il presupposto di oggettività.
                L’idea che analizzando grandi quantità di dati si possa avere una risposta accurata
                a problematiche sociali è un’utopia. Gli algoritmi utilizzati per analizzare i dati
                hanno infatti alla base un modello interpretativo che, come tutti i modelli, è
                soggettivo. Molto spesso invece gli analisti partono dal presupposto che il dato
                statistico sia autoesplicativo, parli da solo. Per non correre il rischio di
                ricadere nella «datafrenia», ovvero nella fiducia acritica nei confronti della
                quantificazione dei fenomeni sociali, è quindi sempre necessaria una teoria di
                riferimento che guidi non solo l’analisi ma anche la costruzione stessa della base
                di dati [Bennato 2015]. A questo proposito bisogna inoltre sottolineare che il
                campione utilizzato è sempre parziale, in quanto gli utenti che condividono dati
                online difficilmente possono essere considerati rappresentativi dell’intera
                popolazione. A questo limite di rappresentatività, si aggiungono le ingerenze della
                piattaforma stessa nella costruzione del campione: limiti temporali o di quantità di
                dati a cui gli analisti possono accedere influenzano evidentemente i risultati delle
                analisi. Infine vi sono anche difficoltà legate all’interpretazione di tali dati,
                dovute all’imprevedibilità e complessità semantica dei contenuti condivisi dagli
                utenti. Strategie retoriche come l’ironia o il sarcasmo ad esempio sono
                difficilmente interpretabili in modo automatico dagli algoritmi. Pensiamo alle
                adolescenti che nel proprio profilo Facebook dichiarano di avere una relazione
                sentimentale con la loro migliore amica. Nella maggior parte dei casi dietro a tale
                pratica non vi è la rivelazione di un rapporto omosessuale ma l’uso non conforme di
                una funzionalità di Facebook che, dal punto di vista dell’utente, ha l’obiettivo di
                rendere pubblico un legame di amicizia talmente forte da essere paragonato a una
                relazione amorosa. È uno dei tanti casi in cui gli utenti rifiutano le regole
                definite dall’alto (in questo caso dai progettisti della piattaforma) e fanno un uso
                creativo delle funzionalità dei social media, consapevoli del
                fatto che il pubblico a cui la comunicazione è rivolta
                possiede gli strumenti e le conoscenze utili a interpretare correttamente tale
                informazione [Boyd 2014]. Conoscenze e strumenti che invece non sempre sono a
                disposizione degli analisti, né tanto meno è possibile automatizzare. L’errata
                interpretazione di quell’informazione può portare a risultati non solo imbarazzanti,
                ma anche inefficaci dal punto di vista dell’inserzionista: pensiamo al caso in cui
                tale informazione venga usata per sponsorizzare prodotti rivolti a un target
                omosessuale. È quindi fondamentale non dare per scontata l’oggettività alla base
                delle scienze sociali computazionali e considerare l’ambiguità, imprevedibilità e
                creatività dei comportamenti degli utenti. 

3.3. Il
                diritto di gestione dei dati personali 



Le problematiche relative al
                trattamento dei dati online non si limitano agli aspetti economici e analitici ma
                sollevano anche questioni legali; le aziende web, così come qualunque altra azienda
                che tratta i dati dei propri clienti, sono infatti tenute per legge a pubblicare la
                privacy policy in cui dichiarano la modalità di gestione delle informazioni
                personali. La privacy policy deve essere accettata dall’utente nel momento in cui si
                iscrive al servizio, assieme a tutte le altre condizioni contrattuali che regolano
                l’uso del servizio stesso, esplicitando anche chi può iscriversi, chi detiene la
                proprietà intellettuale dei contenuti condivisi, quali sono le condizioni di
                recesso… Le condizioni di uso del servizio e le privacy policy, introdotte per
                tutelare i cittadini, spesso sono formulate principalmente al fine di scaricare
                l’azienda da ogni responsabilità derivata dalle eventuali pratiche improprie degli
                utenti, quali ad esempio la condivisione di contenuti di cui non detengono i diritti
                o la dichiarazione di informazioni non veritiere. Ciò è particolarmente vero nel
                contesto statunitense, in cui la gestione della privacy è lasciata
                all’autoregolamentazione. 
Dichiarazioni di impegno alla
                salvaguardia dei dati degli utenti, utilizzo di eufemismi come «condividere» le
                informazioni con parti terze, sono strategie retoriche utilizzate da aziende web per
                rassicurare l’utente sul fatto che si trovi in un luogo
                sicuro, e non realmente per salvaguardarne i diritti [Fernback e Papacharissi 2007;
                Fuchs 2014]. In modo simile, anche la scelta di molte aziende statunitensi di
                consentire l’uso del proprio servizio esclusivamente ai maggiori di 13 anni non è
                finalizzata alla salvaguardia dei bambini ma, al contrario, è una modalità
                attraverso cui evitare di sottostare alle normative che rendono necessario il
                consenso dei genitori per poter trattare i dati dei minori. Una legge dunque che
                dovrebbe salvaguardare i bambini e responsabilizzare i genitori in realtà ottiene
                l’effetto contrario: normalizzare la menzogna nei social media. Nonostante il
                divieto d’uso, infatti, spesso chi ha meno di 13 anni si iscrive ugualmente al
                servizio mentendo sull’età, in molti casi aiutato dai genitori [Boyd 2014]. 
Un altro aspetto legato alla
                privacy piuttosto spinoso è il diritto all’oblio, per il quale è stata proposta una
                normativa europea che concede all’utente la possibilità di rimuovere informazioni
                che lo riguardano dai motori di ricerca e dai social media. Non vi è però la
                possibilità di scegliere quali dati preservare e quali eliminare, quindi l’unica
                scelta che è concessa è quella di esistere online o meno [Oboler et
                    al. 2012]. Problematiche ancora più delicate riguardano il
                trattamento dei dati dei defunti, per i quali ogni azienda ha sviluppato una diversa
                strategia. Il servizio di email di Google ad esempio consente ai parenti di accedere
                all’account di posta del defunto attraverso un complicato processo di certificazione
                della parentela. Facebook ha invece sviluppato la funzionalità che consente di
                dichiarare a quale utente lasciare la gestione dell’account in caso di decesso e di
                trasformare il profilo in un account commemorativo. Questa funzionalità è stata
                creata dai designer della piattaforma dopo aver osservato che gli utenti
                utilizzavano i profili personali dei defunti come spazio di commemorazione. Vediamo
                quindi un ulteriore caso in cui le pratiche degli utenti hanno influenzato le
                strategie di sviluppo del servizio. Le aziende web da un lato sono soggette agli
                stimoli di innovazione portati dagli utenti, dall’altro sono vincolate alle
                legislazioni nazionali, spesso inadeguate ad affrontare un contesto in così rapida
                evoluzione. Da parte loro i governi, nel momento in cui intervengono con nuove
                normative per la salvaguardia della privacy, si devono
                confrontare non solo con le strategie delle aziende per aggirarle, ma anche con
                un’ambiguità di fondo: da un lato dovrebbero infatti farsi garanti di un diritto
                costituzionale, dall’altro essi stessi utilizzano i dati online per tracciare
                attività di attivisti o movimenti sovversivi, in alcuni casi esercitando pressione
                politica sulle piattaforme per avere accesso alle informazioni sugli utenti. 
Da più parti viene quindi
                evidenziata la necessità di un maggiore controllo da parte degli utenti sui propri
                dati. Una riflessione sistematica in tal senso è stata compiuta dal giurista
                statunitense Lawrence Lessig [2006] che ha avanzato diverse proposte, che vanno
                dall’uso di nuove tecnologie per dare all’utente un maggiore controllo sui propri
                dati, ad accordi commerciali tra aziende, fino a leggi per rendere illegale lo
                scambio di dati personali. In particolare Lessig propone di definire l’informazione
                come un tipo di proprietà intellettuale privata che deve essere gestita dagli utenti
                attraverso appositi strumenti informatici; in questo modo solo gli utenti avrebbero
                la possibilità di concedere i propri dati in licenza a terzi. L’esigenza di un
                maggiore controllo sui dati emerge anche dal basso, a partire dalle campagne di
                protesta contro Facebook, fino alla creazione di piattaforme di gestione decentrate
                dei dati [Fuchs 2014]. Questi fenomeni tuttavia coinvolgono una nicchia di persone:
                la maggior parte degli utenti non ha mai avuto la tentazione di commettere un
                «suicidio» su Facebook (attività che consiste nella cancellazione dell’account), né
                è alla ricerca di soluzioni alternative alle piattaforme d’uso comune. Al momento
                siamo infatti molto lontani dal ribaltamento di paradigma auspicato da Lessig, dove
                sono gli utenti e non le aziende a gestire la proprietà dei dati attraverso
                piattaforme alternative. Per gli utenti il valore di piattaforme come Facebook è il
                fatto di essere state adottate da una massa di persone e dunque di essere diventate
                un nuovo spazio sociale in cui è estremamente importante essere presenti. Pur
                essendo consapevoli delle problematiche relative alla condivisione delle
                informazioni online, la paura di essere esclusi e il desiderio di sfruttare le
                opportunità di socializzazione degli ambienti online inducono gli
                utenti a rinunciare a parte della propria privacy [Debatin
                    et al. 2009; Raynes-Goldie 2010; Marwick 2013]. 

3.4.
                Sorveglianza sociale 



Gli utenti della rete hanno a
                cuore il tema della privacy? Per rispondere a questa domanda è utile tornare alla
                distinzione tra privacy istituzionale e privacy sociale. Gli individui temono
                infatti l’ingerenza delle istituzioni per quanto riguarda le informazioni mediche e
                finanziarie, mentre non percepiscono come altrettanto sensibili i dati nei siti web
                [Fernback e Papacharissi 2007]. Più delicato invece il tema della privacy sociale.
                Ognuno di noi è infatti piuttosto consapevole di essere costantemente sorvegliato da
                parte dei pari o delle persone con un ruolo di potere (genitori, insegnanti o
                superiori…) [Raynes-Goldie 2010]. Come aveva già evidenziato Foucault [1975] negli
                anni Settanta, i cittadini moderni sono soggetti non solo al potere delle
                istituzioni, ma a un potere decentralizzato e distribuito all’interno delle
                relazioni personali. Proprio questa nuova concezione di potere fluido e quotidiano
                ha portato alla formulazione di una nuova concezione di sorveglianza adatta a
                descrivere le relazioni di potere nella società in rete.
                    L’interveillance [Colombo 2013] o «sorveglianza sociale»
                [Marwick 2013] consiste nell’acquisizione di informazioni relative ad amici e
                conoscenti attraverso indagini e gossip; si distingue dagli altri tipi di
                sorveglianza in quanto è bidirezionale: entrambi gli attori coinvolti nella
                relazione possono infatti accedere agli stessi strumenti d’indagine. A differenza
                della sorveglianza tradizionale e istituzionale, il fine principale della
                sorveglianza sociale non è l’esercizio del controllo sull’osservato, ma la
                conoscenza del contesto sociale di riferimento che consente agli individui di
                raggiungere i propri obiettivi relazionali e cognitivi. Nella società in rete gli
                individui attivano infatti strategie tradizionalmente applicate ai contesti
                economici per acquisire informazioni relative ai propri famigliari, ai propri amici
                o al potenziale partner, al fine di ridurre la situazione di rischio, aumentare la
                produttività e massimizzare i risultati. Pensiamo a una ragazza che
                si prepara a un appuntamento con un ragazzo conosciuto in
                università. Il giorno precedente, oltre a decidere quale abito indossare, molto
                probabilmente effettuerà una ricerca in rete per scoprire se hanno amicizie e
                interessi in comune. Se l’appuntamento va bene e dopo le prime settimane di
                frequentazione la relazione diventa seria, può sorgere il sospetto che «sia troppo
                bello per essere vero». Ed è a quel punto che il monitoraggio si può fare più
                approfondito ed essere finalizzato ad acquisire informazioni relative a passate
                relazioni dell’attuale compagno o alle sue frequentazioni abituali. 
La sorveglianza sociale è quindi
                un’attività fortemente integrata nelle pratiche quotidiane. Gli utenti monitorano i
                propri pari per essere aggiornati sulle attività della propria cerchia di amici, per
                confrontarsi con persone che vivono esperienze distanti o per sapere qualcosa di più
                sulle persone appena conosciute. Le attività di osservazione ravvicinata degli altri
                utenti sono un «lavoro analitico» attraverso cui applichiamo i nostri schemi mentali
                alla realtà sociale che ci circonda, al fine di attribuirle un senso [Karakayali e
                Kilic 2013]. Tale pratica ha l’obiettivo di conoscere il nostro network e le
                reciproche relazioni, interpretare il comportamento degli altri utenti, classificare
                gli utenti in base al loro background (grado di amicizia, opinioni politiche…) e
                alle loro modalità di comunicazione (con quanta frequenza postano, con quale fine,
                se condividono informazioni private…). Da questo punto di vista il fine della
                sorveglianza è quindi l’acquisizione di consapevolezza del pubblico a cui l’utente
                si rivolge, nel tentativo di dare un volto a quell’audience invisibile tipica dei
                pubblici connessi. Insomma, si tratta dell’attività di osservazione che caratterizza
                qualunque spazio sociale e che consente agli individui di conoscere il contesto e le
                pratiche in esso adeguate, prima di diventare parte attiva nel processo di
                comunicazione. 

3.5.
                Gestione della privacy sociale 



Nei social media la privacy non
                può essere considerata un diritto di base dato per scontato, ma deve essere
                vissuta come una conquista quotidiana, un lavoro costante di
                gestione della visibilità dei propri dati [Boyd 2014]. Per aprirci a opportunità di
                coinvolgimento, siamo portati a condividere informazioni online con oculatezza, per
                non rivelare troppo e non perdere la faccia [Livingstone 2009]. Le pratiche di
                autorappresentazione online sono quindi un’attività costante di editing delle
                informazioni che riguardano la nostra persona, al fine di creare una performance
                polisemica ma coerente e significativa per molteplici pubblici. Alcuni individui
                sono più riluttanti e pubblicano post informativi, altri condividono post più intimi
                con una connotazione emotiva, infine alcuni ne fanno un uso promozionale con
                l’obiettivo di acquisire visibilità [Enli e Thumim 2012]. In relazione alla gestione
                dei contenuti online è possibile identificare due pratiche differenti. La
                comunicazione «pubblicamente privata» e la comunicazione «privatamente pubblica»
                [Lange 2007]. Il primo tipo di comunicazione si verifica quando gli individui
                concepiscono i social media come uno spazio semi-privato in cui comunicare con i
                propri amici replicando la «cultura della cameretta» [Burgess e Green 2009]. Il
                secondo tipo di comunicazione avviene quando gli individui concepiscono i social
                media come un palcoscenico, in cui non rendono visibili dati personali come il nome
                anagrafico ma creano un personaggio mediale al fine di attrarre visualizzazioni,
                diventare popolari e quindi acquisire lo status di micro-celebrità [Senft 2008]. Il
                tema della privacy nei pubblici connessi deve quindi considerare i diversi tipi di
                strategie utilizzate dagli individui per gestire l’accesso alle informazioni
                personali. 
Un primo tipo di strategie
                consiste nell’uso delle funzionalità di gestione della privacy integrate nei social
                media: dalle impostazioni che consentono di ridurre la visibilità di specifici
                contenuti, alla possibilità di creare liste di contatti. Nonostante l’aumento delle
                competenze nell’uso di queste funzionalità, non tutti gli utenti sanno esattamente
                come utilizzarle né sono interessati ad apprenderne il funzionamento. A incentivarne
                l’uso sono alcune specifiche situazioni, come ad esempio il momento in cui si cerca
                un lavoro e quindi si presta particolare attenzione alla riservatezza di contenuti
                ritenuti non appropriati, in particolare foto e video
                [Comunello 2010]. L’utenza più giovane, invece, presta attenzione alle impostazioni
                di privacy spesso solo dopo aver vissuto una violazione, quale ad esempio
                un’appropriazione indebita del profilo da parte di terzi [Debatin et
                    al. 2009]. La scarsa attenzione dei giovani nei confronti delle
                impostazioni di privacy, non indica tuttavia un disinteresse nei confronti della
                tematica; piuttosto indica una predisposizione ad adottare pratiche alternative
                rispetto a quelle previste dalla piattaforma, che meglio si adattano alle abitudini
                degli utenti. 
TAB.
                        1.1. Tipi di comunicazione online
	Tipo di
                                     comunicazione 	Funzione 	Identità 	Obiettivo 	Strategie 
	Pubblicamente
                                    privata
	Cameretta
	Identità 
anagrafica
	Salvaguardia della
                                    privacy
	•
                                    Impostazioni 
di privacy 
•
                                    Profili 
differenziati 
•
                                    Profili specchio 
• Steganografia
                                    
sociale 
•
                                Autocensura

	Privatamente
                                    pubblica
	Palcoscenico
	Personaggio
                                    
mediale
	Aumento della
                                    
visibilità
	• Retorica
                                    
dell’autenticità 
•
                                        Personal
                                
branding




Un secondo tipo di strategie
                riguarda l’attivazione di pratiche «devianti» che aggirano limiti e regole imposte
                dalle piattaforme per soddisfare i bisogni espressivi degli individui. Alcuni
                utenti, per garantire la propria privacy, utilizzano pseudonimi anche in social
                media come Facebook che nei termini di utilizzo vincolano all’uso del nome
                anagrafico [Raynes-Goldie 2010]. Un’altra strategia riguarda la creazione di
                molteplici profili in differenti piattaforme; in ogni profilo il sé digitale
                acquisisce sfumature differenti, a seconda delle caratteristiche tecnologiche
                dell’interfaccia e delle norme definite dal gruppo di pari. In altri casi ancora i
                più giovani creano «profili specchio» in cui mettono in scena una rappresentazione
                funzionale alle aspettative di particolari gruppi sociali, come ad esempio i
                genitori. 
            
Oltre alle strategie di
                controllo dell’accesso, vi sono strategie legate al controllo del significato. Il
                linguaggio e il riferimento a informazioni contestuali sono infatti utilizzati per
                indirizzare la comunicazione rispetto a sottogruppi di utenti e definiscono quindi i
                criteri di inclusione/esclusione [Comunello 2010]. Pensiamo a un professionista che
                lavora all’estero e che utilizza i social media per rimanere in contatto sia con
                colleghi, prevalentemente stranieri, sia con amici e familiari, prevalentemente
                italiani. In questo caso la differenza linguistica consente di gestire i diversi
                livelli di visibilità. Il professionista potrà infatti comunicare in inglese per
                condividere informazioni lavorative e in italiano per interagire con gli amici,
                magari concedendosi commenti stupidi, banali o personali, senza il rischio di
                perdere la faccia nei confronti del pubblico di professionisti stranieri. Tuttavia
                non sempre esiste una barriera linguistica che consente di separare nettamente i
                contesti. Nella maggior parte dei casi gli individui devono adottare strategie più
                complesse per definire i confini di visibilità della propria rappresentazione. Un
                esempio sono le strategie di «steganografia sociale» [Boyd 2014], pratica che
                consiste nel codificare i messaggi inserendo significati comprensibili
                esclusivamente allo specifico pubblico a cui il contenuto è rivolto. L’uso di
                pronomi o parole in codice, l’inserimento di citazioni di canzoni o riferimenti a
                eventi conosciuti solo da un gruppo ristretto di persone, sono tutte modalità
                attraverso cui gli individui impediscono a un pubblico indesiderato di comprendere
                il vero significato dei contenuti. Pensiamo all’attribuzione di nomignoli ai docenti
                da parte degli studenti di una classe scolastica; i nomignoli possono essere
                utilizzati per parlare liberamente dei professori senza essere scoperti, non solo a
                scuola ma anche nei social media. Anche nel caso in cui il post venga
                accidentalmente letto dai genitori o dallo stesso corpo docente, se gli adulti non
                conoscono i nomignoli utilizzati dai ragazzi, non sempre riescono a intuire
                l’argomento della discussione. Le strategie di steganografia sociale sono utilizzate
                non solo per nascondere messaggi agli adulti, ma anche per ribadire amicizie e
                inimicizie o stabilire i confini di cerchie di amici. In questi casi i messaggi
                sono pubblicati anche con l’obiettivo di fare intuire che
                c’è un significato nascosto e quindi generare curiosità. «Non ne posso più», «è la
                cosa più bella che mi sia capitata», «sei finito». A cosa si riferiscono questi
                messaggi? A chi sono rivolti? Sono seri o ironici? Solo gli amici più intimi hanno
                la risposta a queste domande, gli altri possono chiedere spiegazioni, magari in
                privato: solo chi riceverà risposta avrà la conferma di appartenere al gruppo di
                amici più intimi. Infine, oltre alle strategie di accesso all’informazione, gli
                utenti hanno sviluppato strategie di autocensura dalla propria esibizione; per ogni
                social media, gli individui acquisiscono consapevolezza di cosa è appropriato per il
                pubblico meno gradito [Hogan 2010]. In questo modo gli utenti censurano le
                informazioni che non vogliono rendere accessibili a uno dei pubblici presenti. Come
                si può notare da queste numerose tecniche, gli utenti dei social media sono
                particolarmente attenti alle strategie di gestione della privacy sociale. In molti
                casi queste strategie non sono funzionali solo a salvaguardare la propria privacy,
                ma anche a superare le barriere di visibilità imposte dalle piattaforme. In molti
                casi gli utenti vìolano intenzionalmente la privacy altrui, ad esempio condividendo
                contenuti a cui terzi non avrebbero accesso o creando account in diverse nazioni per
                superare i limiti geografici o visualizzare i contenuti di profili di persone
                bloccate [Raynes-Goldie 2010]. 
Gli individui adottano dunque
                le funzionalità dei social media in base alle proprie esigenze di comunicazione e
                interazione, dando vita anche a usi non previsti dai creatori della piattaforma. Per
                gli adolescenti i social media non sono quindi solo spazi per esercitare abilità di
                autocontrollo e autoriflessione, ma anche luoghi in cui contrastare le dinamiche di
                potere e quindi acquisire agency [Livingstone 2009]. La
                riflessività e l’acquisizione di agency sono due processi
                particolarmente rilevanti durante l’adolescenza, quel periodo di crescita
                individuale in cui i giovani sperimentano i propri sé possibili per poi costruire il
                proprio progetto di vita. Tradizionalmente tale processo è stato guidato dalla
                famiglia e da altre istituzioni educative quali la scuola. Nella società
                contemporanea, il venire meno dell’autorità di tali
                istituzioni ha lasciato ai giovani il compito di costruire
                il proprio sé, senza i riferimenti che tradizionalmente avevano a disposizione. Il
                gruppo dei pari, degli amici, diventa quindi il riferimento attraverso cui i giovani
                sperimentano la propria identità, apprendono norme di comportamento, acquisiscono
                indipendenza. Gli adolescenti hanno quindi necessità di identificare uno spazio
                sociale esterno agli ambienti controllati della casa e della scuola per costruire la
                propria identità adulta. La partecipazione a subculture (dai punk agli skater),
                l’aggregazione in centri commerciali, la socializzazione online, sono tutte modalità
                attraverso cui i giovani costruiscono i propri «contropubblici»: spazi in cui hanno
                la possibilità di essere connessi con i pari e sperimentare liberamente al di fuori
                dello sguardo degli adulti [Boyd 2014]. La partecipazione all’interno dei pubblici
                connessi implica dunque una performance identitaria con la quale l’individuo si
                posiziona all’interno del contesto sociale di riferimento e sottopone la propria
                autorappresentazione al giudizio dei pari. L’iscrizione ai social media è quindi
                spesso conseguenza della pressione dei pari a essere presenti nell’ambiente eletto
                dagli adolescenti come il «posto in cui bisogna essere presenti», per non rischiare
                l’esclusione dal gruppo [Raynes-Goldie 2010]. Grazie alla partecipazione nei social
                media gli individui costruiscono degli spazi semi-privati di interazione in cui
                l’audience immaginata è quella delle persone più intime [Burgess e Green 2009]. La
                natura semi-privata dei social media è stata paragonata a quella della cameretta per
                gli adolescenti, in cui per poter parlare liberamente con i propri amici al di fuori
                dello sguardo dei genitori è necessario chiudere a chiave la porta. In questo caso,
                le pratiche di autorappresentazione sono finalizzate a gestire i diversi livelli di
                visibilità delle informazioni personali e quindi a definire dinamicamente qual è il
                pubblico a cui la comunicazione è rivolta. Vi sono però altre modalità di
                interpretare i social media, non come spazi intimi, ma come palcoscenici con una
                visibilità potenziale altissima. Gruppi musicali di nicchia, esperti di informatica
                ed elettronica, appassionati di make up utilizzano i social
                media per dare visibilità alle proprie competenze e abilità e allargare il pubblico
                di estimatori. Una canzone autoprodotta, la recensione di
                uno smartphone, un video tutorial che insegna come truccarsi, sono contenuti che
                possono essere pubblicati, condivisi da molte persone e quindi visti da un pubblico
                potenzialmente molto ampio. La strategia di autorappresentazione utilizzata dalle
                aspiranti star della rete ovviamente non è basata su strategie per limitare
                l’accesso ai contenuti o al significato, ma, al contrario, sul potenziamento della
                visibilità e l’ampliamento del pubblico. In questo caso gli individui utilizzano una
                retorica dell’autenticità in grado di conciliare i diversi ruoli e quindi produrre
                contenuti di interesse per i diversi pubblici. Un blogger può rappresentarsi sia
                come un razionalissimo analista delle performance dei dispositivi elettronici, sia
                come un esaltato fan di film di fantascienza e un tenero padre di famiglia. Il ruolo
                professionale di blogger non è segregato in un social network professionale, ma
                interagisce fluidamente con i ruoli privati. La passione per la fantascienza o il
                ruolo di padre, possono diventare spunto di un post, così come un post professionale
                può essere condiviso anche nel network di fan o nel gruppo di genitori della scuola
                frequentata dal figlio. In questo caso gli utenti della rete acquisiscono lo status
                di personaggi pubblici, integrando nelle pratiche quotidiane un uso strategico dei
                social media per acquisire visibilità e mantenere il contatto con i propri pubblici.
                Strategie che, in un’economia del lavoro sempre più precaria e concorrenziale come
                quella attuale, verranno sempre più spesso utilizzate non solo da aspiranti star
                della rete ma da qualunque tipo di professionista per acquisire visibilità nei
                confronti di potenziali datori di lavoro. 

3.6.
                Identità come brand 



Il mercato del lavoro è
                cambiato notevolmente negli ultimi decenni. Nella seconda metà del Novecento, i
                lavoratori italiani hanno vissuto in una condizione di stabilità; la maggior parte
                dei dipendenti ha avuto la possibilità di lavorare per la stessa organizzazione per
                tutta la vita. Nel nuovo millennio, anche in Italia è notevolmente
                aumentata la flessibilità del mercato del lavoro. La crisi
                occupazionale ha ridotto la possibilità per i giovani di trovare un’occupazione come
                dipendenti; molti di essi si sono quindi orientati a forme di lavoro legate
                    all’autoimprenditorialità, diventando liberi professionisti
                o aprendo nuove attività commerciali nella speranza di identificare un buon mercato
                in cui guadagnare dalla vendita di prodotti o servizi. In un regime di
                autoimprenditorialità, gli individui devono sviluppare competenze che consentono
                loro di adattarsi ai repentini cambiamenti della domanda di lavoro. Inoltre
                l’aumento della concorrenza rende necessario differenziarsi rispetto a
                professionisti con competenze simili. La manualistica dedicata al personal
                    branding che si è diffusa negli Stati Uniti fin dagli anni Novanta
                suggerisce per questo agli individui di gestire la propria identità come se fosse
                l’identità di una marca, controllando attentamente la coerenza dell’immagine
                veicolata con i valori apprezzati nel proprio ambito professionale e attivando
                strategie di differenziazione dai concorrenti per acquisire visibilità. 
Inizialmente il
                    personal branding era una disciplina rivolta principalmente
                al miglioramento della presentazione fisica: dall’abbigliamento, alla postura, al
                tono di voce da utilizzare durante un colloquio. In seguito si è orientata verso
                strategie di autorappresentazione digitale. Un libero professionista che lavora come
                sviluppatore, grafico, cuoco o commercialista, creando un blog in cui parla delle
                tematiche relative alla propria professione può posizionarsi sul mercato del lavoro
                dando visibilità alle proprie competenze [Locatelli 2014]. Ovviamente non è
                sufficiente mettere a disposizione dei contenuti, perché essi si diffondano. Al
                contrario per acquisire visibilità è necessario possedere risorse e abilità
                specifiche. In particolare è necessario conoscere le caratteristiche del pubblico a
                cui ci si rivolge nonché le regole di ogni singolo ambiente, per poi utilizzare con
                creatività il linguaggio appropriato per risultare interessanti nei confronti del
                pubblico identificato. Il possesso delle competenze comunicative adatte ai social
                media consente agli individui di accrescere la propria rete di contatti e la propria
                visibilità e quindi acquisire potere [Schwarz 2010]. Fare
                    personal branding significa dunque
                costruire una sensazione di credibilità e aumentare la propria reputazione online,
                in modo simile a quanto fanno i marchi. Per raggiungere questo obiettivo è
                importante creare empatia con il pubblico attraverso un «lavoro emotivo» [Senft
                2008]: condividendo un’esperienza personale o lasciando trasparire un’emozione le
                aspiranti micro-celebrità tentano di avvicinarsi al proprio pubblico e di costruire
                con esso un legame profondo. Inoltre sono indispensabili le attività di «pubbliche
                relazioni», finalizzate a entrare in contatto con i propri potenziali clienti,
                futuri datori di lavoro o altri professionisti con i quali può nascere qualche
                collaborazione. Infine, proprio come accade per le marche, i professionisti devono
                monitorare i risultati della propria attività. Gli utenti hanno per questo
                sviluppato una pratica quotidiana di autosorveglianza che porta al monitoraggio
                costante della propria rappresentazione online. Fare una ricerca su Google con il
                proprio nome per vedere quali contenuti vengono visualizzati è fondamentale per
                assicurarsi che non siano presenti foto inappropriate o non siano visibili commenti
                personali a post di amici che, se letti da sconosciuti, potrebbero compromettere la
                reputazione. Oltre a verificare l’appropriatezza della propria immagine, grazie agli
                strumenti a disposizione online, gli individui possono verificare quanto sono
                popolari rispetto ai concorrenti. Gli strumenti di analytics
                utilizzati dalle aziende possono essere utilizzati anche dai singoli individui per
                conoscere il proprio pubblico. 
Nella società in rete gli
                individui, al pari delle aziende e delle istituzioni, sfruttano quindi i social
                media per veicolare una rappresentazione coerente e significativa per i pubblici di
                riferimento; tale pratica non può prescindere da un’attività costante di
                monitoraggio di tali pubblici. Pratica finalizzata non tanto al controllo
                dell’altro, ma soprattutto alla conoscenza del contesto. Le persone, per sapere come
                comportarsi in un ambiente in così rapida evoluzione, devono osservare come si
                comportano gli altri, come reagiscono ai cambiamenti. La sorveglianza sociale è
                quindi un’attività quotidiana che coinvolge tutti gli individui nel doppio ruolo di
                sorveglianti e sorvegliati, di guardie e carcerati, di pubblici e
                micro-celebrità.
            


4. Il corpo
            nel digitale 



Nell’autunno 2014 la parola
            «selfie» è stata inserita nel vocabolario Zingarelli. È stato così sancito l’ingresso di
            questo neologismo di origine anglosassone nella lingua italiana. Il termine indica una
            pratica che risale alla fine dell’Ottocento: l’autoscatto fotografico; in quel periodo
            infatti è stata commercializzata la prima Kodak destinata ai non professionisti che
            consentiva ai singoli individui di produrre foto di se stessi o della propria famiglia
            senza l’intervento di un fotografo. L’urgenza di identificare un nuovo termine per
            comunicare questo concetto, deriva dalla capillarità della pratica dell’autoscatto, come
            conseguenza della diffusione degli smartphone. Gli smartphone sono dispositivi che
            consentono di produrre contenuti multimediali (video e foto), di pubblicarli in tempo
            reale nei social media e, in molti casi, di inserire informazioni di geolocalizzazione.
            Nel senso comune, la diffusione dei selfie è stata interpretata
            negativamente, come espressione del narcisismo tipico degli utenti
            dei social media. Fin dall’avvento delle prime forme di narrazione personale online come
            i blog, gli utenti della rete sono stati in effetti descritti come narcisisti [Lovink
            2007]. Tuttavia è importante contestualizzare questa riflessione in una prospettiva
            storica, inquadrando il concetto di narcisismo all’interno dell’evoluzione delle forme
            mediali e delle caratteristiche della società moderna. Ben prima dell’avvento dei social
            media, il narcisismo è stato interpretato come la modalità utilizzata dall’individuo per
            affrontare la sensazione di ansia e tensione tipica di una società precaria come quella
            contemporanea, in cui cresce l’incertezza nei confronti del futuro. L’individuo è quindi
            portato a vivere il presente in una ricerca costante dell’approvazione degli altri
            [Lasch 1979]. Queste riflessioni sono state sviluppate alla fine degli anni Settanta per
            descrivere l’affermazione del culto del sé in molteplici ambiti della società, da quello
            dell’intrattenimento e della politica a quello aziendale. Anche in ambito lavorativo, il
            successo non è più misurato esclusivamente in relazione alle competenze e risultati
            raggiunti, ma anche in funzione del riconoscimento e dell’approvazione altrui. Le
            pratiche di personal branding che abbiamo
            descritto, così come l’autorappresentazione attraverso i selfie,
            si pongono dunque in continuità con questa evoluzione in senso narcisistico della
            socialità. Volendo andare oltre l’uso comune del termine, dobbiamo quindi interpretare
            il narcisismo non come una pratica deviante, ma come una forma di difesa dell’essere
            umano per fare fronte al sentimento di insicurezza che prova nell’affrontare la
            quotidianità in un mondo complesso come quello contemporaneo [Di Fraia 2007]. Farsi la
            doccia al mattino. Sistemarsi i capelli prima di un incontro importante. Desiderare di
            essere apprezzati da un nuovo collega. Rielaborare gli accadimenti vissuti nella
            giornata scrivendo un post nel proprio blog. Scattare decine di foto per trovarne una
            adatta da utilizzare come immagine di profilo. Sistemare le luci nella propria stanza
            per girare un video che appaia al contempo autentico ed esteticamente attraente.
            Monitorare i passi e le calorie bruciate nella giornata. Sono tutte attività attraverso
            cui gli individui si prendono cura del proprio sé e tentano di preservarne l’incolumità
            nonostante l’imprevedibilità della vita. Esse prendono forma in specifiche pratiche
            mediali come il blogging, l’autoscatto e il self-tracking, che
            consentono all’individuo di comprendere meglio sé stesso, migliorarsi e, al contempo, di
            parlare di sé agli altri [Rettberg 2014]. 
4.1.
                L’autorappresentazione visuale 



L’autoscatto fotografico e il
                video blogging sono due forme tipiche della comunicazione online attraverso cui il
                corpo fisico entra nello spazio digitale; queste forme di autorappresentazione hanno
                delle caratteristiche peculiari rispetto alle modalità di comunicazione audiovisiva
                tradizionale. I lungometraggi, così come i video amatoriali, i servizi fotografici
                di moda, così come le foto di famiglia, si caratterizzano in quanto il soggetto
                della rappresentazione ha un ruolo passivo nel processo creativo di produzione del
                contenuto. Con gli autoscatti e il video blogging, invece, si verifica un
                cambiamento di prospettiva. Si assiste al passaggio dal fotografare e riprendere gli
                altri per il proprio consumo, a fotografare e riprendere se stessi per
                il consumo altrui. La persona rappresentata non è più
                l’oggetto dello sguardo altrui, ma, in seguito a una pratica introspettiva, è lui
                stesso che attivamente decide di mostrarsi. Nei pubblici connessi cambia infatti il
                senso della posizione nella comunicazione: gli individui si percepiscono non più
                solo come oggetto ma anche come soggetto attivo [Boccia Artieri 2012]. 
Nel processo di
                autorappresentazione visuale, gli individui curano la messa in scena di uno
                specifico tipo di capitale culturale detto «capitale corporeo». Il capitale corporeo
                è il risultato della somma di tutte le caratteristiche fisiche dell’individuo, sia
                le caratteristiche congenite, sia derivate da modifiche del corpo. Le modifiche a
                loro volta possono essere fisiche, come nel caso dei tatuaggi, o digitali, come ad
                esempio i filtri fotografici [Schwarz 2010]. La possibilità di controllare la
                rappresentazione del capitale corporeo non indica tuttavia una totale emancipazione
                del soggetto. Al contrario, come in ogni altra forma di rappresentazione, permangono
                meccanismi di controllo sociale, culturale e tecnologico. In particolare, nel
                contesto online l’autorappresentazione è fortemente influenzata dalle aspettative
                del pubblico di riferimento, dalle convenzioni di genere e dalle stesse tecnologie
                digitali [Rettberg 2014]. Le convenzioni di genere sono spesso definite dai
                personaggi mediali, la cui visibilità stimola forme di imitazione, appropriazione e
                ironia. A esse si aggiungono le convenzioni e gli standard imposti dai dispositivi e
                dalle piattaforme. Ad esempio in molte applicazioni di condivisione di foto è
                possibile modificare saturazione e contrasto dell’immagine, ma anche applicare
                filtri automatici che aggiungono una dimensione estetica alla foto; i filtri
                modificano dunque il modo in cui la foto è percepita e quindi anche il messaggio
                veicolato, creando una nuova tecnologia linguistica alla quale l’utente è vincolato. 
Come ogni altra modalità di
                autorappresentazione, le fotografie, oltre a essere meccanismi di controllo e
                strumento di automiglioramento, danno anche vita a dinamiche relazionali. La
                condivisione dell’immagine di sé online da atto riflessivo può infatti trasformarsi
                anche in pratica socializzante; è il caso delle foto collettive, che consentono di
                ricordare esperienze condivise da un gruppo sociale, in
                particolare attraverso momenti importanti della vita in comune. Ad esempio le
                fotografie condivise dagli studenti universitari assieme ai compagni di studio,
                esprimono affiliazione al gruppo e indipendenza dalla famiglia. Vi è però una spinta
                alla socializzazione anche nelle forme apparentemente più egocentrate come
                l’autoscatto. Nel momento in cui viene pubblicato, rivela infatti un legame di
                intimità con l’audience a cui è rivolto. L’esempio più esplicito riguarda la pratica
                di condivisione di foto ridicole o imbarazzanti che vengono pubblicate nei gruppi
                privati a dimostrazione della fiducia che si ripone nei propri amici. 
Lo smartphone, grazie alle
                applicazioni di condivisione di foto, si configura dunque come una «sfera intima
                portatile» con la quale si può dare continuità sia alla comunicazione
                interpersonale, sia alla rappresentazione biografica online [Pasquali et
                    al. 2010]. I dispositivi portatili consentendo di digitalizzare il
                proprio corpo e, al contempo, contestualizzarlo in un ambiente esterno, assolvono
                quindi una funzione estrattiva. In questo senso si distinguono
                dai personal computer che assolvono una funzione immersiva, dando agli individui la
                possibilità di entrare all’interno dello spazio della rappresentazione [Humphreys
                    et al. 2013]. La funzione estrattiva dei dispositivi mobili
                è evidente se si osservano le foto condivise dai cellulari, in cui compaiono
                elementi di contesto, come ad esempio monumenti o accessori in primo piano (dalla
                tazza di caffè a un set di trucchi); questi elementi svolgono una funzione di
                cornice della rappresentazione e consentono di contestualizzare l’immagine rispetto
                a uno specifico spazio fisico, sia pubblico, come la piazza cittadina, sia privato,
                come la camera di una fashion blogger. 

4.2.
                L’identità di genere e il corpo deviante 



Il corpo, per qualche decennio,
                ha avuto un ruolo di secondo piano all’interno della rete. La ragione è innanzitutto
                tecnica: i contenuti mediali che consentono di dare maggiore visibilità alla
                dimensione fisica, come le foto e i video, necessitano di più banda per essere
                trasmessi rispetto ai dati testuali. Una seconda ragione è di tipo
                culturale: i primi utilizzatori di internet erano un’utenza
                prevalentemente maschile che aveva dato vita a un’estetica professionale e
                disincarnata. Come in ogni ambiente sociale, anche negli ambienti di rete si sono
                però fin da subito sviluppate subculture con un’estetica differente rispetto a
                quella dominante. Fin dall’avvento dei primi ambienti grafici come i forum e le
                chat, gli utenti hanno creato avatar grafici che nel colore della pelle e nella
                forma del corpo portavano i segni di gruppi etnici e di genere per differenziarsi
                dalla tecno élite maschile che dominava le culture di rete [Nakamura 2008]. Da
                allora sono emerse molteplici subculture che, avendo a disposizione nuovi canali di
                diffusione dei contenuti, hanno utilizzato il corpo come tramite per esprimere non
                solo un’estetica ma anche un’etica controculturale. È il caso delle mamme blogger
                che, attraverso la narrazione della loro esperienza di vita, hanno portato nella
                sfera pubblica la rappresentazione fisica ed emotiva della maternità. Nei media
                mainstream la maternità è da sempre associata alla sfera privata; la
                rappresentazione pubblica nei blog del corpo in gravidanza, della depressione
                    post partum, della difficoltà a conciliare vita privata e
                lavoro, si è configurata come una presa di potere rispetto alle forme di
                rappresentazione tradizionali dell’identità femminile [Lopez 2009]. Una funzione
                simile è svolta dai video di coming out pubblicati nei siti di
                video sharing. In questi video vengono raccontate le esperienze personali in
                relazione a un’identità stigmatizzata: quella omosessuale. La pubblicazione di video
                di coming out è un esempio di attivismo quotidiano che emerge
                dal basso, in cui la narrazione individuale diventa istanza politica conferendo
                visibilità a un’identità stigmatizzata. I video di coming out
                seguono le convenzioni dei video tutorial: dando consigli su come parlare
                ai propri conoscenti o sulle giuste tempistiche per rivelare la propria
                omosessualità, possono aiutare le persone a dichiararsi pubblicamente [Alexander e
                Losh 2009]. L’espressione pubblica di gruppi marginalizzati spinge altri individui
                ad affermare la propria identità e quindi porta allo sviluppo di un senso di
                    empowerment. 
Non sempre però le persone sono
                disposte a mettere alla prova pubblicamente la propria identità stigmatizzata.
                Alcune culture preferiscono creare spazi riservati, in cui
                vivere privatamente l’emancipazione rispetto agli standard di bellezza dominanti.
                All’interno di queste subculture, gli individui non sono più soggetti ai canoni
                mainstream, ma devono adeguare la propria rappresentazione agli standard della
                specifica subcultura. Un esempio sono i gruppi di Extreme Body
                    Modification [Lingel e Boyd 2013] e i gruppi «pro-ana» [Vellar 2012a]
                in cui i partecipanti condividono online la rappresentazione del proprio corpo
                modificato attraverso piercing e tatuaggi, oppure attraverso pratiche di digiuno e
                dimagrimento estremo. In entrambe le subculture emerge un bisogno di controllo del
                corpo, che si esplicita in pratiche stigmatizzate; gli individui creano quindi spazi
                a visibilità ridotta per proteggersi dallo sguardo degli estranei. 
Un’altra cultura con canoni di
                bellezza propri è la pornografia amatoriale, anche questa nata alla convergenza tra
                la diffusione di strumenti di ripresa amatoriale a basso costo e le possibilità di
                distribuzione della rete. Nelle piattaforme di condivisione di video e foto
                pornografici si sono sviluppati canoni estetici basati sulla retorica
                dell’autenticità per differenziarsi dall’estetica al silicone della pornografia
                contemporanea. La pornografia amatoriale si caratterizza per l’uso di tecnologie a
                bassa fedeltà come le webcam, per gli sguardi in video dei protagonisti, per i
                montaggi in cui sono evidenti le interruzioni delle riprese; tali tecniche non sono
                necessariamente casuali ma, al contrario, sono funzionali a esplicitare la presenza
                del medium e dunque a conferire credibilità e autenticità alla rappresentazione [van
                Doorn 2010]. A questo si accompagna l’introduzione di nuovi protagonisti della
                rappresentazione, non più solo giovani dai fisici statuari ma anche corpi dagli
                standard alternativi, come ad esempio le pin-up, o in cui sono
                evidenti i segni dell’età. 
La produzione di immagini
                pornografiche può essere interpretata come una forma di comunicazione privatamente
                pubblica, in quanto il corpo ambisce a raggiungere un’ampia visibilità, pur
                nascondendo l’identità dei protagonisti dietro a uno pseudonimo. In questo si
                differenzia dal sexting, ovvero la condivisione di immagini di
                nudi nei servizi di messaggistica istantanea. In questo caso abbiamo
                di fronte una comunicazione pubblicamente privata, in quanto
                l’immagine è veicolata a un gruppo intimo di conoscenti o, con maggior frequenza, a
                una sola persona: il partner o lo spasimante. Lo stesso utilizzo dei dispositivi
                mobili esplicita la natura intima del sexting [Scarcelli 2015].
                Come nelle altre forme di comunicazione pubblicamente privata, anche in questo caso
                gli utenti adottano strategie per limitare la visibilità del contenuto, quali ad
                esempio l’adozione di servizi di messaggistica che hanno integrato funzionalità per
                criptare le immagini e renderle volatili. I servizi di messaggistica volatile
                tuttavia non devono essere associati esclusivamente alla pratica del
                    sexting. Al contrario, tali ambienti sono utilizzati dagli
                adolescenti prevalentemente per condividere contenuti di scarsa importanza.
                Fotografie buffe o con brutte inquadrature, che non hanno la dignità estetica per
                essere pubblicate in servizi di photo sharing, sono condivise nei servizi di
                messaggistica per tenere aperto un canale di comunicazione con gli amici più intimi
                senza che rimanga traccia permanente di quel breve scatto di quotidianità [Boyd
                2014]. 
La natura aperta di internet
                abilita dunque l’emergere di rappresentazioni non canoniche del corpo: i corpi
                modificati dai piercing, dal digiuno o dalla maternità, i corpi sessualizzati di
                figure precedentemente marginalizzate dalla rappresentazione pornografica, come
                persone anziane o bellezze femminili alternative come le
                pin-up. Nonostante la potenziale libertà di rappresentazione,
                nei social media continuano tuttavia a prevalere canoni estetici tradizionali. Il
                corpo deviante spesso si rifugia in spazi marginali della rappresentazione,
                all’interno di comunità a scarsa visibilità per fuggire da un lato al controllo
                esercitato dai detentori delle piattaforme, che hanno la possibilità di censurare
                immagini ritenute inappropriate, dall’altro alla mancata accettazione da parte degli
                utenti stessi. 

4.3.
                Quantificare il proprio sé 



Il corpo online può essere
                rappresentato attraverso il racconto, come nel caso delle mamme blogger, oppure
                attraverso le immagini: dalle foto (come nel caso del
                    sexting), ai contenuti audiovisivi (come i video di
                    coming out); una terza forma di rappresentazione è quella
                basata sui dati generati automaticamente dai dispositivi. Quest’ultima possibilità è
                abilitata da funzionalità di tracciamento automatico presenti negli smartphone,
                negli smartwatch o in altri dispositivi indossabili. I dati derivati dal
                tracciamento delle attività sono elaborati da apposite applicazioni e possono essere
                pubblicati online, senza che vi sia un intervento esplicito da parte dell’utente.
                Esistono ad esempio servizi che pubblicano online la mappa del percorso svolto
                durante una sessione di allenamento con relative calorie bruciate, oppure
                piattaforme in cui visualizzare le immagini scattate dalla fotocamera integrata nel
                ciondolo che si indossa al collo. La pratica di tracciamento e condivisione delle
                proprie attività, definita self-tracking, sancisce
                definitivamente l’entrata del corpo e della fisicità nella rappresentazione online. 
Nell’ambito del
                    self-tracking, le attività più diffuse sono quelle legate
                al monitoraggio del proprio corpo e delle proprie attività per generare statistiche
                che descrivono funzionalità e abitudini. Tradizionalmente il monitoraggio del corpo
                è una disciplina legata alla salvaguardia delle salute ed è condotta in ambito
                medico. Nel quotidiano può essere praticata per monitorare le abitudini alimentari o
                l’attività fisica. Le liste delle calorie assunte in una giornata e i grafici che
                descrivono l’andamento della crescita dei neonati, sono tutte forme di
                rappresentazione utilizzate dagli individui per tenere traccia delle proprie
                attività o monitorare il mondo circostante [Rettberg 2014]. Quando il tracciamento
                avviene in modo automatico, siamo portati a pensare di avere a disposizione dati più
                affidabili rispetto alla percezione qualitativa. Da questo presupposto è nato un
                vero e proprio movimento culturale chiamato Quantified Self.
                Secondo i self-quantifiers, la condivisione e comparazione dei
                dati può rivelare pattern e connessioni che consentono di aumentare la
                consapevolezza di sé, migliorare la propria vita e favorire il progresso tecnologico
                [Barta e Neff 2014]. I self-quantifiers, analizzando i propri
                dati e decostruendo le categorie utilizzate dagli algoritmi commerciali, cercano di
                acquisire il controllo della rappresentazione quantitativa
                di sé [Nafus e Sherman 2014]. Tuttavia questa «resistenza soft» in molti casi è
                estremamente integrata con le strategie commerciali: i dati generati nel corso delle
                proprie attività quotidiane (small data) vengono ceduti ai
                creatori delle piattaforme web o dei dispositivi indossabili per poter usufruire dei
                servizi di tracciamento; i dati dei singoli vengono quindi integrati all’interno di
                grandi basi di dati (big data) a partire dai quali le aziende
                web sviluppano il proprio business. 
Il
                    self-tracking è quindi una pratica di utilizzo dei dati che
                porta alla creazione di un sistema sociotecnico composto da svariati attori che
                hanno un obiettivo in comune: produrre dati. In tale pratica convergono tre diversi
                aspetti della società contemporanea [Lupton 2014]. In primo luogo la
                concettualizzazione del corpo come macchina, che riprende la visione del cyborg di
                Donna Haraway [1991]. In secondo luogo la tendenza emersa con la diffusione del Web
                2.0 a incentivare la produzione di dati da parte degli individui per uso
                commerciale. Infine il self-tracking è una «tecnologia del sé»
                che responsabilizza il cittadino alla cura della propria produttività e salute.
                Secondo Foucault [1988] le tecnologie del sé sono tecnologie che consentono il
                controllo del proprio corpo, dei propri pensieri e della propria condotta morale con
                l’obiettivo di migliorare e raggiungere un più elevato stato di benessere. Nelle
                teorie di Foucault vi è l’idea che le tecnologie del sé vincolino l’individuo
                spingendolo a «dire di sé» come condizione di miglioramento e definendo il mondo in
                cui deve dire di sé, come accade nella pratica medica e
                psichiatrica [Colombo 2013]. Le tecnologie di tracciamento come i dispositivi
                indossabili possono essere definiti come tecnologie del sé in quanto stimolano la
                produzione di dati quantitativi e promettono una migliore
                gestione del proprio benessere e della propria funzionalità (di salute e di
                produttività). Tuttavia sono emerse difficoltà a raggiungere gli obiettivi
                conoscitivi alla base del self-tracking [Rettberg 2014]. Questo
                perché, come abbiamo già visto introducendo le scienze sociali computazionali, i
                dati non sono completamente oggettivi; spesso i dispositivi interpretano in modo non
                corretto gli input che ricevono, la localizzazione acquisita
                tramite GPS può essere sbagliata, il dispositivo può non essere in grado di
                acquisire correttamente alcuni movimenti. I dati inizialmente condivisi online al
                fine di avere un maggior controllo su di sé possono quindi generare una perdita di
                controllo, nel caso in cui vengano utilizzati da soggetti terzi come governi e
                aziende [Lupton 2014]. Il self-tracking integra quindi gli
                obiettivi della biopolitica con quelli dell’economia digitale. Gli attori
                interessati a controllare il corpo dell’individuo sono le aziende web che basano sui
                dati degli utenti le proprie strategie di business, i datori di lavoro interessati a
                monitorare la produttività dei dipendenti, fino ai governi che, attraverso il
                controllo delle azioni dell’individuo, tentano di affrontare problematiche sociali
                legate alla salute (ad esempio attraverso la prevenzione di malattie croniche come
                l’obesità) o all’ambiente. Cittadini in salute ed efficienti consentono di
                massimizzare la produzione e ridurre i costi, come ad esempio quello della sanità,
                quindi sono funzionali al migliorare dell’intero sistema sociale. 
Con quest’ultimo ambito
                d’indagine legato al self-tracking possiamo quindi vedere come
                i social media siano espressione di tre tendenze tipiche della società in rete [Enli
                e Thumim 2012]. Innanzitutto il potere istituzionale dei social media che controlla
                la rappresentazione è più nascosto che nei media tradizionali, ma non meno
                influente. I social media, come qualunque altra tecnologia di comunicazione,
                determinano un processo di mediazione: gli utenti per poter vivere questi ambienti
                sociali devono interagire con l’interfaccia tecnologica, le policy che sottostanno a
                essa e l’intero contesto socioculturale che la circonda. In secondo luogo spesso le
                autorappresentazioni sono conformi con la rappresentazione dominante dei mass media,
                ma possono anche emergere rappresentazioni alternative, come le mamme blogger o le
                culture pro-ana. Infine, le politiche di gruppo (dagli individui omosessuali al
                movimento dei self-quantifiers) emergono attorno agli interessi
                più diversificati, da interessi etico-politici a semplici pratiche quotidiane in cui
                gli individui si riconoscono.
            




[1]  Un avatar è l’alter
                            ego digitale utilizzato dagli utenti per rappresentarsi
                        visivamente all’interno dei social media, dei servizi di messaggistica
                        istantanea o dei videogiochi. Normalmente consiste in un’immagine visuale in
                        2D o in una rappresentazione grafica in 3D. 

[2]  La semplice navigazione online fornisce
                        una molteplicità di dati di interesse commerciale che sono tracciati grazie
                        a stringhe di testo inserite all’interno dei link di navigazione, dette
                        appunto cookie; nel caso in cui l’utente sia autenticato a un social media,
                        i dati di navigazione possono inoltre essere associati al suo profilo. I
                        cookie sono stringhe di testo che vengono scambiate tra il browser
                        utilizzato dall’utente per navigare e il server dove risiede il sito web in
                        cui l’utente sta navigando. Tali informazioni servono per tenere traccia sia
                        delle sessioni di navigazione all’interno di un singolo sito, sia
                        dell’intero percorso di navigazione tra siti differenti. 

[3]  Molte web company mettono a disposizione
                        di sviluppatori e aziende strumenti per fare interagire le funzionalità e i
                        dati della propria piattaforma con altri servizi (API). Ad esempio Facebook
                        ha sviluppato API per creare funzionalità come «Mi piace» e «Registrati con
                        Facebook»; tali widget integrati in piattaforme esterne consentono di
                        acquisire i dati degli utenti non solo quando sono all’interno di Facebook,
                        ma anche quando utilizzano altri servizi.





Capitolo secondo 

Relazioni 



1. Comunità,
            community e network ego-centrati 



1.1. Gli
                usi sociali della rete: la nascita delle comunità virtuali 



Presso il National Museum of
                Computing a Bletchley Park, in Inghilterra, due scaffali lunghi sei metri e larghi
                due metri e mezzo ospitano l’unica riproduzione esistente al mondo di Colossus, oggi
                considerato il primo computer digitale programmabile della storia. Fu costruito in
                gran segreto nel 1943, in piena Guerra mondiale, da un team di ingegneri e
                matematici allo scopo preciso di decifrare le comunicazioni strategiche militari del
                Terzo Reich. Una volta vinta la guerra anche grazie ai loro servizi, i dieci
                esemplari esistenti di Colossus furono distrutti e la loro stessa esistenza fu
                mantenuta nascosta agli storici fino agli anni Settanta, in quanto informazione
                considerata di vitale importanza per i servizi segreti di Sua Maestà britannica.
                L’esempio di Colossus ci ricorda come la tecnologia informatica e i calcolatori
                elettronici nascano storicamente come strumenti di calcolo (da cui il banale termine
                    computer): che siano macchine dedicate a calcoli balistici,
                a tentativi di cifrare le proprie comunicazioni o di decifrare quelle del nemico,
                oppure a simulazioni delle reazioni a catena innescate da un ordigno nucleare, si
                tratta in ogni caso di gigantesche e costosissime calcolatrici il cui buon
                funzionamento è in grado di far vincere o perdere una guerra. 
Analogamente, anche i tentativi
                di collegare tra loro queste macchine attraverso le prime reti informatiche
                rispondevano all’esigenza di ottimizzare le risorse di calcolo e scambiare dati in
                modo più efficiente. È con questi obiettivi che nel 1969
                nasce Arpanet, l’antesignana dell’odierna internet, collegando tra loro quattro nodi
                situati in altrettante università americane. La trasformazione fondamentale da
                strumento di calcolo a mezzo di comunicazione avviene lentamente a partire dal 1971,
                anno in cui fu sviluppato il primo sistema di posta elettronica. L’email fu la
                killer application per arrivare a collegare tra loro non più semplicemente macchine,
                ma anche e soprattutto persone. 
Nei quarant’anni successivi i
                discorsi pubblici a proposito di internet coinvolgono sempre meno le necessità del
                calcolo automatico, per accompagnarsi piuttosto sempre più a parole chiave come
                comunicazione, relazioni sociali, identità, movimenti, partecipazione politica,
                innovazione. Come descritto nel capitolo 1, paragrafo 2 le scienze sociali adottano
                la vita online come nuovo oggetto di studio, proponendo di volta in volta teorie e
                modelli che oscillano tra utopia e distopia, tra identità «liberate» nel cyberspazio
                e nuove forme di biopotere e controllo sociale pervasivo. 
Le ambivalenze con cui vengono
                descritti i processi di sviluppo delle identità individuali online, di cui si è
                parlato nelle pagine precedenti, si riscontrano naturalmente anche quando si tratta
                di affrontare il tema dei soggetti collettivi che mettono in relazione tra loro
                queste identità: gruppi, comunità, movimenti o reti sociali. In particolare, il tema
                delle comunità online appare fin dagli esordi, o addirittura prima, di internet,
                come dimostra questo famoso brano «visionario» datato 1968: 
A cosa assomiglieranno le comunità interattive
                    online? In molti campi saranno costituite da membri geograficamente separati tra
                    loro, a volte riuniti in piccoli gruppi e a volte coinvolti come singoli
                    individui. Saranno comunità caratterizzate non da una comune collocazione
                    fisica, ma dai comuni interessi. […] La vita sarà più felice per l’individuo
                    online perché le persone con le quali si troverà a interagire maggiormente
                    saranno selezionate più dalla comunanza degli interessi e degli obiettivi, che
                    dall’accidente della prossimità [Licklider e Taylor 1968, 30-31]. 


Manuel Castells, nella sua
                celebrata trilogia sulla società dell’informazione, identifica quelli che lui chiama
                «comunitari virtuali» come componenti di uno dei quattro
                «strati culturali» di internet, a cui attribuisce un ruolo chiave nel processo di
                avvicinamento delle reti informatiche alla gente comune avvenuto a cavallo del nuovo
                millennio [Castells 1996]. I «comunitari virtuali», o più semplicemente tutte quelle
                persone che si sono avvicinate alle reti di computer senza essere degli informatici
                in senso stretto, sono i responsabili dei processi di addomesticamento di internet
                diffusi a partire dagli anni Novanta e poi esplosi su scala planetaria con il nuovo
                millennio. Il concetto di «addomesticamento» proviene dagli studi su tecnologie e
                vita quotidiana [Silverstone e Hirsch 1992] e indica la progressiva assimilazione
                degli artefatti tecnologici nelle nostre consuetudini domestiche, talvolta
                attraverso fasi nelle quali l’uso e le funzioni di tali artefatti vengono ridefinite
                o addirittura stravolte dagli utenti comuni, rispetto a usi e funzioni
                originariamente previsti dai progettisti. 
È così che le reti di computer,
                nate per ottimizzare le risorse di calcolo destinate a scopi scientifici o militari,
                finiscono per costruire un nuovo spazio, un cyberspazio, in cui
                condurre esperienze sociali più o meno significative. Se Sherry Turkle [1995] è
                stata una delle prime studiose a popolarizzare la costruzione della propria identità
                individuale online (cfr. cap. 1, par. 2), il giornalista Howard Rheingold [1993] ha
                tra i primi contribuito a proporre l’idea di cyberspazio come luogo di
                socializzazione in cui le persone possono incontrarsi dando vita a vere e proprie
                «comunità virtuali». Il cyberspazio descritto da Rheingold è ancora un luogo
                esotico, nettamente distinto dallo spazio fisico che conosciamo, un luogo in cui le
                distanze fisiche non contano e le persone possono riunirsi liberamente secondo
                criteri di semplici affinità. Nelle sue descrizioni è anche un luogo fortemente
                solidale, dove i genitori condividono esperienze e consigli sulle relazioni con i
                figli, dove i malati si offrono reciprocamente informazioni e sostegno o dove i
                cittadini di diversi paesi del mondo possono confrontarsi sui rispettivi ideali
                politici. 
Queste «comunità virtuali»
                diventano negli anni Novanta oggetti di studio per antropologi ed etnografi che
                trovano in esse nuove giungle inesplorate e ne offrono accurate descrizioni condite
                spesso da ingredienti che attirano la curiosità: inganni,
                vicende di sesso o amore. Il risultato è una sorta di orientalismo
                    digitale [Tosoni 2004] in cui il cyberspazio viene descritto come una
                dimensione altra ed esotica, strana e diversa, utopica o distopica a seconda degli
                autori e delle prospettive. 

1.2. I
                social network sites e i social media 



Il fatto che internet sia oggi
                ormai largamente «addomesticato» risulta evidente anche dalla presenza del termine
                in costante e graduale diminuzione nei discorsi pubblici e in quelli quotidiani:
                tanto più una tecnologia viene incorporata nelle pratiche comuni, tanto meno risulta
                appariscente. Un riscontro oggettivo proviene dallo strumento Google Trends, che
                analizza e riporta le frequenze dei diversi termini di ricerca nel popolare motore
                Google e le loro variazioni nel tempo. Nel caso del termine generico «internet» si
                osserva una curva in lenta ma costante diminuzione dal 2004 a oggi (cfr. fig. 2.1).
                Non solo: se si tiene conto della distribuzione nei vari paesi degli utenti che
                cercano informazioni a proposito di «internet», si nota anche come le zone del
                pianeta da cui proviene il volume maggiore di ricerche si sposti progressivamente
                dagli Stati Uniti e dall’Europa occidentale, ai paesi in via di sviluppo di Africa,
                Asia e Sud America. 
Non è casuale che proprio nei
                paesi in cui la penetrazione di internet tra la popolazione ha raggiunto ormai
                livelli vicini a quello di saturazione, l’uso corrente di tale termine tende a
                scomparire, incorporato e immerso nelle pratiche quotidiane tanto da diventare
                sempre meno visibile e degno di nota. Si inizia a parlare a questo punto anche di
                «internet delle cose» (internet of things) a indicare una
                infrastruttura che dai grossi calcolatori è passata prima a collegare tra loro
                persone in carne e ossa, e ora diventa onnipresente, pervasiva e invisibile
                collegando e mettendo in comunicazione elettrodomestici, autoveicoli, dispositivi
                elettronici indossabili, apparecchiature mediche, telecamere di sorveglianza e molto
                altro [Greengard 2015]. 
L’internet delle cose è
                destinato a diventare il sistema nervoso della società dell’informazione. Eppure,
                nonostante la sua importanza non sia affatto diminuita negli
                anni (al contrario!), i resoconti delle nostre pratiche quotidiane online fanno ora
                più spesso riferimento a termini, servizi e piattaforme più specifiche, delle quali
                internet diventa in un certo senso un semplice e invisibile «substrato di sviluppo».
                Si parla quindi oggi, più che di internet in quanto tale, di Web 2.0, di social
                network o di social media (e dei relativi specifici servizi commerciali di volta in
                volta più in voga al momento). Si tratta di termini di uso comune di cui è bene ora
                specificare meglio origini e natura. 
[image: FIG. 2.1. Interesse nel tempo per il termine generico «internet».]
FIG. 2.1. Interesse nel
                        tempo per il termine generico «internet».


L’etichetta «Web 2.0» si
                diffonde a partire da una celebre conferenza organizzata nel 2004 dall’editore
                specializzato Tim O’Reilly, con la quale si voleva sottolineare una discontinuità
                rispetto alla «prima fase» del World wide web. Si tratta in ogni caso di una
                discontinuità piuttosto sfumata che riguarda elementi sia di tipo tecnologico (in
                particolare l’uso massiccio di script e linguaggi di programmazione oltre il
                semplice HTML), sia di contenuti (specificamente orientati a sollecitare
                un’interazione con i fruitori), sia di tipo strutturale (attraverso l’integrazione
                di siti, servizi e piattaforme diverse capaci di comunicare tra loro) [Cormode e
                Krishnamurthy 2008]. Dal punto di vista dell’esperienza dell’utente, il Web 2.0 si
                caratterizza come web partecipativo, nel senso che diventa
                estremamente semplice passare dalla pura fruizione di contenuti alla loro creazione:
                se per costruire un proprio sito web personale negli anni Novanta erano ancora
                necessarie alcune competenze tecniche e alcuni strumenti software specifici, creare
                e gestire un proprio blog nel nuovo millennio richiede
                unicamente la registrazione di un account su una piattaforma dedicata e il tempo
                necessario per scrivere ciò che si ha da dire. 
In realtà non sono pochi i
                critici che vedono dietro l’etichetta «Web 2.0» solo una parola alla moda senza
                alcun significato preciso e specifico. Lo stesso Tim Berners-Lee, colui che viene
                considerato il principale inventore del World wide web, sottolinea come in fondo il
                concetto di partecipazione sia un fondamento del web fin dai suoi esordi: non è un
                caso che il primo programma al mondo di navigazione sul web, ovvero il client
                «WorldWideWeb» (si chiamava esattamente così) scritto nel 1990 e rilasciato al
                pubblico dominio nel 1993, oltre alle funzionalità di lettura integrava anche un
                editor che consentiva di creare e modificare le pagine [Berners-Lee 1999]. 
In ogni caso, che il web conosca
                effettivamente o meno una sua «seconda fase», i siti oggi maggiormente popolari sono
                largamente basati su varie forme di partecipazione attiva degli utenti. È il caso
                dei siti di social network e dei social media. 
I siti di social network
                    (social network sites: SNS[1]) vengono comunemente definiti sulla base di tre caratteristiche [Boyd e
                Ellison 2007; Ellison e Boyd 2013]: 
1. la possibilità di costruire e
                presentare un profilo pubblico o semipubblico di se stessi, all’interno di una
                piattaforma circoscritta, con contenuti prodotti da noi o da altri; 
2. l’articolazione di un elenco
                di altri utenti con cui si condivide un qualche tipo di legame (amicizia, interesse,
                eccetera); 
3. la visualizzazione e la
                possibilità di produrre, interagire o navigare attraverso flussi di contenuti messi
                a disposizione dalle proprie connessioni all’interno della piattaforma. 
Ciò che distingue gli SNS da altre forme di comunicazione mediata dal
                computer e dalle «comunità virtuali» studiate fino agli anni Novanta è che il loro
                scopo non nasce tanto per facilitare la conoscenza di nuove persone che coltivano
                interessi simili ai propri. Piuttosto, il loro obiettivo è rendere visibili le reti
                di relazione già esistenti ed eventualmente rivitalizzarle o consolidarle. Esemplare
                è la storia di Facebook, ovvero quello che viene oggi
                considerato il social network per antonomasia (tanto da ispirare un film intitolato
                proprio The social network): Facebook viene lanciato nel 2004
                nel circoscritto ambito del campus dell’Università di Harvard, proponendosi come una
                specie di versione elettronica dell’annuario (che in inglese viene chiamato appunto
                    Facebook) della scuola, ovvero l’album stampato su carta
                con le foto e i profili sintetici degli alunni di un certo anno scolastico. Mark
                Zuckerberg, il suo fondatore, sfrutta la potenzialità dell’informatica per
                implementare e proporre agli utenti nuove funzionalità pensate per il networking e
                lo sviluppo delle reti di relazione: poter indicare nel proprio status la condizione
                di «single», per esempio, diventa il modo per segnalare la propria disponibilità sul
                «mercato» delle relazioni sentimentali. 
In generale, l’avvento dei
                social network segna un passaggio importante nella logica organizzativa della
                socialità online: dalle comunità virtuali costituite da persone geograficamente
                distanti aggregate sulla base di interessi specifici in comune, ai reticoli di
                relazioni sociali che ogni singolo individuo costruisce intorno a sé (si parla a
                questo proposito di ego-centered networks, Rainie e Wellman
                2012) a partire dai propri contatti più prossimi (amici, parenti, colleghi di lavoro
                o di studio, eccetera). 
Il concetto di social
                    media si pone in continuità e spesso in sovrapposizione con il Web
                2.0 e i social network, di cui è talvolta proposto come sinonimo. In senso stretto,
                social media sono quelle piattaforme basate sulla condivisione di contenuti
                multimediali creati dagli utenti: YouTube è uno degli esempi maggiormente di
                successo in questo momento. Alla base del concetto di social media troviamo l’idea
                che siano gli stessi utenti a produrre i contenuti offerti dalla piattaforma e che
                questi utenti si pongano al centro di reticoli di relazioni con altri utenti, con i
                quali scambiare e condividere brevi commenti, cenni di apprezzamento,
                categorizzazioni, eccetera (i social media integrano quindi di solito anche varie
                funzionalità tipiche dei social network). Volendo azzardare una tassonomia quindi,
                potremmo indicare «social media» come un termine ombrello, sviluppato all’interno
                della logica partecipativa del Web 2.0, all’interno del
                quale possiamo ulteriormente distinguere tra siti di social network (orientati
                prevalentemente alla comunicazione tra persone che si conoscono già) e siti di
                social networking (orientati all’interazione tra persone finora sconosciute, attorno
                a contenuti culturali come libri, musica, film o altro) [Vellar 2015]. 

1.3.
                Tecnologie mobili e geolocalizzate 



A partire dagli anni Duemila, i
                cambiamenti nei servizi di internet verso un uso maggiormente «partecipativo», in
                linea con i principi del Web 2.0, si sono accompagnati a rapide e radicali
                innovazioni in molte altre delle tecnologie in uso nella vita quotidiana. Una di
                queste è rappresentata dal sistema GPS (Global Positioning
                    System), che grazie a una rete di una trentina di satelliti in orbita
                sul globo terrestre permette a dispositivi riceventi portatili ed economici di
                conoscere con precisione le coordinate geografiche in cui si trovano. È la
                tecnologia alla base dei comuni navigatori satellitari che usiamo sulle nostre
                automobili per arrivare a casa di un amico conoscendo il suo indirizzo civico: il
                navigatore possiede in memoria (o scarica online) la cartografia della zona in cui
                ci troviamo, il database con i nomi delle strade e altre informazioni sulla
                viabilità, incrocia queste informazioni con le coordinate ottenute interpretando i
                segnali dei satelliti e grazie a un software specializzato ci guida a destinazione.
                Il sistema GPS non ha permesso solo di
                lasciare a casa le vecchie cartine geografiche dei quartieri cittadini, ma ha
                comportato cambiamenti profondi sia nelle attività ricreative private (pensiamo alla
                sua integrazione in dispositivi dedicati all’escursionismo, al ciclismo, al jogging
                e al loro collegamento con le tecnologie indossabili per il
                    self-tracking descritte nel cap. 1, par. 4), sia
                soprattutto nelle attività commerciali e nella logistica, per non parlare
                naturalmente degli aspetti militari. A questo proposito, è importante ricordare che
                il sistema, funzionante in modo gratuito per l’utente finale da ogni punto del
                pianeta, è interamente basato su satelliti di proprietà e sotto il totale controllo
                del governo degli Stati Uniti. È pienamente operativo dal
                1994, ma solo a partire dal 2000 ha iniziato improvvisamente a fornire informazioni
                con una precisione sufficiente per gli scopi attuali. Solo quell’anno infatti è
                stata tolta la selective availability ovvero un errore
                deliberato che garantiva ai soli dispositivi militari la precisione assoluta, mentre
                vincolava gli utenti civili all’approssimazione di qualche centinaio di metri.
                L’allora presidente Bill Clinton, con un decreto del maggio 2000, assume la
                decisione politica di rinunciare alla selective availability e
                di aprire il sistema GPS all’uso commerciale
                civile, sostenendo lo sviluppo economico. 
Questo dettaglio storico si
                presta, per inciso, a due considerazioni. La prima ci ricorda i limiti del
                determinismo tecnologico: non è la semplice disponibilità della tecnologia in sé a
                innescare l’innovazione, che in questo caso è invece dipesa dalla decisione formale
                di un attore istituzionale, a sua volta collegata a un complesso intreccio
                contingente di interessi economici e valutazioni strategiche. La seconda
                considerazione dovrebbe ammonirci circa il fatto che una decisione come questa è,
                almeno tecnicamente, facilmente reversibile: così come il governo statunitense ha
                deciso di togliere l’errore sistematico dai segnali inviati dai satelliti aprendo la
                precisione del sistema GPS agli usi civili,
                allo stesso modo un cambiamento più o meno momentaneo negli interessi commerciali,
                politici o militari degli Stati Uniti potrebbe farci svegliare una mattina con i
                navigatori fuori uso o con indicazioni deliberatamente sbagliate. Si tratta del
                rischio insito nell’adozione indiscriminata e non del tutto consapevole di una
                tecnologia proprietaria [Paccagnella 2010a], rischio al quale diversi paesi del
                mondo stanno cercando di sottrarsi sviluppando rapidamente una propria rete di
                satelliti alternativi (il cui principale rappresentante è il sistema europeo
                Galileo, che si prevede pienamente operativo a partire dal 2020). 
Dando origine a una poco notata
                coincidenza storica, l’anno 2000 è anche quello in cui viene introdotta la
                tecnologia GPRS (General Packet Radio Service), un acronimo
                poco conosciuto ma che, analogamente al sistema GPS, ha notevolmente cambiato la
                quotidianità di milioni di persone. Si tratta infatti della prima tecnologia in
                grado di permettere la trasmissione di dati digitali a
                commutazione di pacchetto sulla rete telefonica cellulare:
                in altre parole, consente di utilizzare internet dal telefonino. Lo sviluppo e la
                diffusione della comunicazione mobile, sia in fonia (ovvero attraverso le comuni
                telefonate a voce) sia attraverso la disponibilità dei servizi di internet, cambia
                radicalmente alcune dimensioni apparentemente banali della nostra socialità
                quotidiana, come quelle del tempo e dello spazio. Fino a qualche decina di anni fa
                per esempio le agende individuali erano riempite con indicazioni precise in termini
                spazio-temporali: all’ora X appuntamento con Y nel luogo Z. Oggi tendiamo piuttosto
                ad «allocare degli slot», aggiornando i nostri interlocutori su eventuali ritardi e
                sulla nostra posizione fisica corrente, e concordando ripetutamente in modo via via
                più preciso il punto e il momento esatto dell’incontro, adeguandolo in tempo reale
                alle esigenze fluide e mutevoli di tutte le persone coinvolte [Ling 2004; Rainie e
                Wellman 2012]. 
In generale, le tecnologie
                mobili offrono la libertà di comunicare in modo continuo e di tenere gli altri
                costantemente aggiornati su quanto ci accade, sulla nostra posizione e
                disponibilità, venendo incontro alle esigenze di una società fluida e flessibile ma
                al tempo stesso anche pervasivamente controllata e fortemente richiedente nei
                confronti dei suoi membri. Che ci piaccia o no, ognuno di noi è soggetto ad
                aspettative sociali crescenti di essere always on [Baron 2008],
                ovvero permanentemente connesso e costantemente disponibile. A fronte di questa
                condizione di connessione permanente, in modo apparentemente contraddittorio anche
                la telefonia mobile, come praticamente qualsiasi altra tecnologia che si è
                affacciata sulla storia della civiltà umana, suscita talvolta il timore di
                allontanare gli individui dai «veri» rapporti interpersonali coltivati attraverso la
                comunicazione faccia a faccia; anche in questo caso tuttavia i risultati delle
                ricerche empiriche sembrano offrire indicazioni opposte. Piuttosto che isolare gli
                individui o offrire loro semplici surrogati dei «veri» contatti umani, il telefono
                mobile si affianca agli altri media e diventa un ulteriore agente di
                socializzazione, innescando processi di costruzione di nuove norme sociali, per
                esempio relative al comportamento in pubblico [Hall et al.
                2014] e sostenendo anziché limitando la mobilità e la
                socialità fisica, con tutto ciò che questo comporta in
                termini di costi e benefici. Mobilità e socialità sono infatti caratteristiche
                sempre più richieste nei lavori flessibili e precari della società contemporanea, e
                infatti sono spesso gli stessi datori di lavoro a dotare i propri dipendenti di
                telefono cellulare; ma sono anche alla base di attività ricreative e di comunità
                come quella dei viaggiatori indipendenti, che si appoggiano alle tecnologie mobili e
                alle proprie reti di contatti per trovare di volta in volta un posto per dormire,
                consigli e suggerimenti in terre lontane [Mascheroni 2007]. 
Non solo: il cellulare ha
                consentito lo sviluppo di nuove forme di coordinamento che sono state definite
                «smart mobs» [Rheingold 2002], ovvero «folle intelligenti». La possibilità di
                scambiare comunicazioni in tempo reale tra persone in mobilità consente di
                organizzare aggregazioni temporanee finalizzate agli scopi più diversi: dalle forme
                di ridefinizione del territorio di tipo più ludico (flash mobs)
                [Molnár 2014; Schepers 2009], alle performance artistiche [Brejzek 2010] a nuove
                forme di protesta sociale in cui la disposizione «a sciame» degli attivisti sulle
                strade e nei luoghi politicamente sensibili è sostenuta e coordinata da strumenti di
                microblogging come Twitter [Gerbaudo 2012]. 
Riprendendo quanto detto finora,
                da poco più di una decina di anni sono entrate a far parte della nostra quotidianità
                tre nuove tecnologie specifiche: 
1. una nuova tipologia
                    di servizi web, in particolare nella forma dei social network e dei
                social media, basata sulla partecipazione attiva degli utenti, sul loro
                coinvolgimento nella creazione dei contenuti e sulla visibilità dei legami di
                relazione e amicizia tra loro; 
2. il sistema
                        GPS di geolocalizzazione
                    satellitare diffuso gratuitamente su scala planetaria, con una
                precisione dei ricevitori civili nell’ordine dei 2-5 metri; 
3. nuove generazioni
                    (comunemente indicate come 2G, 3G o 4G) di telefonia mobile, in grado
                di garantire trasmissione e ricezione di dati digitali a velocità tali da permettere
                la piena fruizione dei servizi di internet. 
Queste tre tecnologie si
                incontrano e si intersecano all’interno di oggetti che possono essere computer
                portatili, telefoni «intelligenti» (smartphone), dispositivi indossabili
                (orologi, braccialetti, ma anche scarpe o vestiti),
                accessori per automobili, biciclette o parti di elettrodomestici. Oltre al nuovo
                ambiente sociotecnico conosciuto oggi con il nome di internet delle
                    cose, a cui abbiamo già accennato, la sinergia con le possibilità di
                geolocalizzazione e con la comunicazione mobile produce una nuova generazione di
                social network pensati per essere fruiti anche in mobilità e sul territorio. Dal
                punto di vista degli utenti, questo può significare concretamente cose come: 
	 a ogni post o aggiornamento di status sui social network possono
                        essere aggiunte automaticamente le informazioni dettagliate sul luogo
                        preciso in cui ci troviamo;
	 possiamo cogliere l’opportunità di incontrare «amici», o conoscere
                        «amici di amici», che in un certo momento si trovano a una breve (e
                        configurabile) distanza fisica da noi (un curioso ribaltamento della
                        prospettiva delle prime comunità virtuali liberate «dall’accidente della
                        prossimità», si veda il primo capitolo);
	 possiamo recensire o commentare spazi pubblici, esercizi commerciali o
                        simili, entrando in contatto con chi ha recensito quei luoghi prima di noi o
                        con chi vi si trova attualmente; 
	 nascono iniziative di mappatura collettiva
                            (crowdmapping) del territorio, cui possiamo
                        partecipare con ruoli ben definiti che diventano a loro volta nuove
                        coordinate della nostra identità;
	 possiamo ricevere pubblicità geolocalizzata che suggerisce negozi o
                        ristoranti vicini al punto in cui ci troviamo;
	 e molto altro.


In generale, i social network
                geolocalizzati determinano ciò che è stato definito «parrocchializzazione dello
                spazio pubblico» [Humphreys e Liao 2013]. Con il termine
                    parrocchiale si intendono in questo caso gli spazi pubblici
                che generano un senso di comunanza con un vicinato con cui si condivide una rete di
                contatti, come nel caso dei quartieri di una città. Condividendo informazioni
                sociali localizzate, i social network consentono di attribuire familiarità a uno
                spazio pubblico, rendendolo parrocchiale e creando così una
                nuova forma di connessione delle persone con il luogo e tra le stesse persone che,
                anche senza conoscersi direttamente, condividono
                informazioni in quel contesto. Lo spazio urbano è costantemente cocostruito dagli
                attori che lo abitano: cittadini, gruppi, istituzioni. In questo processo hanno un
                ruolo rilevante i media in generale, e in modo specifico i media mobili
                geolocalizzati. Nei nuovi social network la rappresentazione della città avviene
                anche attraverso la creazione di punti di riferimento
                (landmark) specifici, dando vita a un processo di demarcazione
                collettiva del territorio in base alla quale qualunque caratteristica significativa
                di uno spazio, formale o informale, può diventare un punto di riferimento da
                condividere e attorno al quale affermare un’identità collettiva [Tosoni e Tarantino
                2013]. 
Infine, la diffusa disponibilità
                di tecnologie mobili geolocalizzate come lo smartphone può facilmente trasformarsi
                in strumento di localizzazione e controllo individuale. Questo vale nel caso di
                applicazioni destinate ai servizi di soccorso e di emergenza, che attraverso la
                semplice pressione di un tasto inviano un messaggio a destinatari preimpostati (per
                esempio le centrali di pubblica sicurezza) completo delle coordinate geografiche in
                cui ci troviamo. Ma vale allo stesso modo anche per quelle applicazioni progettate
                per monitorare gli spostamenti altrui, con il consenso più o meno esplicito e
                consapevole degli interessati. È il caso per esempio delle applicazioni pensate per
                consentire ai genitori di tenere sotto controllo gli spostamenti dei figli. In
                questo caso il controllo permanente, dando la sensazione di una «presenza
                psicologica», dovrebbe forse disincentivare i comportamenti a rischio; di fatto si
                pone in contrasto con la richiesta di autonomia tipica degli adolescenti e, se non
                sostenuta da una relazione complessiva basata sulla fiducia, può finire per avere un
                impatto negativo nelle relazioni parentali [Jiow e Lin 2013]. 


2. Legami
            forti, legami deboli e capitale sociale 



2.1.
                Com’è piccolo il mondo! 



Il successo dei social network
                si può considerare come un riflesso di una società globalizzata e interconnessa. Già
                nel secolo scorso è stata proposta la popolare metafora del
                «villaggio globale» per descrivere un mondo diventato improvvisamente più piccolo
                grazie al repentino sviluppo delle tecnologie capaci di spostare merci e
                informazioni da una parte all’altra del pianeta. A partire dall’invenzione del
                telegrafo elettrico nella prima metà dell’Ottocento l’umanità si è scoperta abitare
                un piccolo pianeta comune, condividendo l’esigenza di convenzioni universali come i
                fusi orari (di cui nessuno aveva mai sentito il bisogno fino ad allora) per
                permettere a tutti l’esperienza di una «simultaneità despazializzata» [Paccagnella
                2010b]. Nonostante permangano sacche di popolazione socialmente e fisicamente
                isolate, per non parlare del persistere di vecchie e nuove forme di disuguaglianza
                sociale (di cui parleremo più avanti in questo libro), è esperienza banale entrare
                in contatto casualmente con qualcuno di molto distante da noi per poi scoprire di
                condividere qualche conoscenza comune ed esclamare: «com’è piccolo il mondo!». 
L’idea di un «piccolo mondo» è
                stata espressa in modo formalizzato in numerosi studi a partire dalla metà del
                secolo scorso. Se due persone a caso che vivono in zone diverse del pianeta hanno
                poche possibilità di conoscersi direttamente, esiste qualche probabilità in più che
                abbiano una conoscenza in comune, ossia che esista una persona che conosce entrambe.
                Estendendo questo ragionamento possiamo immaginare «catene di contatti» con X che
                conosce Y, che conosce W, che conosce Z. Le persone X e Z sarebbero così in contatto
                tra loro attraverso due intermediari (Y e W), ovvero «due gradi di separazione». Il
                problema del «piccolo mondo» può essere quindi espresso nel modo seguente: date due
                persone qualsiasi sul pianeta, quanti intermediari (cioè quanti gradi di
                separazione) sono necessari per metterle in contatto? 
Il primo tentativo per trovare
                una risposta empiricamente fondata a questo interrogativo ha dato luogo a un celebre
                esperimento di psicologia sociale condotto ormai cinquant’anni fa, ma ancora
                largamente citato [Milgram 1967]: a un campione di residenti di una cittadina
                americana è stato chiesto di contattare una persona a loro sconosciuta, estratta
                casualmente, abitante in un altro Stato. Di questa persona, ai componenti del
                campione è stato fornito solo il nome e poche altre
                informazioni, come la città di residenza e la professione. Il compito era quello di
                farle pervenire un pacchetto utilizzando i servizi postali, inviando questo
                pacchetto a qualcuno di loro conoscenza che potesse avere maggiore probabilità di
                loro di conoscere la persona di destinazione, e chiedendo a quest’ultimo di fare
                altrettanto percorrendo quindi una catena di intermediari fino, eventualmente, ad
                arrivare a qualcuno che conoscesse direttamente l’obiettivo. Quanti pacchetti
                avrebbero trovato la loro strada fino al destinatario finale? E se qualcuno di
                questi pacchetti fosse effettivamente riuscito ad arrivare, quanti intermediari
                sarebbero stati necessari? 
La persona da raggiungere in
                questo famoso esperimento era la moglie di uno studente universitario di teologia di
                Cambridge, Massachusetts. Il campione di partenza era costituito da 145 residenti
                della città di Wichita in Kansas, a più di 2.000 chilometri di distanza. A ognuno di
                loro è stato chiesto di fare del loro meglio per far arrivare un pacchetto a questa
                donna sconosciuta. Se si chiede una stima, la maggior parte delle persone comuni
                immagina necessari circa un centinaio di intermediari. I risultati di questo
                esperimento furono sorprendenti: 
Quattro giorni dopo che i pacchetti furono
                    affidati al gruppo delle persone di partenza in Kansas, un insegnante del
                    seminario teologico episcopale locale fermò la persona di destinazione
                    incrociandola per la strada. «Alice» le disse, indicandole un plico marroncino
                    «questo è per te». Quando aprimmo il plico (che prevedeva uno spazio in cui ogni
                    intermediario doveva inserire i propri dati per permettere ai ricercatori di
                    tracciare i vari passaggi, NdT) scoprimmo con nostra piacevole sorpresa che il
                    plico era partito da un coltivatore di frumento in Kansas. Questo l’aveva
                    passato a un pastore episcopale della sua città, che l’aveva inoltrato a sua
                    volta al pastore che insegnava a Cambridge, il quale ha potuto consegnare il
                    pacco direttamente alla persona finale. Complessivamente il numero degli
                    intermediari tra la persona di partenza e quella finale ammontava a due!
                    [Milgram 1967, 64-65]. 


Questa fu la catena
                effettivamente più breve, ma anche quelle che arrivarono nei giorni seguenti erano
                costituite da un numero di intermediari compreso tra due e
                dieci, con una mediana di cinque intermediari, approssimata poi a sei con un modello
                matematico che tenesse conto delle catene non completate. Questo esperimento viene
                ricordato ancora oggi quando si parla del «piccolo mondo» e dei «sei gradi di
                separazione»: sarebbero sufficienti solamente sei intermediari per mettere in
                contatto tra loro due persone qualsiasi. All’esperimento del 1967 ne sono seguiti
                molti altri, dando origine a una letteratura sul tema che oggi è sterminata [per es.
                Barabasi 2002; Watts 1999] e che ha assunto come oggetti di studio con modelli
                simili non solo le reti di relazioni sociali ma anche quelle neurali, le reti di
                diffusione delle epidemie e naturalmente, oggi più che mai, le reti di computer. 
Sei gradi di separazione sono
                sorprendentemente pochi? In realtà, da un punto di vista matematico, sono
                moltissimi, molti di più di quanti ne sarebbero necessari in un sistema
                perfettamente efficiente. Se ipotizziamo per esempio (come ha fatto Milgram nei
                lavori di preparazione del suo esperimento) che ognuno di noi abbia a disposizione
                una media di 500 contatti personali a cui attingere, teoricamente attraverso tre
                soli intermediari potremmo raggiungere più di sessantadue
                    miliardi di persone (cinquecento elevato alla quarta). Si tratta di
                una semplice progressione geometrica, che contrasta con il nostro comune modo di
                pensare ma permette anche di capire come mai, all’aumentare repentino del numero dei
                nodi della rete, il numero degli intermediari rimane costante. 
La questione interessante non
                riguarda quindi tanto il numero di intermediari, quanto il fatto che le nostre
                conoscenze reali non sono distribuite in modo casuale: spesso i miei amici conoscono
                le stesse persone che conosco io e non sono in grado di aiutarmi a uscire dalla mia
                cerchia. Non è affatto detto quindi che sia così facile trovare una catena di
                intermediari che mi permetta di raggiungere qualcuno di completamente diverso da me
                per caratteristiche demografiche o orientamento culturale, politico o religioso[2]: ci sono persone, o gruppi, che hanno pochi contatti con il resto del
                mondo, altri che preferiscono socializzare solo con persone simili, altri ancora che
                subiscono processi di marginalizzazione, altri infine che, al
                contrario, per indole personale, possibilità professionali o
                status socioeconomico sono in grado di entrare in contatto e spesso di influenzare
                grandi quantità di altre persone. È relativamente semplice immaginare una catena di
                intermediari che attraverso i canonici sei passaggi mi metta in contatto con persone
                emblematiche come il presidente degli Stati Uniti, il Papa o qualche attore famoso.
                Molto più difficile è immaginare di raggiungere una contadina di qualche villaggio
                dell’Asia centrale fuori dalle rotte turistiche, che non ha mai viaggiato oltre la
                sua regione e che non usa internet. 
Lo stesso Milgram, in un nuovo
                esperimento di qualche anno dopo (molto meno citato del primo), ha scoperto che
                circa un terzo delle catene riusciva a giungere a destinazione (con la solita media
                dei sei passaggi) quando mittente e destinatario erano entrambi di etnia bianca, ma
                questa percentuale si riduceva di molto (il 14%) quando a un mittente bianco veniva
                banalmente chiesto di tentare di raggiungere un destinatario afroamericano [Korte e
                Milgram 1970]. Si tratta quindi in altre parole di un problema squisitamente
                sociologico di struttura sociale. 
Dai vari esperimenti emerge
                chiaramente una questione che ha dato origine a una vasta letteratura: quando si
                tratta di «sfruttare» le nostre conoscenze per entrare in territori sociali a noi
                poco familiari, non tutte le conoscenze e tutti gli amici sono ugualmente utili. Da
                questo punto di vista alcune persone non ci offrono nulla: sono magari grandi amici
                ma conoscono esattamente le stesse persone che conosciamo noi. Altre invece
                rappresentano conoscenze sporadiche e marginali, ma proprio per questo possono
                diventare dei potenziali «ponti» [Putnam 2000] verso cerchie sociali altrimenti
                irraggiungibili. Questa distinzione ha dato origine a ciò che in sociologia vengono
                chiamati «legami forti» e «legami deboli», dove la «forza» di un legame viene
                intuitivamente definita in funzione della quantità di tempo, dell’intensità emotiva,
                dell’intimità e della dedizione reciproca che caratterizza la relazione [Granovetter
                1973]. Ovviamente ognuno di noi sa quanto amore dedichiamo al partner, ai figli, ai
                familiari o agli amici più intimi, ma contrariamente a quanto si potrebbe pensare i
                legami forti sono meno importanti e
                meno utili di quelli deboli in molte occasioni pratiche di vita quotidiana. Nel suo
                celebre studio sulla «forza dei legami deboli», Mark Granovetter [1973] ha studiato
                per esempio cosa accade quando una persona si trova a cercare un nuovo lavoro grazie
                al passaparola di amici e conoscenti: solamente nel 17% dei casi questa ricerca ha
                successo grazie all’aiuto degli amici o dei familiari più intimi (i «legami forti»),
                mentre in tutti gli altri casi il nuovo posto di lavoro viene raggiunto grazie a
                informazioni fornite da conoscenze sporadiche (i «legami deboli»). L’importanza dei
                legami deboli è stata confermata da numerosi esperimenti; i più recenti hanno
                coinvolto anche l’uso di internet, della posta elettronica o dei social network [per
                es. Dodds et al. 2003], giungendo a conclusioni analoghe.
            

2.2. Il
                capitale sociale nella società in rete 



Come abbiamo visto all’inizio di
                questo libro, la società contemporanea si caratterizza rispetto al passato per
                essere estremamente dinamica, mutevole, flessibile e incerta. Queste stesse
                caratteristiche vengono richieste agli individui per sopravvivere socialmente: per
                esempio, le grandi ideologie e le grandi religioni che in passato fornivano certezze
                sul futuro vengono sostituite da fedi politiche o religiose «ritagliate su misura» e
                provvisorie, i matrimoni durano sempre di meno a favore di unioni più informali e
                facilmente negoziabili, le modalità lavorative sono sempre più precarie. In altre
                parole possiamo aspettarci, più delle generazioni che ci hanno preceduto, di
                cambiare più volte nel corso della nostra vita le nostre convinzioni politiche o
                religiose, il nostro partner, il nostro lavoro, il nostro luogo di residenza.
                Riuscire a fronteggiare questi cambiamenti risulta relativamente più semplice se
                siamo ricchi di legami deboli, ovvero di risorse in grado di aiutarci in ciò con cui
                non abbiamo familiarità. 
Ecco quindi che internet, e in
                modo particolare i social network, possono essere visti come straordinari strumenti
                di raccolta, organizzazione, gestione e visibilità del nostro bacino di legami
                deboli: i social network hanno avuto successo proprio quando
                si sono dimostrati più utili. In questo senso rappresentano un ottimo esempio di
                tecnologia che emerge come risposta alla domanda della società di un preciso momento
                storico: non una tecnologia che causa conseguenze sociali,
                bensì una tecnologia che si afferma essa stessa come
                    conseguenza del mutamento sociale. Un provocatorio
                ribaltamento sociologico dei più diffusi luoghi comuni improntati al determinismo
                tecnologico! 
I social network si affermano
                come raccoglitori personali di conoscenze sporadiche e precarie: i vecchi compagni
                di scuola prima di tutto (d’altra parte Facebook nasce, nel campus di Harvard,
                apposta per questo), ma anche i colleghi di lavoro, i lontani parenti che avevamo
                dimenticato e naturalmente gli amici degli amici: legami deboli appunto, ma
                preziosi. Come abbiamo accennato, nei lavori di preparazione del suo celebre
                esperimento, Milgram stimava che ognuno di noi avesse a disposizione fino a 500
                conoscenze cui attingere [Milgram 1967]. Non è il solo a essersi posto la domanda:
                «Quante persone conosciamo?». Viene spesso citato a questo proposito il «numero di
                Dunbar»: sulla base di studi sulle dimensioni del cervello umano e di altri primati,
                l’antropologo Robin Dunbar [2010] ha stimato che le nostre risorse cognitive,
                relazionali e affettive ci permettono di mantenere relazioni stabili con non più di
                150-200 persone diverse. Questi numeri, sebbene molto approssimativi a causa della
                natura stessa delle relazioni di cui si parla (cosa significa «conoscenze»? O
                «relazioni stabili»?), sembrano piuttosto congruenti con alcuni dati statistici a
                nostra disposizione relativi all’uso prevalente dei social network. Per esempio, in
                una ricerca condotta nel 2013, l’autorevole Pew Research Center (una delle
                principali istituzioni di ricerca su internet al mondo) ha scoperto che il numero
                medio di amici tra gli utenti adulti di Facebook è 338, mentre la mediana è 200. Al
                tempo stesso, però, gli utenti più giovani mostrano un numero medio di amici
                significativamente più alto degli utenti anziani[3]. La pronta disponibilità di piattaforme tecniche come i social network
                incentiva quindi soprattutto i nativi digitali ad ampliare il proprio bacino di
                legami deboli, talvolta e sempre più spesso anche molto
                oltre il numero di Dunbar (non sono rari i casi di persone con migliaia di contatti,
                e attualmente Facebook stesso impone un numero massimo di contatti per i profili
                personali pari a 5.000). Finiamo così per porci al centro di un reticolo
                ego-centrato di relazioni (ecco di nuovo il concetto di networked
                    individualism illustrato nel primo capitolo) estremamente esteso e
                ramificato, molto più di quanto sia mai stato possibile in assenza di tecnologie
                dedicate. 
I social network possono quindi
                diventare anche una specie di ausilio ed estensione delle nostre capacità cognitive,
                permettendoci non solo di superare il numero di Dunbar e quindi mantenere relazioni
                con diverse centinaia o addirittura migliaia di «amici» (le virgolette, quando si
                parla di contatti sui social network, sono d’obbligo), ma anche di usare in modo
                molto più efficiente le conoscenze, tante o poche, che abbiamo. Per esempio,
                l’esperimento originale di Milgram prevedeva che ogni partecipante scegliesse
                    un solo contatto tra le sue conoscenze (quello che avrebbe
                avuto le maggiori probabilità di avvicinarsi alla persona da raggiungere), e a lui
                affidasse il pacchetto da far giungere a destinazione. Oggi la comunicazione mediata
                dal computer ci permette con estrema facilità di rivolgerci
                    simultaneamente a tutti i nostri contatti, potendo chiedere
                contemporaneamente a ognuno di loro di attivarsi in caso di bisogno (per esempio con
                un post nella nostra bacheca personale oppure con un messaggio privato inviato in
                copia a tutti i nostri contatti). In questo senso ci troviamo a poter applicare alla
                comunicazione interpersonale l’efficienza della comunicazione broadcast tipica dei
                mass media [Paccagnella 2010b]. Non solo: i social network provvedono anche a
                migliorare la visibilità dei contatti a nostra disposizione, e quella dei contatti
                dei nostri contatti. Come in un album di figurine, è molto facile sfogliare il
                nostro portfolio di legami deboli alla ricerca di quelli con determinate
                caratteristiche: età, sesso, collocazione geografica, professione, interessi vengono
                visualizzati in modo graficamente ordinato e piacevole. A cambiare dunque non è solo
                la semplice quantità di contatti a nostra disposizione, ma anche la qualità, la
                completezza e l’accessibilità delle informazioni sulle nostre risorse
                e su quelle dei nostri amici, migliorando di conseguenza
                l’efficienza complessiva con cui possiamo sfruttare il nostro bacino di legami
                deboli. 
L’insieme complessivo delle
                risorse costituite dai nostri legami più intensi (i legami forti: il partner, i
                familiari più stretti, gli amici più intimi), dai nostri legami deboli (amici,
                conoscenti, colleghi), ma anche dalla fiducia differenziata che sappiamo di poter
                riporre in ognuno di questi legami, dalla reputazione che vantiamo nei loro
                confronti, dalle aspettative di reciprocità e più in generale da tutto ciò che di
                prezioso o utile possiamo mettere potenzialmente in campo grazie alla nostra rete di
                relazioni, costituisce ciò che in sociologia viene raccolto nel vasto e articolato
                concetto di capitale sociale. Si tratta di uno dei concetti più
                classici e fondamentali che ha dato origine, soprattutto negli ultimi trent’anni, a
                numerosissimi saggi e ricerche [per citare solo alcuni dei più importanti, tra gli
                altri: Coleman 1990; Putnam 2000; in Italia, Mutti 1998]. Il capitale sociale,
                definito formalmente in vari modi a seconda degli autori, ha a che fare con la
                nostra capacità di mobilitare un insieme di risorse relazionali in vista di
                obiettivi precisi. Come altri tipi di capitale (per esempio quello economico o
                quello culturale) è una risorsa che conosce una distribuzione differenziata
                all’interno della struttura sociale e che in quanto tale può dare origine a varie
                forme di disuguaglianza o di stratificazione. 
Oltre a essere analizzato come
                una risorsa alla quale i singoli individui possono attingere nella loro vita
                quotidiana (adottando quindi una prospettiva microsociologica), il capitale sociale
                è anche studiato come prerogativa di un’intera società, che può essere a sua volta
                collegata o meno ad altre variabili come la partecipazione sociale o politica, i
                valori, la solidarietà, eccetera. È famosa in questo senso la tesi che vuole il
                capitale sociale dei paesi industriali avanzati (con particolare riferimento agli
                Stati Uniti) in forte declino negli ultimi decenni, e con esso la partecipazione dei
                cittadini alla vita democratica delle istituzioni [Putnam 2000]. Diverse sono le
                ragioni indicate a motivo di questo declino: l’aumento della pressione e dei ritmi
                lavorativi; la diffusione e l’addomesticamento dei mass media e in particolare della
                televisione; la trasformazione delle aree urbane e la
                creazione di «quartieri dormitorio», privi di spazi di aggregazione comunitari.
                Tutto questo incide negativamente sul tempo libero dedicato alle attività sociali e
                ricreative, sul mantenimento di reti di solidarietà, in una parola sui presupposti
                per l’accumulo di capitale sociale. Senza addentrarci nelle critiche rivolte a
                questa tesi, gli studiosi mostrano comunque un certo grado di accordo nel ritenere
                che a partire dal nuovo millennio la diffusione di internet si sia accompagnata a un
                cambiamento almeno parziale di questo scenario. Semplificando drasticamente,
                possiamo ipotizzare che i social network possano in parte compensare le
                trasformazioni dello spazio urbano e dei ritmi di lavoro quotidiani, sostenendo in
                qualche modo una prospettiva di «rinascita» del capitale sociale. 
Su questa ipotesi si stanno
                misurando in questi ultimi anni numerosi progetti di ricerca empirica. Per esempio,
                sono stati analizzati alcuni comportamenti tipici degli utenti di social network:
                rispondere o commentare empaticamente gli status degli amici («Oggi mi sento triste»
                – «Passerà, ti voglio bene <3»), mostrare sistematicamente segnali di
                apprezzamento («mi piace» o altro) a foto o post, inviare messaggi di auguri
                (peraltro sollecitati automaticamente dalla piattaforma e quindi dubbiamente
                spontanei) nel giorno del compleanno di un amico. Questi e altri comportamenti
                analoghi assumono una funzione di «grooming sociale online»[4] [Tufekci 2008] in quanto sembrano avere essenzialmente scopi di
                mantenimento e cura della relazione, piuttosto che di vera e propria comunicazione,
                e la reciprocità innescata da questi comportamenti diventa un ingrediente essenziale
                nello sviluppo di capitale sociale [Ellison et al. 2014]. Più
                in generale, le piattaforme di social network riducono i costi di «manutenzione
                delle relazioni» e sono positivamente associate in particolare allo sviluppo di
                capitale sociale di tipo «bridging» [Putnam 2000; Williams 2006] ovvero
                prevalentemente legato ai legami deboli. 
Tutto questo può fornire alcuni
                elementi utili per rispondere all’intramontabile domanda: le relazioni che si
                sviluppano online sostituiscono o al contrario sostengono quelle offline? La
                socialità di internet si colloca in alternativa o in
                continuità con la socialità tout court? Come abbiamo già visto
                nel primo capitolo, apocalittici e integrati, entusiasti e scettici, visioni
                utopiche e distopiche della rete si sono spesso alternate nei resoconti
                giornalistici e nel senso comune. Ancora alla fine degli anni Novanta, un
                controverso studio [Kraut et al. 1998] ha potuto godere di un
                grande risalto sui media sostenendo che la comunicazione via internet portava a una
                minore comunicazione con i familiari all’interno della propria abitazione, a una
                riduzione della propria cerchia sociale e addirittura a un incremento di depressione
                e solitudine. Nonostante siano stati gli stessi autori a smentire, pochi anni dopo
                (e di nuovo, ricevendo molta meno attenzione da parte dei media), queste conclusioni
                giungendo a conclusioni opposte [Kraut et al. 2002], la
                questione è rimasta a lungo controversa. 
Oggi possiamo dire con una buona
                certezza che, come abbiamo visto, internet e i social network vengono usati in larga
                misura per mantenere o rinnovare conoscenze già acquisite, affiancandosi quindi e
                non sostituendosi alle esperienze intraprese offline. Non solo, ma pare che siano
                proprio le persone già dotate di un esteso reticolo di relazioni sociali offline,
                quelle maggiormente propense all’uso dei social network [Lee 2009]. Se le cose
                stanno così, la rete finisce in realtà per «rafforzare la socievolezza delle persone
                socievoli», ponendosi non come un’alternativa bensì come un potenziamento della
                socievolezza offline. 

2.3. I
                social network e i legami forti 



Quando si parla di capitale
                sociale, spesso ci si riferisce più o meno implicitamente a quello che Putnam [2000]
                ha definito «bridging social capital» ovvero il capitale sociale prevalentemente
                formato da legami deboli, in grado di metterci in contatto con cerchie sociali
                diverse dalla nostra. Ma il capitale sociale può essere anche di tipo «bonding»,
                cioè prodotto dai legami forti. Questo tipo di capitale sociale è forse meno utile
                in occasioni come la ricerca di nuovo lavoro o di una sistemazione abitativa in una
                nuova città, ma è la fonte di risorse fondamentali e preziose come
                il sostegno emotivo o l’aiuto economico in situazioni di
                difficoltà. Abbiamo visto come internet e i social network rappresentino degli
                ausili per i legami deboli e il capitale sociale di tipo
                    bridging: se devo trascorrere sei mesi di studio o lavoro
                all’estero, un appello rivolto ai miei contatti può aiutarmi a trovare rapidamente
                una sistemazione temporanea, magari tramite un passaparola con «gli amici degli
                amici». Ma se ho bisogno di un prestito di diecimila euro, difficilmente posso
                contare su questo tipo di capitale sociale. Lo stesso si può dire nel caso in cui
                abbia bisogno di sentirmi profondamente amato, senza essere necessariamente in
                particolari difficoltà economiche o di altro tipo. I legami forti e il capitale
                sociale di tipo bonding rispondono a questo genere di bisogni
                non meno importanti. 
Gli studi empirici sul rapporto
                tra legami forti e internet sono meno numerosi, ma in generale ci dicono che i
                social network svolgono una funzione sia di ampliamento dei legami deboli
                    (bridging), sia di approfondimento di quelli forti
                    (bonding) [Chen 2013; Baym 2010]. Per esempio, nonostante
                le centinaia di contatti dell’utente medio, è interessante notare come circa l’80%
                del tempo online venga speso per interagire con solamente cinque persone [Broadbent
                2011]: si tratta di persone «speciali», tra le quali troviamo presumibilmente anche
                quelle con cui condividiamo e approfondiamo particolari vincoli affettivi, primi tra
                tutti i nostri familiari. 
Uno dei principali bacini di
                sviluppo di legami forti e del capitale sociale di tipo bonding
                è in effetti la famiglia, un’istituzione che ha conosciuto notevoli cambiamenti
                durante gli ultimi decenni come conseguenza di un più generale cambiamento del
                sistema sociale. Le direzioni di cambiamento brevemente illustrate nel primo
                capitolo (la società dell’informazione, l’individualismo reticolare, la flessibilità
                esistenziale e lavorativa, unite ad altri mutamenti demografici e
                politico-economici) hanno naturalmente interessato anche la struttura familiare
                [Saraceno e Naldini 2013]: 
	 le famiglie monoreddito hanno lasciato il posto a famiglie in cui
                        anche le madri hanno un impiego esterno;
	 le persone trascorrono una minore quantità di tempo quotidiano
                        all’interno della famiglia rispetto al passato,
                        anche a causa dell’allungamento degli orari scolastici dei figli (tempo
                        pieno, tempo modulare);
	i singoli membri della famiglia hanno agende quotidiane differenziate
                        (sia per motivi di svago, sia per necessità lavorative) e godono quindi
                        anche di una maggiore autonomia di movimento (per esempio grazie alla
                        disponibilità di mezzi di trasporto individuali in luogo dell’unica
                        automobile «di famiglia»);
	ma soprattutto, la contrazione della durata media dei matrimoni e
                        l’emergere di legami familiari «atipici» (coppie di fatto, omosessuali,
                        eccetera) hanno enormemente fluidificato la struttura familiare.


Se fino a qualche decennio fa la
                famiglia nei paesi industriali era ancora prevalentemente composta da papà
                lavoratore, mamma casalinga e un paio di figli in età scolare abitanti sotto lo
                stesso tetto, oggi essa tende a diventare qualcosa dai confini molto più incerti:
                papà e mamma si sono separati e lei lavora a tempo pieno ma con turni flessibili,
                entrambi hanno dei nuovi compagni con cui abitano – ma solo nei giorni in cui i
                rispettivi figli sono assegnati all’altro genitore. Alcuni dei figli trascorrono i
                mesi scolastici all’estero mentre altri, più grandi, hanno già trovato un impiego ma
                continuano a vivere un po’ a casa del papà, un po’ a casa della mamma, un po’ a casa
                del fidanzato/a, ma solo nei giorni in cui quest’ultimo (anch’egli separato) non ha
                con sé i figli della precedente unione! 
La tabella 2.1 [adattata da
                Rainie e Wellman 2012] riassume alcuni di questi cambiamenti: 
TAB.
                        2.1. Le trasformazioni della famiglia
	 	Anni
                                    1950 e 1960 	Anni
                                    2000 e 2010 
	Mamma
	Casalinga
	Lavoro retribuito fuori
                                    casa

	Papà
	Unico
                                reddito
	Ha il reddito
                                    più elevato

	Condizione
                                    coniugale
	Per tutta la
                                    vita
	Seconde
                                    nozze

	Faccende
                                    domestiche
	La mamma fa
                                    quasi tutto
	La mamma fa
                                    più del papà

	Tempo libero
                                    dei figli
	Cortile/strada/parco
	Calcio/danza/scout/pianoforte

	Come la mamma
                                    
contatta i figli
	Urla dalla
                                    finestra, chiama i vicini
	Chiama il
                                    telefono cellulare dei figli

	Tempo in
                                    famiglia
	Davanti alla
                                    tv
	Condividendo e
                                    mostrandosi contenuti sul computer

	Numero di
                                    automobili
	Una per
                                    famiglia
	Una per
                                    adulto

	Musica
	Hit
                                    Parade
	iTunes,
                                    Rhapsody

	Comunicazioni
                                    di massa
	Radio, un
                                    televisore senza telecomando, broadcasting
	Più televisori
                                    con telecomando, narrowcasting

	Notizie
	Quotidiani,
                                    telegiornali
	Google news,
                                    YouTube, blog, Facebook

	Acquisti
	Supermercato,
                                    negozi sotto casa
	Ebay,
                                    Amazon

	Comunicazioni
                                    tra i 
membri della famiglia
	Telefono fisso
                                    di casa, foglietti sul frigorifero
	Cellulare
                                    personale, Skype, Whatsapp

	Contatto del
                                    partner 
al lavoro
	Solo in caso
                                    di emergenza
	Scambio
                                    discreto di email e messaggi per tutto il
                                giorno

	Intrattenimento 
domestico
	Monopoli,
                                    tombola
	Console,
                                    videogiochi multiutente online

	Film
	Cinema
	Netflix




È evidente che internet, i
                social network, gli strumenti di comunicazione online sincroni e asincroni e in
                generale le nuove tecnologie svolgono un ruolo essenziale nel tenere assieme le
                nuove famiglie, coordinando i diversi impegni, informandoli reciprocamente in tempo
                reale sui piccoli imprevisti quotidiani e in generale offrendo occasioni di presenza
                e supporto a distanza quando non sono fisicamente vicini. Ma oltre a compensare
                forme di relazione tradizionale, in molte occasioni internet diventa anche un
                terreno di incontro tra genitori e figli del tutto nuovo, proponendosi per esempio
                come contesto in cui avvengono processi di «socializzazione inversa» dove i figli
                insegnano ai genitori l’uso della tecnologia [Correa et al.
                2015]. Oppure offrendo modalità di relazione e contatto mai
                sperimentate prima come nel caso delle «amicizie» sui social network tra genitori e
                figli [Kanter et al. 2012] dove né gli uni, né gli altri sanno
                esattamente come comportarsi, perché entrambi privi di cornici interpretative
                collaudate. 
Parlando di legami forti, non
                si può ignorare quella che per molte persone è la relazione più intensa e
                significativa: quella che le lega al proprio partner. Le relazioni affettive e
                sessuali di coppia hanno subito anch’esse profondi cambiamenti, rispecchiando
                essenzialmente gli spazi di libertà individuale che si sono progressivamente aperti
                dalla modernità in avanti. Queste «trasformazioni dell’intimità» conducono a
                esplorare forme di «relazione pura» [Giddens 1992], non più basate su logiche
                opportunistiche di convenienza strumentale reciproca (di cui
                la versione più grossolana era: io ti offro sicurezza economica e sociale,
                    tu mi garantisci subordinazione e lavoro domestico), bensì orientate
                alla fiducia reciproca, al rispetto tra pari e alla comunicazione profonda.
                Avvicinarsi a forme di relazione pura significa abbandonare la sicurezza del
                contratto matrimoniale indissolubile nel quale i ruoli sono definiti e stabili, per
                avventurarsi in un oceano di incertezza dove l’unica cosa che davvero mi lega
                all’altra persona è un sentimento di affinità o di amore nel qui e
                    ora. Naturalmente le coppie continuano ancora oggi (e presumibilmente
                continueranno in futuro) a firmare contratti matrimoniali di vario tipo e a
                contrarre promesse che permettano a entrambi di programmare un futuro (comprare una
                casa, avere dei figli), ma non è un caso che la percentuale di coppie i cui membri
                si sono conosciuti grazie a internet sia letteralmente esplosa negli ultimi anni
                [Gunter 2013; Hogan et al. 2011]. La comunicazione online
                infatti, contrariamente alle apparenze, rappresenta un ambiente ideale per la
                nascita di relazioni pure basate sulla scoperta progressiva delle reali affinità
                comuni [Henderson e Gilding 2004]. Nel caso degli adolescenti, l’uso combinato di
                internet, social network e telefono cellulare rappresenta un’integrazione importante
                delle modalità tradizionali di approccio e relazione con i potenziali partner
                affettivi e sessuali [Scarcelli 2015]. 
In modo più specifico, i social
                network possono influenzare in modo profondo una relazione di coppia attraverso tre
                caratteristiche principali [Utz e Beukeboom 2011]: 
1. I social network
                rappresentano fonti importanti di informazioni sul partner: ciò che scrive nella sua
                bacheca o profilo, ma anche ciò che scrive nelle pagine dei suoi amici o ciò che gli
                amici scrivono sulla sua, o ancora gli apprezzamenti lasciati e ricevuti o le
                fotografie a cui viene associato – in questo modo integriamo la sua conoscenza
                attraverso fonti indirette (qualcosa di simile ai consigli di alcune vecchie nonne
                alle loro nipoti al primo appuntamento: «giudicalo da come tratta le cameriere nei
                ristoranti»). 
2. Tutte queste informazioni
                possono essere costantemente monitorate semplicemente visitando ripetutamente il
                profilo del proprio partner, cosa che non è socialmente
                disapprovata al contrario di altre tecniche più tradizionali
                di sorveglianza come frugare di nascosto nella sua borsa, pur risultando
                altrettanto, se non più, efficace – questo ha importanti collegamenti con sentimenti
                di gelosia o fiducia. 
3. Infine, queste informazioni
                sono a loro volta accessibili a un pubblico molto ampio e assumono quindi il
                significato e i connotati di comportamenti messi in atto su una ribalta (in senso
                goffmaniano): dichiarare sul proprio status di essere «ufficialmente fidanzati» con
                qualcuno diventa una testimonianza e una responsabilità pubblica, ma lo è
                altrettanto comparire in una foto con un braccio sulla spalla di qualcun
                    altro. 
Il bilancio complessivo di
                queste caratteristiche sulla qualità di una relazione può essere positivo o
                negativo, nel senso che una coppia può raggiungere una profonda intimità o al
                contrario finire divorata dalla gelosia, a seconda di una serie di variabili esogene
                alla tecnologia, come la sincerità del rapporto o alcune caratteristiche personali
                degli individui coinvolti. Questa ambivalenza del ruolo di internet sull’intimità di
                coppia è stata confermata anche da altri studi [Murray e Campbell 2015] che hanno
                messo in luce per esempio come la libera disponibilità di contenuti pornografici può
                risolversi a seconda dei casi in un’occasione per esplorare insieme i rispettivi
                immaginari erotici, piuttosto che come motivo di disagio e di esclusione nel caso in
                cui la fruizione non sia condivisa. 


3. Comunità
            di pratica: fan, blogger e lavoratori networked 



3.1.
                Comunità di pratica 



In una strada in centro città
                improvvisamente compare un gruppo di persone vestite con abiti che sembrano stati
                cuciti in un altro secolo o in un altro pianeta. Alcune persone tengono in mano
                spade, altre indossano ali o sono truccate da zombi. Si mischiano ai gruppi di
                adolescenti nelle piazze, senza potersi confondere con loro, nonostante abbiano più
                o meno la stessa età. Da come passeggiano si capisce che hanno una meta ben precisa,
                che ognuno di essi conosce. Stanno andando a un Comicon, una
                fiera dedicata agli appassionati di fumetti; in quel contesto è stata organizzata
                una sfilata di cosplayers: appassionati di prodotti di cultura
                pop che si vestono come i personaggi di serie Tv, videogiochi o manga. I comuni
                cittadini assistono perplessi al passaggio dei cosplayers,
                qualcuno allibito, altri ridacchiando. La maggior parte delle persone non capisce
                cosa stia succedendo, altri hanno già sentito parlare di questo fenomeno ma si
                chiedono «perché lo fanno?» e li giudicano come ragazzi un po’ strani. Quando i
                    cosplayers arrivano al Comicon però tutto cambia. Il
                pubblico della fiera fotografa i cosplayers e chiede loro
                autografi. I cosplayers tra di loro si abbracciano e salutano
                come amici che si rivedono dopo molto tempo, anche se in realtà non si sono mai
                incontrati prima faccia a faccia; in altri casi invece si lanciano sguardi di sfida
                come due atleti che stanno per partecipare a una gara sportiva. In questo caso la
                loro sfida non riguarda lo sport, ma una pratica più sommersa, legata a una
                subcultura di appassionati, di fan, che è nata da qualche decennio e che si è
                diffusa grazie alla rete. 
Situazioni come questa sono
                sempre più frequenti e i protagonisti molto diversi tra loro: non solo adolescenti,
                ma persone di qualunque età che per un periodo anche breve della loro vita si
                uniscono ad altre persone per condividere uno stile di vita o una passione. Fan che
                trascorrono giornate a cucire abiti di personaggi immaginari per esibirli durante
                una sfilata. Madri che trascorrono il poco tempo libero a loro disposizione curando
                un blog in cui pubblicano l’esperienza della maternità online e si confrontano con
                altri genitori. Appassionati di elettronica che creano robot con schede
                    open hardware e pezzi meccanici realizzati grazie a
                stampanti 3D. Giovani donne che tessono coperte di lana per rivestire alberi o
                monumenti come forma di protesta pacifica e di arte da strada dando vita al fenomeno
                    dell’urban knitting. Lavoratori networked che invece di
                avere una casa e un ufficio, viaggiano per il mondo, dormono sui divani di
                sconosciuti e trascorrono la giornata nei coworking. Fan, mamme blogger, maker,
                    urban knitters e lavoratori networked all’apparenza sono
                realtà molto diverse tra loro. Hanno però in comune il fatto di essere aggregazioni
                di individui che, a partire da un interesse o uno stile di
                vita condiviso, sviluppano relazioni sociali e mettono in comune le proprie
                conoscenze e competenze dando vita a prodotti comunicativi. Questo tipo di
                organizzazione sociale viene definita comunità di pratica
                [Wenger et al. 2002]. Le comunità di pratica nascono dalla
                combinazione di due processi [Boccia Artieri 2012]: 
1. la
                    partecipazione, che implica la presenza di un gruppo di
                persone coinvolte nello sviluppo di una particolare attività; 
2. la
                    reificazione, che consiste nella cristallizzazione dei
                significati in artefatti materiali o comunicativi. 
Nello sviluppo delle comunità
                di pratica ha un ruolo rilevante internet, in quanto mette a disposizione
                l’infrastruttura attraverso cui è possibile creare e diffondere gli artefatti che
                danno solidità alla comunità stessa. Internet è infatti utilizzato dalle comunità di
                pratica per condividere informazioni e coordinare le attività del gruppo. Pensiamo
                al caso della maternità. Da sempre le mamme hanno condiviso con le proprie amiche
                consigli su come accudire i figli o su quale marca di omogeneizzati acquistare. Solo
                con l’avvento di internet si è però sviluppata un’infrastruttura di comunicazione
                che ha consentito, soprattutto attraverso i blog, di dare materialità, permanenza e
                scalabilità alla conoscenza acquisita. Nonostante il ruolo rilevante della rete, i
                membri delle comunità di pratica non si incontrano solo online. In molti casi le
                relazioni che nascono in rete proseguono e si rafforzano offline, negli incontri di
                piccoli gruppi di persone che si sono conosciute in un forum o in un sito di social
                network, ma anche in grandi raduni internazionali, veri e propri rituali collettivi
                della società contemporanea. Così come esistono feste religiose o civili che
                aggregano gli individui e li fanno sentire membri di una particolare nazione o
                paese, allo stesso modo esistono eventi conosciuti da specifiche comunità di
                persone, per le quali sono tanto importanti da indurle a programmare il proprio
                tempo libero attorno a essi. Perché durante i raduni o le conferenze possono
                finalmente conoscere dal vivo le persone con cui parlano da mesi online, possono
                mostrare a tutti un progetto a cui stanno lavorando da anni, che può essere un
                costume da cosplayer, un robot o un albero rivestito da una
                coperta di lana su misura.
            

3.2.
                Comunità orizzontali, fan e anti-fan 



Le comunità di pratica online
                sono nate come comunità orizzontali, in quanto generate spontaneamente e in
                autonomia da individui interessati a condividere la conoscenza relativa a una
                specifica tematica. Alcuni casi celebri sono le comunità di sviluppatori di software
                libero o la comunità di Wikipedia, entrambe basate su una concezione aperta di
                conoscenza (cfr. cap. 3, par. 2). I membri di queste comunità sono singoli individui
                animati da un obiettivo comune che lavorano a titolo volontario per sviluppare un
                progetto aperto e libero come un programma informatico o un’enciclopedia. Un altro
                tipo di comunità di pratica orizzontale sono le comunità di fan, una forma di
                aggregazione sociale nata prima dell’avvento di internet, ma che grazie alla rete ha
                trovato maggiore diffusione. 
Il fan è
                una persona che ha una passione molto forte nei confronti di un marchio o di un
                contenuto mediale. Esistono fan di serie Tv di fantascienza. Fan di particolari
                marchi di elettronica di consumo. Fan di gruppi di musica indipendente.
                Nell’immaginario collettivo, il fan è spesso interpretato come una persona che
                compie azioni incomprensibili, come vestirsi con i costumi dei protagonisti di una
                serie Tv; svegliarsi alle 4 di notte e fare ore di coda per essere il primo a
                comprare un cellulare appena uscito; spendere tutto il proprio stipendio per
                partecipare a ogni data del tour del proprio gruppo indipendente preferito. Data
                l’apparente irrazionalità delle loro azioni, i fan sono interpretati nel senso
                comune come persone succubi dell’industria dell’intrattenimento e incapaci di avere
                un rapporto sano con i prodotti di consumo. Per comprendere le motivazioni che
                animano i fan a compiere azioni incomprensibili ai più, è necessario interpretarle
                non come attività fini a se stesse, ma come pratiche finalizzate a solidificare il
                legame e l’appartenenza a una specifica comunità. Ad esempio, i fan che si vestono
                come personaggi delle serie Tv lo fanno perché questo consente loro di essere
                accettati da una comunità che, nel prodotto mediale, vede rappresentata la propria
                visione del mondo; una volta accettato dalla comunità, il fan può così confrontarsi
                su ideali, tematiche politiche, aspettative e timori che non
                sempre può condividere con la comunità territoriale
                d’appartenenza [Jenkins 2006b]. 
Il fan è motivato a partecipare
                alle comunità di pratica, oltre che dal desiderio di socializzazione, anche dalla
                voglia di dare visibilità alle proprie competenze e conoscenze relative a un genere
                mediale o a una marca. I fan creano voci in enciclopedie wiki con la trama
                dell’ultimo film di fantascienza visto; girano video recensioni per illustrare l’uso
                di un nuovo cellulare; pubblicano nei propri blog la scaletta dell’ultimo concerto a
                cui hanno assistito. Nello svolgere tali attività contribuiscono a sedimentare
                informazioni che possono essere d’aiuto a persone meno esperte o ad altri fan,
                guadagnandosi così la loro riconoscenza e aumentando la propria reputazione. Una
                persona che vuole acquistare un nuovo cellulare, invece di affidarsi esclusivamente
                alle pubblicità e ai siti ufficiali dei produttori, può leggere le recensioni di
                altri utenti e, dopo aver acquistato il dispositivo, invece di rivolgersi al
                servizio assistenza clienti dell’azienda, può utilizzare i forum e ricevere aiuto in
                caso di difficoltà. 
Le comunità di fan consentono
                quindi la messa in comune di conoscenza e la nascita di una struttura sociale che
                garantisce una maggiore fidelizzazione nei confronti di marchi e prodotti [Hills
                2002]. I produttori di contenuti mediali già da anni sono consapevoli di questa
                dinamica; per questo hanno sviluppato strategie di marketing che mirano alla
                creazione di un’economia affettiva: l’obiettivo non è più
                creare prodotti mainstream che piacciano a un pubblico generalista, ma costruire
                degli universi mediali che sappiano stimolare la nascita di un legame emotivo con il
                consumatore, a partire dal quale può svilupparsi una comunità di appassionati. Il
                format più adatto per creare un’economia affettiva sono i media franchise: un
                universo di prodotti diversificato che può essere fruito casualmente dai consumatori
                generalisti ed esplorato nel dettaglio dai fan [Jenkins 2006a]. Un esempio di media
                franchise sono i talent show. In questo caso il franchise viene
                creato attorno a un «testo primario», costituito dalla produzione per la Tv di prima
                serata; al testo primario si affiancano «testi secondari»: gli episodi di backstage
                messi in onda in orari pomeridiani; gli album musicali
                interpretati dai protagonisti del programma; i concerti... L’elemento centrale dei
                talent show è la performance artistica che spesso viene riprodotta dagli stessi
                appassionati e pubblicata online. In altri format il collante del media franchise è
                di tipo narrativo e, per questo motivo, si parla di narrazione
                    transmediale. Nel caso della narrazione transmediale, il «testo
                primario» è una serie Tv o un prodotto cinematografico in cui vengono inseriti gli
                elementi di base della narrazione, mentre nei «testi secondari» come ad esempio le
                webserie o i videogiochi vengono sviluppate trame secondarie di approfondimento che
                consentono ai pubblici più appassionati di prolungare l’esperienza di
                intrattenimento. Il media franchise spesso prevede agganci testuali costruiti
                appositamente per stimolare i fan a creare ulteriori contenuti sia di tipo testuale,
                come le fanfiction, sia multimediale, come i video remix o le
                video parodie [Vellar 2015]. 
Quando le organizzazioni si
                aprono alle dinamiche partecipative, devono essere però consapevoli della
                possibilità di perdere il controllo sul contenuto originale. I fan possono ad
                esempio creare estensioni narrative non in linea con l’estetica del franchise. È
                successo ad esempio ai produttori di Star Wars che, dopo aver
                stimolato la produzione di estensioni narrative della trama ufficiale, hanno scelto
                di censurare le fanfiction che contenevano riferimenti sessuali
                espliciti non in linea con l’immagine del franchise. Inoltre, il fan più accanito di
                un marchio, nel momento in cui è deluso da un prodotto, può trasformarsi in
                    anti-fan e quindi diventare il suo peggior detrattore [Gray
                2003]. Il legame che i consumatori sviluppano con il franchise può quindi rivelarsi
                un’arma a doppio taglio per le aziende, in quanto il fan è una persona competente e
                coinvolta anche a livello emotivo; come conseguenza è poco predisposta a cedere a
                compromessi sulla qualità dei prodotti. 

3.3.
                Comunità di brand 



La nascita dei social media ha
                portato a un’evoluzione delle culture partecipative. Nella prima fase di diffusione
                di internet, gli utenti partecipativi erano un pubblico di
                nicchia interessato alle tecnologie e ai contenuti di intrattenimento. Con l’aumento
                della popolazione di internet e l’adozione dei social media da parte di un pubblico
                generalista, qualunque settore produttivo si è dovuto confrontare con l’evoluzione
                del consumatore in utente partecipativo. Grazie alla rete, i consumatori, i
                cittadini ma anche i dipendenti di un’azienda possono dare voce online alle proprie
                opinioni e quindi raggiungere elevata visibilità. Le organizzazioni si stanno quindi
                strutturando per essere pronte a soddisfare i bisogni etici, sociali ed emotivi
                degli individui prima che questi vengano espressi online, per tentare di
                controllarli. Il societing [Fabris 2009] è nato proprio a
                questo scopo: integrare nei tradizionali approcci di marketing una prospettiva di
                tipo sociologico che consenta di sviluppare strategie di comunicazione in grado di
                rispondere alle esigenze dei cittadini contemporanei. Ad esempio con la
                    Responsabilità sociale d’impresa, le aziende si pongono
                l’obiettivo di dimostrare il loro impegno sociale nei confronti di attività per la
                salvaguardia del benessere dei dipendenti e dell’ambiente. Con il
                    marketing tribale invece le aziende tentano di sviluppare
                il capitale relazionale del marchio intercettando comunità esistenti oppure
                costruendo comunità verticali all’interno di ambienti
                proprietari gestiti dall’azienda. Il concetto di marketing tribale ha origine nelle
                teorie del sociologo francese Michel Maffesoli. Maffesoli [1988] utilizza il termine
                    neo-tribù per descrivere realtà come gli appassionati di
                jogging o i writer che danno vita a forme di aggregazione temporanea e non esclusiva
                attorno a un’etica e a un’estetica comune. In alcuni casi le neo-tribù nascono
                attorno a marchi a cui è associato un particolare ethos, dei rituali, delle
                tradizioni e un senso di responsabilità morale in cui gli individui si identificano
                [Muniz e O’Guinn 2001]. Ad esempio attorno a Vespa, Harley Davidson, Starbucks e
                Slow Food sono nate comunità di brand che prendono vita in
                contesti offline – come i raduni di motociclisti o i concept
                    store – e acquisiscono visibilità grazie alle caratteristiche di
                scalabilità e permanenza dei pubblici connessi. Con l’avvento della rete le
                neo-tribù si sono quindi evolute in webtribe [Arvidsson e
                Giordano 2013]: aggregati eterogenei di persone che
                sviluppano un legame affettivo in molti casi a partire da un marchio che funge da
                catalizzatore di interesse. Tuttavia, come abbiamo visto, la rete consente
                l’organizzazione di attività strutturate non solo da parte dei fan ma anche da parte
                degli anti-fan. Possono così nascere counter-brand communities
                che si fanno portavoce di un sentimento di scontento rispetto alla qualità dei
                prodotti o all’etica di un’azienda. 
Comunità di pratica e comunità
                di brand sono modelli organizzativi alternativi sia al tipico modello del mercato,
                che vede un dualismo produttore/consumatore, sia al modello gerarchico
                caratterizzato da un dualismo organizzazione/lavoratore. Le comunità di pratica e di
                brand ridefiniscono quindi sia le dinamiche di consumo sia le dinamiche di
                produzione, conferendo un ruolo attivo al soggetto tradizionalmente più debole. Un
                ruolo attivo che, dal punto di vista dell’individuo, può configurarsi come un
                aumento di potere, ma che richiede anche un’assunzione di nuove responsabilità e
                nuove competenze: un consumatore attivo che vuole diventare leader d’opinione deve
                confrontarsi con scelte etiche relative al suo ruolo nei confronti dei propri
                lettori; un libero professionista ha orari di lavoro più flessibili ma deve
                acquisire un’attitudine imprenditoriale che gli consenta di avere sempre nuovi
                clienti. 

3.4.
                Collettivismo di rete e blogger 



L’affermazione dei social
                network ha portato all’evoluzione delle comunità online in una nuova struttura
                sociale chiamata collettivismo di rete [Baym 2007]. Il
                collettivismo di rete si differenzia dalle comunità online in quanto non è
                circoscritto a un singolo ambiente di interazione, ma è costituito da una rete di
                spazi sociali collegati gli uni agli altri. I nodi della rete sono di tipo molto
                diverso tra loro: piccoli gruppi locali nati attorno a un evento o a uno spazio
                fisico; comunità online nate all’interno di un forum di discussione; reti di blogger
                o micro-celebrità. Le comunità online dunque non si sono estinte ma sono state in
                parte incorporate all’interno dei social media, in parte affiancate
                da altri tipi di attori sociali come i blogger o le
                micro-celebrità, che spesso si configurano come veri e propri leader
                    d’opinione. Il concetto di «leader d’opinione» è stato formulato
                nella prima metà del Novecento per indicare quegli individui con competenze in uno
                specifico settore e con una forte reputazione in grado di influenzare i consumatori
                e i cittadini nell’interpretazione dei messaggi mediali e quindi nelle scelte di
                consumo e di voto [Lazarsfeld et al. 1944]. Singoli individui
                diventano leader d’opinione quando riescono a guadagnarsi la fiducia di una
                specifica nicchia di pubblico, nei confronti della quale sono il riferimento per
                compiere scelte informate. Nel contesto contemporaneo i blogger fungono da leader
                d’opinione in uno o più ambiti di competenza: quando ci troviamo di fronte a
                un’esigenza informativa o a una scelta di consumo (dall’acquisto di un album alla
                scelta della tecnica di svezzamento da adottare per il proprio figlio), abbiamo a
                disposizione una rete di opinion leader più o meno affidabili che ci forniscono
                suggerimenti in alcuni casi alternativi, altri profondamente integrati con le
                strategie di comunicazione commerciali delle aziende di settore. 
La rilevanza del ruolo dei
                blogger nel processo informativo e di consumo ha reso questa figura particolarmente
                interessante per le aziende, in quanto può essere sfruttata come testimonial.
                Tuttavia non tutti i blogger hanno un’alta rilevanza o una buona influenza. Per
                questo le aziende hanno adottato strumenti di social network
                    analysis in grado di studiare i legami e le conversazioni online nei
                social media e quindi identificare i blogger che possano fungere da leader
                d’opinione in uno specifico settore. Dopo aver identificato i blogger più influenti,
                le aziende propongono loro iniziative promozionali garantendo un ritorno in termini
                economici o di visibilità. Ad esempio i marchi di puericultura coinvolgono le mamme
                blogger nella realizzazione di strategie di marketing rivolte al target dei genitori
                [Mortara e Sinisi 2012]. Le singole blogger devono scegliere se accondiscendere alle
                richieste delle aziende, e quindi avere la possibilità di trasformare l’attività
                amatoriale in un lavoro, oppure mantenere la propria indipendenza. Un legame diretto
                tra il blogger e le aziende può infatti implicare il venir meno della libertà di
                giudizio ed espressione necessaria per mantenere la
                credibilità del ruolo di leader d’opinione. In alcuni casi i blogger tentano di
                risolvere le questioni etiche rendendo trasparente ai lettori il tipo di relazione
                instaurata con l’azienda e il compenso ricevuto [Lopez 2009; Locatelli 2014].
                Tuttavia la stessa comunità di pratica dei blogger, non sempre interpreta la
                trasparenza come una strategia sufficiente per salvaguardare la legittimità del
                proprio ruolo. 
Un altro aspetto critico per i
                blogger nel mantenimento della propria reputazione è la gestione dei
                    troll e degli hater. Si tratta di due
                tipi di comportamento antisociale: il primo rivolto a comunità o flussi di
                discussione, il secondo focalizzato su specifici personaggi pubblici. Il concetto di
                hater ha avuto origine nella cultura hip-hop e identifica coloro che criticano una
                persona di successo; tale termine si è poi diffuso online in riferimento a
                espressioni d’odio nei confronti delle micro-celebrità nate nei blog e nei social
                media. A una lettura superficiale gli interventi degli hater pubblicati per
                screditare le micro-celebrità possono apparire commenti critici estemporanei animati
                da sentimenti di rabbia o invidia; in alcuni casi invece sono il risultato di
                strategie piuttosto sofisticate derivate da una lunga esperienza degli ambienti e
                delle dinamiche di rete e da una consapevolezza delle strategie per salvaguardare la
                propria privacy. Le dinamiche online sono quindi spesso più complesse di quanto
                appaiano a uno sguardo superficiale. Coloro che vivono questi ambienti, dai membri
                delle comunità di pratica ai blogger, spesso ne sono consapevoli e sono in possesso
                delle competenze per fare fronte alle diverse criticità. Lo stesso non si può dire
                delle aziende, in molti casi impreparate ad affrontare le implicazioni di
                un’apertura ai processi partecipativi; spesso infatti le organizzazioni non hanno
                ancora sviluppato una cultura aziendale predisposta all’ascolto del pubblico e alla
                comprensione delle reali dinamiche che lo animano. 

3.5.
                «Sharing economy» e lavoratori networked 



Nella società in rete, ogni
                individuo può essere un membro attivo di una comunità di pratica, lettore di
                qualche blog e utente iscritto a una molteplicità di
                piattaforme. Ognuno di questi legami attiva forme di riconoscimento identitario e di
                socializzazione più o meno forte, a seconda delle esigenze di ognuno di noi in uno
                specifico momento della nostra vita. Una comunità di appassionati di videogiochi può
                creare un senso di appartenenza che ha delle ricadute sulla vita offline e sulle
                scelte formative e professionali. Ad esempio un appassionato di videogiochi,
                seguendo l’esempio di altri membri più adulti della comunità, può essere stimolato a
                iscriversi a un corso di laurea in informatica per poter diventare uno sviluppatore
                di videogiochi professionista. Negli ambienti online, a fianco delle comunità di
                pratica, emergono però anche strutture sociali più dinamiche come i
                    pubblici produttivi. Nei pubblici produttivi si sviluppano
                forme di coproduzione tra estranei con identificazione identitaria debole e
                transitoria basata su un’attenzione momentanea e un interesse di breve durata. È
                quanto avviene nei siti di content sharing come YouTube, oppure
                nelle piattaforme basate sul principio della sharing economy o
                    consumo collaborativo che prevedono la messa in comune di
                risorse. Nelle comunità tradizionali la condivisione di risorse tra individui è
                abilitata dalla possibilità di un contatto diretto e quotidiano con i vicini di casa
                o con gli amici. È naturale tra conoscenti fare dormire un amico sul proprio divano
                quando è in città o invitarlo a cena, oppure dare un passaggio a scuola ai figli dei
                vicini per dividere le spese del carburante. Il capitale sociale di ogni persona non
                è però sufficiente per rispondere a ogni sua esigenza. A risolvere questa
                problematica intervengono associazioni o aziende che sviluppano piattaforme online
                per favorire l’incontro tra la domanda e l’offerta di diversi tipi di servizi: dalla
                condivisione dell’appartamento per qualche notte in
                    couchsurfing, alla condivisione di un viaggio in auto con
                il car-pooling; all’organizzazione di cene a casa di privati a
                cui possono partecipare tutti i membri della comunità di social
                    eating; fino allo scambio di vestiti usati (clothes
                    swapping). Le piattaforme di sharing economy
                rispondono alle esigenze di due target differenti: da un lato una comunità di
                pratica ispirata da un’etica anticonsumista che interpreta la condivisione come
                un’alternativa al possesso che può ridurre gli sprechi e salvaguardare sia la
                società sia l’ambiente; dall’altro un’utenza che sceglie il
                consumo collaborativo per rispondere a un bisogno puramente funzionale. In entrambi
                i casi lo scambio deve basarsi sulla fiducia reciproca tra i membri della comunità,
                che può essere garantita grazie a sistemi di valutazione delle prestazioni integrati
                nella piattaforma che consentono di dare visibilità alla reputazione degli utenti
                attraverso dati aggregati quantitativi e recensioni qualitative. 
Il caso della sharing economy è
                una delle dimostrazioni più evidenti delle modalità attraverso cui si genera
                innovazione a partire da una nuova interazione tra la dimensione della produzione e
                quella del consumo. Dinamiche simili emergono però anche in altri settori: dal
                commercio che si innova grazie a servizi digitali, ai media che utilizzano la rete
                per trovare nuove forme di distribuzione dei contenuti. Anche in questi casi
                l’innovazione è codeterminata da una molteplicità di attori: gli ideatori di una
                tecnologia, di un prodotto o di un servizio innovativo; la rete di aziende che
                fungono da fornitori; gli utenti o clienti che utilizzano o acquistano il
                prodotto/servizio; gli investitori che rendono disponibile il capitale per
                realizzarlo [Arvidsson e Giordano 2013]. Per partecipare a questo processo
                innovativo, ogni attore deve essere sufficientemente flessibile e capace di
                rispondere ai cambiamenti del mercato, anche a costo di apportare un cambiamento
                radicale nelle modalità di organizzazione tradizionale. Le aziende e le istituzioni
                tradizionali hanno infatti sviluppato nel corso dei decenni una forma organizzativa
                centralizzata che risulta particolarmente efficiente nello svolgimento di compiti di
                routine, ma non adatta ad affrontare la complessità e la rapidità del cambiamento
                attuale. Per cogliere le opportunità date dell’attuale contesto economico, le
                organizzazioni devono quindi sviluppare una struttura a rete che garantisca maggiore
                efficienza in compiti creativi e di problem solving e maggiore
                flessibilità nell’allocare persone e risorse ai progetti [Rainie e Wellman 2012].
                Nella società in rete, le aziende non possono quindi limitarsi a innovare i processi
                di marketing e comunicazione per rispondere alle esigenze dei consumatori online, ma
                sono chiamate a ristrutturare l’organizzazione nella sua interezza. 
La struttura a rete implica un
                cambiamento in termini di flessibilità anche per i lavoratori, che devono quindi
                sviluppare nuove modalità di gestione della propria
                attività professionale. Una neomamma che lavora da casa per poter contemporaneamente
                accudire i propri figli nel primo anno di vita; un libero professionista che ha
                clienti in differenti città e vive la sua vita in treno informandosi online; uno
                sviluppatore software dipendente di un’azienda che, per non dover prendersi carico
                delle spese derivate dal trasferimento in un’altra città, lavora in remoto dal paese
                d’origine. Queste figure, indipendentemente dal tipo di rapporto contrattuale con
                l’azienda o il cliente, si caratterizzano tutte per una indipendenza nella gestione
                delle proprie attività. Non sono vincolate dall’obbligo di timbrare il cartellino e
                alla supervisione di un capoufficio, ma lavorano grazie al coordinamento di un
                responsabile di progetto che assegna a ogni collaboratore obiettivi da raggiungere.
                Se viene però a mancare il contatto quotidiano con i colleghi e con l’ambiente
                dell’azienda, i lavoratori networked devono acquisire
                competenze e aggiornare le proprie conoscenze in modo autonomo. 
Anche nel contesto più
                propriamente professionale acquisiscono quindi un ruolo rilevante le comunità di
                pratica. In alcuni casi le comunità di pratica vengono strutturate e predisposte
                dalle stesse aziende attraverso piattaforme di knowledge
                    management. Tali piattaforme consentono ai lavoratori di condividere
                la conoscenza tacita, quel tipo di conoscenza non formalizzata che risulta però
                indispensabile per condurre in modo efficiente le proprie attività [Astrologo e
                Garbolino 2013]. In molti casi però i professionisti non fanno riferimento
                esclusivamente a comunità di pratica interne alle aziende, ma più in generale a
                tutta la rete di professionisti interessati a vario titolo a uno specifico ambito
                produttivo o professionale. Queste reti professionali prendono forma online grazie
                ai social network professionali che consentono di dare visibilità alle
                collaborazioni, ai contatti e quindi anche al capitale sociale di ognuno. In questi
                ambienti vengono creati sia gruppi tematici in cui scambiare informazioni
                specialistiche, sia vere e proprie associazioni a rete che organizzano anche
                    eventi offline. La funzione delle associazioni a
                    rete è prevalentemente connettiva, di supporto allo sviluppo di una
                rete di contatti e di collaborazione tra pari nello svolgimento del lavoro
                quotidiano [Pais 2012]. Si differenziano quindi dalle
                associazioni tradizionali, che invece sono dedite alla riflessione politica su
                problematiche generali e hanno l’obiettivo di diventare portavoce dei bisogni di uno
                specifico settore. Un altro servizio che offre una funzione connettiva sono i
                    coworking: spazi di lavoro condiviso in cui i singoli
                individui possono affittare una scrivania o un ufficio con la possibilità di
                interagire con altri professionisti e usufruire di servizi comuni. Se invece di
                lavorare a casa propria, lo sviluppatore sceglie di affittare una scrivania in un
                    coworking, ha l’opportunità di confrontarsi con
                sviluppatori che lavorano ad altri progetti e di instaurare nuove relazioni con
                professionisti utili a trovare ulteriori occasioni di lavoro. Il
                    coworking dunque da un lato fornisce uno spazio separato
                dal contesto domestico in cui dedicarsi alle attività professionali, dall’altro
                facilita lo scambio con altri professionisti e diventa quindi uno degli ambienti in
                cui possono emergere comunità di pratica. Per poter sfruttare efficacemente le
                opportunità di networking date dai social network, dagli eventi e dal lavoro in
                    coworking è necessario però sviluppare competenze non
                necessariamente legate allo specifico ambito professionale ma orientate
                all’acquisizione di uno spirito imprenditoriale e allo sviluppo di strategie di
                    self branding, come abbiamo visto nel primo capitolo.
            


4.
            Consumatori produttivi 



4.1.
                Cultura Convergente 



L’adozione della rete e dei
                social media da parte di un pubblico di massa ha portato a un’evoluzione non solo
                delle modalità con cui gli individui interagiscono tra loro, ma anche delle loro
                pratiche di consumo. Come abbiamo cominciato a intravedere nel precedente capitolo,
                cambia il senso della posizione degli individui nella comunicazione: gli utenti
                della rete non si percepiscono più come oggetto di comunicazione ma si considerano
                soggetti attivi. Boccia Artieri [2012] a questo proposito introduce il concetto di
                «farsi media», con due diverse accezioni. Innanzitutto gli individui «fanno media»
                in quanto si appropriano di dispositivi a basso costo e ne
                sperimentano differenti usi per creare contenuti mediali e prodotti innovativi. In
                secondo luogo gli individui stessi «diventano media», in quanto interiorizzano i
                linguaggi e le logiche mediali nelle pratiche quotidiane di comunicazione e
                autorappresentazione. I social media possono quindi essere definiti come un
                    nuovo mezzo di comunicazione di massa per le masse in
                quanto all’interno di tali ambienti convergono le forme di comunicazione di massa e
                le forme di comunicazione interpersonale. Nel primo capitolo, analizzando le
                pratiche di autorappresentazione, abbiamo descritto le dinamiche attraverso cui gli
                individui «diventano media». Ora andremo a vedere come gli individui «fanno media»,
                grazie alle nuove possibilità offerte dalle tecnologie digitali. 
Nel Novecento i contenuti di
                intrattenimento e informazione venivano prodotti principalmente dalle industrie
                culturali che pubblicavano libri e giornali, realizzavano lungometraggi, contenuti
                televisivi e album musicali con l’obiettivo di trarre guadagno dalla vendita dei
                prodotti mediali o dall’inserimento di pubblicità nel palinsesto. Anche in questo
                contesto massmediale il consumo era un atto produttivo [de Certeau 1984]: guardare
                un programma televisivo e commentarlo con la propria famiglia, scegliere se
                acquistare un prodotto suggerito da un’amica o quello pubblicizzato in Tv sono
                tattiche attraverso cui gli individui hanno da sempre utilizzato i materiali messi a
                disposizione dalle istituzioni per creare nuovi significati. Tuttavia in epoca
                massmediale gli individui operavano in modo isolato, dando vita a prodotti
                quasi-invisibili. I programmi Tv potevano accendere una discussione in famiglia, ma
                questa aveva la volatilità tipica delle culture orali. I fan di musica più
                appassionati potevano creare fanzine e stamparle con il ciclostile, ma queste
                venivano consegnate a mano o al massimo inviate per posta ad altri appassionati
                raggiungendo visibilità in una rete ristretta. Le videocassette con le riprese delle
                vacanze di famiglia erano proiettate nei soggiorni per la visione di un pubblico
                esteso a un paio di gradi di parentela; anche nei casi in cui le videocamere
                analogiche erano utilizzate per produrre film con ambizioni artistiche, la massima
                aspirazione dell’autore era partecipare a festival
                indipendenti, non avendo alcuna possibilità di raggiungere una distribuzione
                commerciale senza il supporto di un produttore. Tutto però è cambiato con la
                diffusione di dispositivi e canali di distribuzione digitale
                che hanno reso la produzione creativa un’attività quotidiana, di massa e,
                potenzialmente, ad alta visibilità. Le conversazioni orali in famiglia o tra amici
                hanno acquisito la permanenza delle discussioni sui forum, rendendo obsolete le
                fanzine. Le riprese delle vacanze digitalizzate sono state condivise online nelle
                stesse piattaforme in cui aspiranti registi o cantanti pubblicano le loro opere. La
                rete è diventata una piattaforma multimediale in cui a distribuire i contenuti non
                sono solo le multinazionali dell’intrattenimento, ma anche gli stessi utenti. La
                diffusione dei dispositivi digitali (dalle videocamere, alla webcam, fino agli
                smartphone) e delle piattaforme di condivisione di contenuti consentono agli
                individui di autorganizzarsi e strutturare le proprie attività, uscendo quindi
                dall’isolamento in cui erano relegati nel Novecento per prendere parte alle
                dinamiche partecipative tipiche della cultura convergente. 
Il concetto di
                    cultura convergente è stato introdotto da Henry Jenkins
                [2006a] per descrivere il panorama mediale contemporaneo e i cambiamenti che lo
                caratterizzano sia dal punto di vista tecnologico, sia dal punto di vista
                socioculturale. Dal punto di vista tecnologico, il processo di digitalizzazione ha
                dato vita a una convergenza tra il sistema dei mass media (editoria, radio, Tv,
                discografia…) e il sistema dei nuovi media (videogiochi, internet, web…). Negli anni
                Novanta si pensava che la convergenza sarebbe avvenuta a livello di dispositivi: si
                credeva che il personal computer avrebbe integrato tutti gli altri media e che in un
                unico apparecchio si sarebbe potuto navigare in internet, vedere un lungometraggio,
                ascoltare la radio, giocare con i videogiochi [Negroponte 1995]. In realtà,
                nonostante la sempre maggiore versatilità dei computer, non si è assistito a una
                diminuzione del numero di dispositivi ma a una loro moltiplicazione. Gli individui
                utilizzano il computer portatile per scrivere documenti o per vedere clip
                audiovisive, ma quando vogliono godersi l’esperienza immersiva di visione di un
                lungometraggio preferiscono lo schermo televisivo; se invece il programma Tv è
                fruito in diretta, la televisione viene affiancata a un
                secondo schermo: il tablet o lo smartphone con cui si accede ai social media per
                commentare i programmi con altri spettatori connessi in rete. Oltre ai dispositivi
                si sono moltiplicati anche i produttori di contenuti: a fianco delle classiche
                istituzioni mediali e degli artisti indipendenti, vi sono ora una moltitudine di
                individui che utilizzano dispositivi e piattaforme digitali per produrre e
                distribuire testi mediali. 
Nella cultura convergente,
                grazie alle funzionalità messe a disposizione dalle piattaforme digitali, gli
                individui assolvono a funzioni tradizionalmente svolte in modo esclusivo dalle
                industrie mediali, ovvero la distribuzione di contenuti (User Distribuited
                    Content) e la creazione di contenuti (User Generated
                    Content). Le pratiche produttive degli utenti hanno quindi acquisito
                visibilità e sono state intercettate dalle istituzioni. Organizzazioni pubbliche e
                aziende private hanno inizialmente guardato con molto sospetto alla produttività
                degli utenti, reagendo attraverso azioni proibizionistiche; in un secondo momento
                hanno intuito le opportunità derivanti dall’integrazione delle dinamiche
                partecipative e, pur perpetuando strategie proibizionistiche, parallelamente hanno
                strutturato attività di comunicazione finalizzate a coinvolgere gli utenti
                nell’intero processo produttivo. 

4.2.
                File sharing e proibizionismo 



La diffusione della rete ha
                consentito agli utenti di diventare distributori di contenuti su ampia scala. Tale
                pratica, detta file sharing, è stata abilitata dalla natura
                    digitale e dalla struttura aperta della rete internet. La
                natura digitale della rete consente di archiviare, modificare, riprodurre e
                distribuire molteplici copie dello stesso contenuto con una quantità di risorse
                estremamente ridotte; l’unico investimento richiesto, oltre al tempo, è la copertura
                dei costi di connessione alla rete. La digitalizzazione ha quindi dato vita a un
                processo che da un lato determina la dematerializzazione dei prodotti mediali,
                dall’altro conferisce loro una dimensione di oggetto manipolabile da parte dei
                consumatori. La seconda caratteristica che abilita il file
                sharing è la natura aperta della rete che consente di creare
                architetture peer to peer di computer di privati in cui i contenuti vengono
                condivisi in modo orizzontale e paritario, senza utilizzare canali commerciali o
                istituzionali. Fin dagli anni Novanta gli utenti hanno quindi sfruttato
                l’opportunità del file sharing sia per condividere contenuti autoprodotti, sia per
                distribuire contenuti creati dalle industrie culturali. Le reti peer to peer si sono
                quindi affermate come canale di distribuzione alternativo alla distribuzione
                commerciale, utile soprattutto per quei contenuti non reperibili attraverso i canali
                istituzionali, come i libri fuori commercio, i film indipendenti che non hanno mai
                trovato un distributore per poter accedere al circuito delle sale cinematografiche o
                le serie Tv non ancora distribuite. 
La circolazione internazionale
                delle produzioni cinematografiche e televisive è tradizionalmente gestita dai
                distributori nazionali che selezionano i contenuti in base alla qualità e al costo
                di acquisizione dei diritti per la messa in onda. I distributori adattano quindi il
                contenuto non solo alla lingua ma anche alla cultura del paese d’importazione e alle
                esigenze del pubblico di riferimento. In paesi come l’Italia, in cui i contenuti
                stranieri sono doppiati, l’adattamento del testo è funzionale alla sincronizzazione
                con il labiale, quindi spesso perde parte del significato originale. Un esempio sono
                i giochi di parole o i riferimenti culturali presenti nelle sit-com che non sempre
                possono essere adattati in altre lingue. In altri casi durante il processo di
                importazione i contenuti vengono censurati per essere fruibili da un target più
                giovane. È avvenuto ad esempio con le anime giapponesi: serie animate
                originariamente pensate per un pubblico adulto e importate in Italia come cartoni
                per bambini. Con l’avvento di internet, a questo processo di importazione
                controllato dall’alto, si è affiancata l’attività degli utenti delle reti peer to
                peer che selezionano i contenuti ritenuti rilevanti e li distribuiscono a livello
                globale attraverso il file sharing. In alcuni casi i contenuti audiovisivi sono
                corredati da sottotitoli creati dagli utenti, detti fansub.
                Importando e adattando le produzioni straniere, i fan creano uno spazio di
                condivisione dei contenuti alternativo a quello commerciale che funge da veicolo
                promozionale dei contenuti stessi. L’attività di
                condivisione online, traduzione e sottotitolazione svolta dai fan ha infatti
                contribuito alla popolarità delle anime giapponesi negli Stati Unti [Ito
                    et al. 2013] e delle serie Tv americane in Italia [Vellar
                2015] preparando dunque il mercato alla distribuzione commerciale dei prodotti. 
Le istituzioni mediali hanno
                reagito alla pratica di distribuzione del basso in modo ambivalente. Da un lato,
                temendo di perdere il controllo sui contenuti, hanno adottato un atteggiamento
                proibizionista intraprendendo azioni legali contro i gestori dei siti e delle reti
                di file sharing accusati di violazione della legge sul diritto d’autore. Tuttavia
                l’apertura della rete internet e la natura decentrata delle reti peer to peer rende
                difficile un controllo sui processi di condivisione dei contenuti. È quindi
                risultato evidente come tali pratiche non possano essere frenate attraverso un
                controllo dall’alto. Inoltre alcuni giuristi, primo fra tutti Lawrence Lessig,
                sostengono che lo stesso presupposto di illegittimità delle pratiche di file sharing
                derivi da una normativa sul copyright adatta a un contesto analogico e massmediale
                ma non adeguata all’attuale ecosistema digitale. Per questo motivo Lessig [2004] ha
                creato un nuovo tipo di licenze dette Creative Commons che
                lasciano agli autori delle opere la possibilità di scegliere quali tipi di diritti
                mantenere in esclusiva e quali diritti cedere gratuitamente a terzi. Nonostante le
                multinazionali dell’intrattenimento continuino a prediligere licenze tradizionali,
                molti artisti indipendenti hanno cominciato ad adottare le licenze Creative Commons,
                in alcuni casi motivati da un’etica dell’apertura e della collaborazione, in altri
                casi motivati dalla consapevolezza di un possibile ritorno economico. Un musicista
                che pubblica online le proprie canzoni liberamente fruibili e scaricabili in
                Creative Commons può aumentare la propria visibilità e vendere un maggior numero di
                biglietti per i suoi concerti. Un regista di webserie che mette a disposizione
                gratuitamente i contenuti online per consentire agli utenti di creare i sottotitoli,
                grazie ai fansub può acquisire fama a livello internazionale e poi guadagnare dalla
                vendita di contenuti correlati: dalla colonna sonora, alla suoneria per i cellulari,
                al merchandising.
            
Il nuovo ruolo attivo e
                partecipativo dei pubblici si è diffuso a partire dai contesti artistici e mediali,
                per poi raggiungere tutti gli ambiti organizzativi. Aziende e istituzioni guardano
                ora agli individui come a utenti partecipativi che possono diventare sia un veicolo
                promozionale attraverso cui amplificare la portata dei propri messaggi, sia un
                bacino di competenze a cui attingere per innovare e aumentare la flessibilità dei
                processi produttivi. 

4.3.
                Passaparola, viralità e «spreadability» 



In epoca massmediale i
                contenuti venivano distribuiti dalle istituzioni mediali in modalità broadcast,
                ovvero molti-a-molti. A partire dagli anni Sessanta, con il
                    narrowcasting le reti televisive si sono specializzate
                verso pubblici di nicchia, offrendo loro contenuti tematici. In entrambi i casi la
                selezione dei contenuti e la creazione del palinsesto era centralizzata e gestita
                dalle istituzioni mediali. Tale modello è stato rivoluzionato dal file sharing e, in
                seguito, con la diffusione dei social media, dal socialcasting
                [Bennato 2011]. Il socialcasting proprio come il file sharing
                consente agli utenti di ridistribuire e aumentare la circolazione dei contenuti.
                Tuttavia, mentre il file sharing è basato sull’architettura aperta delle reti peer
                to peer, il socialcasting avviene all’interno delle piattaforme
                proprietarie dei social media. Il socialcasting è un erede del
                    passaparola, quella modalità di diffusione di notizie,
                spesso relative a un prodotto, da persona a persona, senza l’intervento dei mass
                media. Nel contesto contemporaneo il passaparola è amplificato grazie a due
                caratteristiche dei social media. 
1. La
                    scalabilità: la struttura dei social network consente a un
                contenuto condiviso da un singolo individuo di circolare attraverso i network
                egocentrati dei suoi contatti, aumentandone esponenzialmente la visibilità. 
2. La
                    portabilità: i contenuti pubblicati su una piattaforma
                possono essere incorporati in siti terzi che diventano amplificatori della
                visibilità del contenuto originario. Questa caratteristica è in linea con la logica
                del mash up tipica del Web 2.0 in cui i contenuti mediali e le
                piattaforme online non sono concepiti come prodotti creati
                da zero, ma come assemblaggio di elementi preesistenti. 
Il passaparola online, grazie
                alla scalabilità e portabilità dei contenuti nei social media, può diventare
                «virale» ovvero diffondersi in network tra loro distanti in un ristretto periodo di
                tempo [Nahon e Hemsley 2013]. In tale processo hanno un ruolo fondamentale i
                    gatekeeper di rete che fungono da anelli di congiunzione
                tra network distanti. I gatekeeper possono essere sia leader
                d’opinione, sia istituzioni mediali, sia piattaforme. Ad esempio i produttori
                televisivi possono fungere da gatekeeper quando scelgono di
                condividere i contenuti televisivi sui social media; in questo modo abilitano la
                possibilità di diffondere viralmente i contenuti in molti network fra loro distanti,
                sia nazionali, sia internazionali. In altri casi a fungere da
                    gatekeeper sono le piattaforme; ad esempio l’algoritmo di
                Facebook, definendo a quali tipi di contenuti dare visibilità, ne abilita o meno la
                diffusione. Mentre le reti di distribuzione tradizionali come i broadcaster
                televisivi controllano sia il canale di distribuzione sia i contenuti, le
                piattaforme dei social media delegano all’utente l’attività editoriale di selezione
                dei contenuti da distribuire, vincolandolo però alle funzionalità, alle regole d’uso
                della piattaforma e alle logiche interne di visibilità definite dagli algoritmi
                proprietari. 
Il fenomeno della diffusione
                virale dei contenuti ha una rilevanza sia dal punto di vista socioculturale, sia di
                marketing. Dal punto di vista socioculturale, la viralità è uno dei meccanismi di
                istituzionalizzazione della memoria individuale e collettiva. Un contenuto che si
                diffonde in un brevissimo lasso di tempo e diventa parte dell’immaginario collettivo
                aumenta il senso di appartenenza degli individui rispetto alla comunità immaginata
                di riferimento. Dal punto di vista del marketing, la diffusione virale può essere
                una strategia di promozione di un brand. Alla base di questa strategia vi è il
                presupposto che i contenuti si replichino come dei virus contagiando un gran numero
                di persone con lo stesso messaggio. Questa visione tuttavia lascia in ombra un
                aspetto rilevante: il contributo attivo degli individui nell’aggiungere un giudizio
                qualitativo o un ulteriore significato ai messaggi
                condivisi.
            
Per mettere in luce la
                complessità del processo socioculturale di diffusione dei contenuti attraverso la
                rete, Jenkins e colleghi [2013] hanno proposto di sostituire al modello della
                viralità quello della spreadability; secondo il modello della
                    spreadability gli utenti hanno un ruolo attivo non solo
                nella diffusione dei messaggi ma anche nella trasformazione dei significati. Il
                modello della spreadability evidenzia innanzitutto come le
                attività di selezione, valutazione, condivisione, categorizzazione e aggregazione
                apportino un valore aggiunto ai contenuti. Attraverso la messa in atto di tali
                pratiche gli individui diventano social media curator [Boccia
                Artieri 2012]: nuovi intermediari che si affiancano agli intermediari tradizionali –
                come i giornalisti o gli editori – nella selezione delle informazioni e nella loro
                aggregazione in palinsesti. Ad esempio la creazione di playlist di brani nei siti di
                streaming musicale è un’attività di curation che attribuisce un
                valore aggiunto a contenuti preesistenti e potenzialmente ne aumenta la visibilità.
                Come conseguenza la visibilità di un’opera non dipende più esclusivamente dal budget
                investito in promozione o dalle logiche editoriali dei media di settore, ma anche
                dalle attività di curation svolte dagli utenti. 
La
                    spreadability si realizza però in modo compiuto quando vi è
                un vero e proprio intervento di rielaborazione dei contenuti mediali che porta alla
                creazione di nuovi prodotti. Ad abilitare questo livello di
                    spreadability è la presenza all’interno del contenuto
                mediale di un aggancio testuale, ovvero un elemento che, anche estrapolato dal
                contesto, può essere significativo e riconoscibile. Un esempio sono gli
                    internet meme, in cui l’elemento riconoscibile è spesso un
                personaggio della cultura pop che appartiene all’immaginario collettivo e a cui
                viene aggiunto un commento testuale o grafico che si fa portatore di un ulteriore
                livello di significato spesso con una funzione parodica. Una serie di meme molto
                conosciuta fin dall’inizio degli anni Duemila sono relativi all’attore Chuck Norris;
                in tali meme si ironizza sulla forza e virilità dell’attore, spesso integrando
                riferimenti ad altri personaggi ed eventi presenti nell’immaginario collettivo (cfr.
                fig. 2.2). 
Nel caso in cui il meme è un
                video, l’aggancio testuale può essere anche più complesso: non solo un
                personaggio riconoscibile, ma anche un elemento di mistero
                nella narrazione o una forte caratterizzazione identitaria che stimola
                l’identificazione degli spettatori. I video stimolano infatti la creazione di
                contenuti non solo di tipo parodistico, ma anche analitico o performativo. I video
                che contengono elementi di incompletezza, mistero o controversia, incentivano gli
                utenti a creare commenti dando vita a lunghe discussioni e dibattiti online. I video
                che mettono in scena personaggi o situazioni in cui le persone si identificano,
                stimolano invece gli utenti a emulare il personaggio per dimostrare la propria
                appartenenza all’identità rappresentata. È il caso dei video musicali, a partire dai
                quali vengono create performance molto diverse: dai fan che cantano la canzone nel
                privato della propria camera; ai cantanti indipendenti che creano cover musicali;
                alle aspiranti truccatrici che producono video tutorial per insegnare a ricreare lo
                stile delle pop star [Vellar 2012b]. 
[image: FIG. 2.2. Internet meme di Chuck Norris.]
FIG. 2.2. Internet meme
                        di Chuck Norris.


Tutti i tipi di formati
                descritti, dai meme parodici ai video tutorial, associano un elemento familiare a un
                elemento di novità generando così un effetto di
                riconoscibilità e, al contempo, di sorpresa che stimola la diffusione del contenuto
                [Milner 2013]. I media spreadable fungono quindi da collante
                sociale, in modo simile ai meme tradizionali come le fiabe, le barzellette e le
                leggende metropolitane. La differenza principale è il linguaggio utilizzato: mentre
                i meme tradizionali venivano diffusi oralmente, gli internet meme e gli altri media
                    spreadable sono basati principalmente su contenuti
                audiovisivi: immagini e video sono infatti adatti sia a essere compresi da un
                pubblico transnazionale, sia a colpire l’attenzione dell’utenza di internet. 
Dal punto di vista culturale, i
                contenuti derivati generano dunque nuovi significati a partire da una base di
                conoscenza comune e danno vita a un repertorio culturale di creatività generata dal
                basso, fungendo da lingua franca delle culture di internet. Dal punto di vista delle
                organizzazioni, i contenuti derivati e, più in generale, tutta l’attività produttiva
                svolta degli utenti, è una risorsa a basso costo che può essere integrata nel
                processo produttivo. È quanto sostengono Don Tapscott ed Anthony D. Williams [2006]
                nel loro libro Wikinomics, in cui sottolineano l’importanza per
                le aziende di aprirsi ai processi produttivi generati dal basso. Nel testo, gli
                autori parlano dell’avvento di un nuovo sistema socioeconomico definito
                    wikieconomia in cui le organizzazioni, per sopravvivere ai
                cambiamenti in atto, devono sviluppare strategie per coinnovare
                e coprodurre assieme ai consumatori. Per un’azienda co-produrre
                assieme ai consumatori significa esternalizzare alcune attività e quindi ridurre i
                propri costi. Vediamo ora cosa significa invece per gli individui. 

4.4.
                Economia della reputazione e «crowdsourcing» 



La traduzione dei sottotitoli
                delle serie Tv da parte dai fan. La valutazione dei prodotti acquistati nei siti di
                e-commerce da parte dei clienti. La pubblicazione di foto di abiti nel blog di
                un’appassionata di moda. Sono tutte espressioni della nuova tendenza dei consumatori
                a diventare produttori di contenuti. Mentre nell’era industriale la specializzazione
                del lavoro e la massificazione della produzione hanno
                portato a una netta separazione tra la dimensione della produzione e quella del
                consumo, nell’era postindustriale si assiste a un ritorno della figura del
                produttore-consumatore tipica delle società primitive e medioevali, in cui gli
                individui consumavano i beni che producevano. Questa nuova figura ibrida è stata
                definita negli anni Ottanta dal futurologo Alvin Toffler [1980] come «prosumer».
                Toffler ha intravisto le prime avvisaglie del ritorno del
                    prosumer nella seconda metà del Novecento con la diffusione
                dei servizi self service: dai distributori di benzina agli sportelli di banca. La
                produttività legata alle logiche del self service riduce i costi delle aziende
                esternalizzando all’utente un processo aziendale ben definito. Il consumatore
                sceglie consapevolmente di «lavorare» per colmare un processo produttivo e viene
                ricompensato dal minore costo del prodotto o dalla maggiore flessibilità dell’uso.
                Grazie al distributore automatico di benzina è possibile fare il pieno all’auto a
                qualunque ora del giorno. Grazie all’home banking è possibile
                diminuire i costi fissi di gestione del conto bancario, in quanto la banca può
                ridurre il personale agli sportelli. Secondo Toffler, questo processo avrebbe
                gradualmente portato a una diminuzione delle ore di lavoro in favore di tempo libero
                dedicato a produrre beni per se stessi, al di fuori delle logiche di mercato. Al
                contrario, guardando al contesto contemporaneo, è evidente come le attività che gli
                utenti svolgono online nel loro tempo libero sono fortemente integrate con i
                processi e gli interessi commerciali: la pubblicazione di un contenuto in un social
                media porta valore alla piattaforma stessa, senza determinare un ritorno economico
                diretto per il creatore. Cosa motiva dunque i produttori di contenuti a lavorare
                gratuitamente? 
I primi studi sulle comunità
                online hanno definito la produttività amatoriale in termini di economia
                    del dono [Paccagnella 2010b]. I membri delle comunità di pratica
                online «donano» il proprio lavoro per partecipare a un progetto collettivo di cui
                condividono obiettivi ed etica sottostante. Danno così vita a una
                    produzione tra pari (peer production),
                ovvero una forma di produzione alternativa al mercato gestita in modo decentrato e
                motivata da ragioni extraeconomiche. Partecipando alla produzione tra pari gli
                individui alimentano un circolo virtuoso che ha un ritorno
                positivo sull’intero gruppo sociale e sulla reputazione del singolo. Le pratiche di
                file sharing, fan subbing e di partecipazione nelle comunità di
                sviluppatori di software libero sono tutti esempi di peer
                    production. Tuttavia in molti casi la produttività degli utenti
                avviene all’interno di piattaforme proprietarie e crea valore non tanto per la
                comunità di appartenenza, quanto per le aziende. Secondo Tiziana Terranova [2000] in
                questi casi il free labor, ovvero il lavoro non retribuito a
                cui gli individui si dedicano volontariamente, può dare vita a una forma di
                sfruttamento. Tale fenomeno non è una specificità delle culture online, ma
                caratterizza la società postindustriale nel suo complesso, in quanto da decenni vi è
                la tendenza a sviluppare forme di lavoro più flessibili che esternalizzano il
                rischio imprenditoriale ai cittadini. 
La novità introdotta dalle
                aziende web è l’aver reso strutturale il processo di sfruttamento del valore
                generato dagli utenti. L’uso dei social media da parte dell’utente è infatti
                un’attività volontaria e non retribuita considerata come tempo libero, che però le
                aziende trasformano in tempo lavorativo e, al contempo, anche in tempo che può
                essere dedicato al consumo [Fuchs 2014]. Le aziende web capitalizzano quindi
                l’attività dell’utente nei suoi differenti ruoli: 
	 come produttore: i contenuti e i dati condivisi
                        dagli individui sono utilizzati dalla piattaforma come base per costruire il
                        proprio modello di business;
	 come consumatore: gli individui nelle loro
                        attività quotidiane online sono esposti a messaggi promozionali
                        personalizzati; 
	 come innovatore: le attività degli utenti spesso
                        danno vita a nuove tendenze, nuovi stili e nuovi formati di cui le aziende
                        si appropriano per innovare i loro prodotti o servizi.


Anche quest’ultima forma di
                sfruttamento è antecedente la nascita di internet. Le industrie mediali e le aziende
                di moda hanno da sempre incorporato stili e tendenze nate dal basso nei loro
                prodotti. Pensiamo a come gli stili di strada, dal punk all’hip-hop, sono stati
                integrati nelle collezioni di moda. Dagli anni Novanta questa strategia si è
                strutturata in un vero e proprio strumento di marketing
                definito coolhunting [Pedroni 2010] attraverso cui le aziende
                osservano le pratiche, le tendenze e gli stili dei loro target di riferimento per
                coglierne gli aspetti innovativi e utilizzarli nella progettazione dei loro prodotti
                o servizi. Per le aziende web l’osservazione delle pratiche degli utenti è talmente
                integrata nel processo di sviluppo dei servizi, da poter parlare di coprogettazione.
                Le piattaforme digitali sono sempre provvisorie (always beta)
                in quanto ogni input dato dagli utilizzatori o ogni nuova opportunità tecnologica
                può indurre i designer a riprogettare funzionalità ed interfaccia: questi
                cambiamenti vengono quindi testati con gruppi più o meno allargati di utenza per
                verificare l’opportunità di estenderli a tutti. Ad esempio
                    l’hashtag è nato come pratica degli utenti per creare
                discussioni tematiche utilizzando una parola chiave preceduta dal simbolo di
                cancelletto (#). In seguito è stata integrata come funzionalità ufficiale di molti
                social media. 
L’individuo che consuma, che
                lavora e che innova all’interno dei social media è quindi un individuo fortemente
                integrato nelle logiche commerciali. Il modello interpretativo dell’economia del
                dono, secondo Arvidsson e Giordano [2013] deve quindi essere sostituito con quello
                    dell’economia della reputazione che interpreta la società
                in rete come un sistema meritocratico basato su una valutazione diffusa a partire da
                informazioni pubblicamente disponibili. Gli studi sulle culture partecipative hanno
                infatti dimostrato che gli individui sono incentivati a produrre contenuti per poter
                acquisire capitale culturale, in termini di conoscenze e
                competenze, e capitale sociale, in termini di contatti con
                altri individui attivi nel settore di interesse. L’accumulo di queste due forme di
                capitale consente quindi di acquisire capitale simbolico,
                ovvero reputazione, che, in alcuni casi, può essere convertito in capitale
                    economico. Gli individui pubblicano post, commentano articoli,
                condividono contenuti di nicchia, danno visibilità alle proprie relazioni per
                lasciare tracce della propria competenza e dei propri legami sociali in un
                determinato settore. Questo processo si è sviluppato in modo evidente nelle comunità
                di videogiocatori che acquisiscono competenze di sviluppo software e vengono
                riconosciuti come esperti nel settore o nelle comunità di
                fan, che migliorano le proprie competenze linguistiche producendo sottotitoli
                [Vellar 2015]. In molti casi gli utenti partecipativi rifiutano di trasformare
                l’attività produttiva in un’attività professionale, per poter preservare il piacere
                puro dell’hobbismo. In altri casi invece la reputazione viene monetizzata. Accade ad
                esempio a molti artisti indipendenti che, grazie alla fama acquisita nei social
                media, riescono a vendere i propri prodotti senza l’intermediazione di case
                discografiche, editori o produttori cinematografici. Emergono però anche nuove
                figure semiprofessionali come i blogger di cucina o di moda che, grazie alla loro
                reputazione, diventano testimonial retribuiti di marchi commerciali. 
In alcuni casi tali dinamiche
                emergono spontaneamente. In altri vengono strutturate dalle stesse aziende
                attraverso servizi di crowdsourcing che vincolano le dinamiche
                di professionalizzazione all’interno di processi prestabiliti. Il
                    crowdsourcing è un’evoluzione
                    dell’outsourcing aziendale nato negli anni Novanta;
                all’epoca molte aziende hanno esternalizzato attività produttive non qualificate in
                paesi dove il costo del lavoro è inferiore, come l’India o la Cina. Nella società in
                rete invece le attività sono esternalizzate agli utenti grazie a piattaforme di
                    crowdsourcing create per gestire l’incontro tra le esigenze
                produttive delle organizzazioni e la disponibilità degli utenti a soddisfarle. In
                alcuni casi vengono esternalizzate attività ripetitive come l’acquisizione e la
                classificazione di contenuti online; tali attività possono essere facilmente divise
                in piccoli compiti affidati a utenti diversi, ognuno dei quali riceve pochi
                centesimi di euro per ogni azione compiuta. In altri casi l’azienda ha invece
                necessità di tipo creativo, come ad esempio la realizzazione di un logo o di una
                campagna pubblicitaria. Centinaia di utenti fanno quindi la propria proposta
                creativa cedendo i diritti di proprietà all’azienda, la quale retribuirà
                esclusivamente l’autore del logo selezionato [Boccia Artieri 2012]. Nonostante la
                probabilità di ricevere un compenso adeguato al lavoro svolto sia molto bassa, i
                creativi partecipano a questo processo per avere la possibilità di farsi conoscere
                come liberi professionisti o trovare un contatto che consenta di ottenere,
                indirettamente, un lavoro migliore. Anche questi ambienti
                dunque possono essere interpretati in termini di economia della reputazione. 
Nella società in rete gli
                individui intervengono dunque nel processo produttivo e distributivo a vari livelli
                e in vari ambiti: inizialmente come nuovi intermediari, poi come creatori di
                contenuti mediali, infine, più recentemente, come creatori di prodotti fisici,
                grazie alla diffusione di tecnologie di prototipazione a basso costo. Se le
                tecnologie digitali hanno reso gli individui creatori e distributori di contenuti
                mediali, stampanti 3D e hardware open source consentono a
                qualunque individuo anche con poche risorse a disposizione di creare e innovare
                prodotti fisici. Secondo Anderson [2012] siamo agli albori di una nuova rivoluzione
                industriale, quella dei maker. Una nuova ondata innovativa che
                porterà il processo partecipativo e le culture aperte a confrontarsi non solo con la
                produzione creativa e culturale ma anche con gli stessi processi di produzione
                industriale. I maker usano infatti elettronica e strumenti di prototipazione rapida
                per creare robot, sistemi di sensoristica intelligente e prototipi innovativi.
                Prototipi che possono essere migliorati e testati dalle comunità di innovatori e
                che, se trovano un riscontro sul mercato, possono poi essere industrializzati.
            




[1]  L’acronimo SNS viene diffusamente
                        utilizzato in letteratura per riferirsi a una varietà di termini:
                            social network sites, social networking
                            sites, social network services,
                        eccetera. Non ci addentriamo nel merito delle differenze, talvolta sottili,
                        tra queste scelte, limitandoci per semplicità al più diffuso
                            social network sites e facendo nostre peraltro le
                        considerazioni in proposito espresse da Ellison e Boyd [2013], senza
                        ignorare tuttavia che gli SNS attuali
                        sono sempre più connotati come «servizi integrati»
                            (services) piuttosto che come semplici «siti web»
                            (sites) [Zhang e Leung 2015]. 

[2]  Ciò che non viene spesso ricordato,
                        dell’esperimento di Milgram, è che in realtà solo 44 pacchetti, sui 145 di
                        partenza, arrivarono al destinatario finale. La media dei sei passaggi
                        riguarda quindi solo le catene
                            completate. Tuttavia questo dato non è facile da interpretare
                        in quanto sembra legittimo ritenere che la causa delle catene incomplete sia
                        riconducibile alla scarsa motivazione degli intermediari, che nulla sapevano
                        dell’esperimento, piuttosto che alla loro reale incapacità di trovare un
                        conoscente in grado di mandare avanti la catena. Anche su questo dettaglio
                        abbondano i commenti sulla letteratura specialistica, che qui si tralascia.
                    

[3]  Una sintesi dei risultati della ricerca
                        è disponibile online all’indirizzo www.pewresearch.org/files/2014/01/Survey-Questions_Facebook.pdf
                    

[4]  Per grooming
                        (tradotto in italiano come «toelettatura») nello studio del comportamento
                        animale si intendono le pratiche di pulizia reciproca e controllo dei
                        parassiti, osservate in modo particolare tra i primati, che oltre a quelle
                        igieniche svolgono anche e soprattutto fondamentali funzioni di cura e
                        coesione sociali. Dietro il grooming si trova insomma
                        il messaggio relazionale «sei importante e mi prendo cura di te».





Capitolo terzo 

Conoscenza 



1. Dai dati
            alla conoscenza 



1.1. «Big
                data» e «open data» 



Pìù volte in questo libro abbiamo
                accennato a processi di trasformazione che investono l’intero sistema sociale
                contemporaneo. La natura di questi processi, la loro origine, la loro effettiva
                rottura rispetto al passato sono oggetto di una vastissima letteratura della quale
                in queste pagine sono potute emergere solo poche tracce. Modernità, postmodernità,
                network society, società dell’informazione rappresentano come si è visto alcune
                delle etichette più frequentemente utilizzate per parlare del mutamento sociale che
                stiamo vivendo. Centrali, a questo proposito, sono le nozioni di
                    informazione e di conoscenza, in
                quanto è attorno a esse che finiscono per coagularsi teorie, concetti e analisi.
                Informazione e conoscenza costituiscono oggi le risorse attorno alle quali si
                strutturano gli equilibri geopolitici, le disuguaglianze sociali, i processi di
                innovazione. Si tratta di risorse formalmente simboliche, che tuttavia si traducono
                in realtà molto facilmente in ricchezza materiale: esemplare a questo proposito la
                classifica degli uomini più ricchi del mondo stilata ogni anno dalla rivista
                statunitense «Forbes», che vede saldamente ai primi posti Bill Gates (fondatore di
                Microsoft Corporation) assieme ad altri magnati dell’industria del software,
                dell’intrattenimento, delle telecomunicazioni, dei prodotti assicurativi e
                finanziari. Questi uomini costruiscono la loro ricchezza essenzialmente
                raccogliendo, organizzando e distribuendo informazioni e conoscenza cristallizzate
                in varie forme. 
Vivere in una società
                    dell’informazione obbliga a una riflessione sulla natura del concetto
                di informazione, troppo spesso dato per scontato e usato in
                modo intercambiabile con altri termini come dato, notizia, evento e simili. In
                realtà è utile distinguere tra loro quantomeno i concetti di informazione e
                comunicazione, dove il primo può essere considerato nei suoi aspetti più
                propriamente cibernetici come «differenza che produce una differenza», secondo una
                famosa definizione di Gregory Bateson [1972], o se vogliamo anche più semplicemente
                come la «percezione di una differenza» [Paccagnella 2010b]. Questo significa che
                ogni informazione nasce nel momento in cui viene percepita una qualche differenza, o
                uno scarto, tra due valori. Si può trattare dei valori più diversi: il prodotto
                interno lordo nazionale di quest’anno, comparato a quello dell’anno precedente; la
                risposta negativa a un invito a cena comparata alla speranza attesa di una risposta
                positiva; la dichiarazione dello stato di guerra di una nazione, comparato allo
                stato di pace che l’ha preceduto, e così via. Sulla misurazione di queste
                «differenze» e sul calcolo delle loro possibili combinazioni si basa in fondo il
                concetto elementare di «bit» (binary digit, ovvero
                    cifra binaria) e la stessa scienza informatica che ha dato
                origine ai moderni computer. Non è un caso quindi che, cercando le radici storiche
                della società dell’informazione, si finisca per risalire fino al Seicento di Leibniz
                e ai suoi tentativi di organizzare e classificare le informazioni con l’aiuto del
                calcolo differenziale [Mattelart 2001]. 
Oggi assistiamo a una
                generalizzazione dei processi di digitalizzazione dell’informazione ormai divenuta
                pervasiva. Questo significa che sempre di più le informazioni di cui disponiamo sono
                raccolte, organizzate e archiviate in formato digitale, ovvero sotto forma di lunghe
                sequenze di numeri. La digitalizzazione dell’informazione permette uno straordinario
                salto in avanti per quanto riguarda l’efficienza del suo utilizzo. Pensiamo
                banalmente al vecchio archivio di fotografie di famiglia stampate su carta in voga
                poche decine di anni fa: un grosso scatolone di cartone che contiene, accatastati
                alla rinfusa, decine di piccoli album e forse centinaia di stampe sparse, delle
                dimensioni più disparate; alcune foto cominciano a ingiallire, altre sono strappate
                o rovinate, altre ancora sono scivolate fuori dall’album che le conteneva e si sono
                mischiate tra loro; pochissime hanno un’indicazione della
                data o delle circostanze in cui sono state scattate. Queste fotografie costituiscono
                un patrimonio forse inestimabile, racchiudendo come in uno scrigno la nostra storia
                personale. Rivedere queste vecchie immagini può essere un’operazione casuale, un
                viaggio nella serendipity, nell’emozione improvvisa e non cercata suscitata dalla
                visione proprio di quella vecchia foto pescata casualmente dal mucchio. Se tutto
                questo rimane un’emozione affascinante a cui possiamo dedicare qualche piovoso e
                malinconico pomeriggio autunnale, l’avvento della fotografia digitale ha cambiato
                notevolmente questo scenario. Il nostro archivio oggi è composto da un numero molto
                più alto di fotografie mai stampate su carta, molte delle quali mosse o sfocate o
                scattate per errore e mai cancellate, ognuna delle quali accompagnata da metadati
                generati automaticamente che indicano con assoluta precisione data e ora dello
                scatto, fotocamera utilizzata, coordinate geografiche rilevate tramite GPS. A questi si aggiungono le etichette
                    (tags) che gli appassionati più meticolosi appongono sulle
                singole foto: nomi di persone, eventi, circostanze, idee, assonanze, organizzate
                attraverso folksonomie [Weinberger 2007] che permettono una navigazione ipertestuale
                non più legata semplicemente all’ordine cronologico degli scatti. 
Se la ricostruzione della propria
                biografia in un archivio digitale può anche sembrare più fredda e arida di ciò che
                avviene in una vecchia soffitta polverosa, non si può negare che l’efficienza
                permessa dalla digitalizzazione diventi di fondamentale importanza quando si parla
                per esempio dell’archivio iconografico di un giornale quotidiano. Se invece che alle
                proprie vecchie fotografie, pensiamo poi ad altre tipologie di informazioni come
                schede bibliografiche, indirizzari e dati anagrafici, inventari di magazzino, per
                arrivare fino a sequenze genetiche o rilevazioni aerospaziali, diventa semplice
                comprendere l’importanza di poter gestire le informazioni in formato digitale. La
                società dell’informazione è tale non perché le informazioni siano diventate
                genericamente importanti (lo sono sempre state, dall’inizio della civiltà umana),
                quanto perché la digitalizzazione ha permesso di accrescere in modo enorme le
                possibilità di archiviazione, uso, riuso, aggregazione ed elaborazione delle
                informazioni che abbiamo.
            
Nelle società occidentali attuali
                quasi ogni momento della vita quotidiana personale e professionale di individui e
                organizzazioni lascia dietro di sé una lunga serie di tracce e informazioni
                digitali. Questa mattina ho acceso il mio telefono cellulare alle ore 6:25 e ho
                subito ricevuto il segnale della cella dietro casa del mio operatore telefonico. Mi
                sono recato in ufficio parcheggiando nel cortile dell’università, la cui sbarra si è
                alzata riconoscendo la targa della mia auto attraverso la telecamera all’ingresso.
                Il breve tragitto dal mio ufficio all’aula in cui ho tenuto la lezione mattutina è
                stato seguito dalla rete di telecamere di sorveglianza a circuito chiuso della
                sicurezza interna del campus. Durante la pausa pranzo ho fatto il consueto
                allenamento settimanale in palestra, superando il tornello di ingresso grazie al
                badge magnetico, che con l’occasione mi ha anche ricordato la prossima scadenza del
                mio abbonamento. Nel pomeriggio, ho raggiunto il luogo di un appuntamento di lavoro
                fuori città percorrendo un breve tratto di autostrada, pagando il pedaggio con la
                mia tessera bancomat e sperando di non avere infranto i limiti di velocità passando
                di fronte alle telecamere delle postazioni autovelox. Alla sera, una volta tornato a
                casa, ho scaricato la posta elettronica sul computer e ho risposto ai messaggi più
                urgenti, prima di scorrere le novità degli amici sul mio social network preferito,
                distribuendo commenti e apprezzamenti alle cose che più colpiscono la mia
                attenzione. Infine mi sono ricordato di comprare il regalo per il compleanno di mia
                figlia, ordinandolo online dopo averlo scelto tra alcuni articoli simili e pagando
                con la mia carta di credito. Mi sono lavato i denti, ho spento il router wifi di
                casa e deposto il telefono sul comodino dopo aver impostato la sveglia per domani e
                averlo messo in modalità offline. Ognuna di queste singole operazioni, con l’unica
                eccezione del lavarmi i denti (almeno fino a quando non mi doterò di uno spazzolino
                integrato nell’Internet of Things) ha generato una certa
                quantità di informazioni digitali che sono state archiviate presso le banche dati di
                vari soggetti. 
Queste informazioni vengono
                generate automaticamente senza necessità dell’intervento umano (per esempio nel caso
                della telecamera che legge la targa della mia automobile,
                oppure in quello del mio telefono cellulare che invia alla cella più vicina le
                informazioni sulla sua posizione) e vengono successivamente archiviate e conservate
                in modo altrettanto automatico, andando ad accumularsi progressivamente e generando
                così enormi ammassi di dati in continua espansione. La natura
                digitale di questi dati rende tecnicamente piuttosto semplice incrociare tra loro le
                informazioni provenienti da archivi diversi, permettendo analisi straordinariamente
                accurate e dettagliate. Nel primo capitolo abbiamo presentato le conseguenze sulla
                privacy della raccolta e archiviazione di grandi moli di dati relativi alla vita
                delle persone. Ora possiamo aggiungere che la proprietà, la gestione e i limiti di
                utilizzo di questi big data diventano questioni cruciali nella
                società dell’informazione: dilemmi essenzialmente politici su cui si misurano le
                democrazie moderne, generando nuovi strumenti legislativi e aggiornando valori e
                atteggiamenti sociali. 
Ricordiamo le tre principali
                caratteristiche, le tre «v», che rendono il concetto di big
                    data qualcosa di completamente diverso dalle varie raccolte di
                informazioni del passato [Bennato 2015]: 
	
                        V come volume: essendo generati in modo automatico e
                        cumulativo, i big data hanno a che fare con quantità di
                        informazioni difficilmente immaginabili e dai nomi esoterici, come
                            petabyte (1015 byte),
                            exabyte (1018),
                            zettabyte (1021);
                    
	
                        V come velocità: tali enormi quantità di informazioni
                        necessitano di tecnologie specifiche, larghezza di banda e algoritmi
                        ottimizzati per poter essere raccolte, stoccate e analizzate in tempi
                        estremamente rapidi, talvolta in tempo reale; 
	
                        V come variabilità: le potenzialità dei big
                            data si esprimono al meglio mettendo in relazione tra loro
                        dati provenienti da fonti diverse, con diversi gradi di strutturazione e di
                        diversa natura (fotografie, testi liberi, dati sociodemografici, log file di
                        computer, eccetera). 


Al di là dei loro aspetti più
                strettamente tecnologici, i big data rappresentano un fenomeno
                sociotecnico che inevitabilmente finisce per contrapporre tra loro immaginari
                utopici e distopici. Da una parte le aspettative di una vita quotidiana più semplice
                per tutti, con interfacce personalizzate sulle abitudini
                dei singoli utenti, ma anche una sanità su misura, nuovi elementi per la ricerca
                scientifica, nuovi metodi di previsione demografici e sociali. Dall’altra parte i
                timori del controllo sociale ancora più pervasivi della repressione capillare delle
                voci di dissenso politico, dello strapotere delle grandi aziende sui consumatori. In
                realtà sia le visioni più entusiaste, sia quelle più pessimiste si limitano agli
                aspetti superficiali del fenomeno e mancano di coglierne le sfide più profonde. Per
                esempio, il fatto che la disponibilità di enormi quantità di
                dati pronti per essere analizzati non ci dice nulla sulla
                    qualità di questi dati, o sui contesti in cui sono stati
                raccolti, solleticando piuttosto una vecchia quanto ingenua equivalenza tra quantità
                e oggettività. In realtà, l’elaborazione di grandi numeri non rende necessariamente
                le scienze sociali più oggettive o più accurate [Boyd e Crawford 2012]. 
L’avvento dei big
                    data è collegato a un’ulteriore interessante innovazione sul piano
                sociotecnico, ovvero il progressivo dislocamento di dati, ma anche servizi, sulla
                cosiddetta «nuvola». Il cloud computing risponde all’esigenza
                di archiviare enormi quantità di informazione, conservandone l’accessibilità online.
                Si tratta in pratica di utilizzare le risorse informatiche messe a disposizione da
                grandi centri di calcolo online. Soprattutto per le piccole e medie imprese, questo
                può risultare economicamente conveniente almeno sul breve periodo: invece di dotarsi
                di attrezzature hardware e software idonee allo stoccaggio del proprio patrimonio di
                dati, questo viene esternalizzato mediante l’affitto di uno spazio su server remoti
                (il cloud appunto). Tale opportunità oggi viene offerta sempre
                più spesso anche agli individui e alle istituzioni, estendendolo non più
                semplicemente allo stoccaggio sicuro dei dati, ma anche ai servizi. Accade così, per
                esempio, che l’Università di Torino abbia dismesso il proprio sistema autonomo di
                gestione della posta elettronica istituzionale di docenti e studenti, a favore del
                servizio in cloud offerto da Google. Tuttavia, casi come questo
                rendono necessaria e urgente una riflessione sulle implicazioni non solo tecniche ed
                economiche, ma anche politiche, sociali, giuridiche e culturali del cloud
                    computing, a partire da interrogativi come i
                seguenti:
            
	 quali garanzie ci sono sul tipo di utilizzo che il server remoto potrà
                        fare delle nostre informazioni archiviate in cloud, in
                        particolare in presenza di dati sensibili? 
	 dove risiedono fisicamente i server su cui vengono archiviati i nostri
                        dati? a quale legislazione fanno riferimento? 
	 quali garanzie ci sono circa l’eventualità che un servizio offerto
                        oggi gratuitamente diventi domani a pagamento? o circa l’eventualità che il
                        fornitore cambi unilateralmente le condizioni di contratto attuali?
                    
	 come vengono valutati i costi di uscita dall’adesione a un servizio in
                            cloud? a quali condizioni economiche, tecnologiche
                        e di formazione del personale sarà possibile in futuro valutare l’adesione a
                        servizi concorrenti, oppure un ritorno a un servizio gestito autonomamente?
                    


Una prospettiva critica sul
                    cloud computing [Mosco 2014] ci invita alla prudenza nei
                confronti di un positivismo digitale che, seducendoci con la
                comodità delle interfacce e con l’apparente gratuità economica, ci sottrae quote
                crescenti di autonomia e libertà a favore di un controllo da parte di pochi grandi
                attori commerciali o istituzionali (come i grandi conglomerati di imprese hi-tech). 
In questo senso assumono
                particolare importanza i tentativi di affiancare la «quantità» dei big
                    data con la «qualità» di una politica aperta di gestione dei dati
                stessi. Si parla a questo proposito di open data, per riferirsi
                a insiemi di dati più o meno estesi o dettagliati, resi disponibili online per il
                libero uso e riutilizzo da parte di aziende e cittadini, seguendo i principi e le
                politiche già in uso nello sviluppo del software open source
                [Baack 2015]. Il concetto di open data rappresenta un ponte tra
                due mondi: da una parte quello dei big data, un mondo guidato
                dalle possibilità offerte dalla tecnologia e fiducioso nella potenza dei numeri.
                Dall’altra parte il mondo dell’open knowledge, della conoscenza
                aperta, il mondo dell’etica e della responsabilità. «Conoscenza aperta» [Paccagnella
                2010a] significa aderire a una visione della conoscenza come bene comune [Hess e
                Ostrom 2007], prodotto collettivamente e liberamente distribuito. Secondo la
                definizione della Open Knowledge Foundation, la conoscenza aperta si riferisce a
                prodotti o opere (software, libri, musica, fotografie,
                testi scientifici, collezioni di dati, eccetera) che rispondono a una serie di
                requisiti tecnici tra cui i principali sono relativi a: 
	
                        accesso: l’opera deve risultare accessibile online
                        senza costi e in formati digitali che ne permettano la modifica;
	
                        redistribuzione: non ci devono essere limiti alla
                        distribuzione, gratuita o a pagamento, dell’opera, che può essere
                        distribuita singolarmente o assieme ad altre opere provenienti da fonti
                        diverse senza richiedere alcuna royalty; 
	
                        riutilizzo: deve essere consentita la modifica
                        dell’opera e la creazione di opere derivate, che devono poter essere a loro
                        volta liberamente distribuite e modificate.


La sfida degli open
                    data oggi si gioca in modo particolare sul fronte delle pubbliche
                amministrazioni. Pensiamo alla quantità di dati generati per esempio dai censimenti
                periodici dell’Istituto nazionale di statistica, dalle anagrafi, dalle aziende
                sanitarie locali, dal sistema dei trasporti pubblici, dai catasti, dal fisco, dalle
                scuole, dagli istituti di ricerca universitari, e così via. La raccolta di questi
                dati avviene a spese della collettività, attraverso le tasse, ed è dunque lecito
                pretendere che, opportunamente schermati per proteggere la privacy individuale, tali
                dati siano resi pubblici e messi a disposizione non solo per la consultazione ma
                anche per eventuali riutilizzi più o meno innovativi. 
Il riutilizzo di dati pubblici
                organizzati in formati digitali e provenienti da fonti diverse conduce anche ad
                accennare alla transizione verso la cosiddetta smart city:
                l’ennesimo inglesismo alla moda che tuttavia richiama la necessità di gestire in
                modo «intelligente» i processi di innovazione discussi fin qui. Processi di
                digitalizzazione dell’informazione, accumulo progressivo e dettagliato di dati
                generati automaticamente sulle vite quotidiane di ognuno di noi, e libera
                disponibilità online di questi dati attraverso interfacce di interrogazione
                pubbliche, si intersecano tra loro producendo uno scenario proiettato in un prossimo
                futuro, dove anche le forme di governo possono diventare più «intelligenti» e
                certamente più trasparenti. Un’altra declinazione della cultura aperta è infatti
                quella dell’open government,
                rappresentato da un’amministrazione pubblica e da un governo che sappiano rendersi
                essi stessi oggetto di sorveglianza continua da parte dei cittadini, incentivando
                partecipazione reale e collaborazione diffusa [Lathrop e Ruma 2010]. 

1.2.
                «Digital divide»: dall’accesso alle competenze 



Parlare di società
                dell’informazione significa riferirsi, come abbiamo detto, a un sistema sociale che
                fa dell’informazione una delle sue principali risorse. Storicamente, raccogliere,
                organizzare e archiviare grandi quantità di informazione è sempre stato un compito
                estremamente oneroso in termini economici: i sociologi per esempio sanno bene che
                uno dei costi principali di una indagine survey tradizionale è rappresentato dalla
                somministrazione dei questionari alle persone da intervistare e dalla successiva
                pulizia e immissione manuale dei dati nel database finale da sottoporre ad analisi.
                Tra le promesse dei big data vi è invece anche quella di una
                loro raccolta a costi relativamente bassi. I costi di produzione marginale dei dati
                relativi alla navigazione di un singolo utente, per esempio, tendono allo zero:
                questo significa che, una volta costruita e messa in produzione l’infrastruttura
                hardware/software necessaria, i dati arrivano in un certo senso «da soli»,
                registrati e archiviati in forma strutturata e pronta all’analisi senza quasi
                necessità di intervento da parte di operatori umani e con costi di stoccaggio
                (rappresentati essenzialmente dalle memorie di massa) proporzionalmente decrescenti.
                Insomma: oltre a essere «tanti», dettagliati e ubiqui, i big
                    data sono anche, almeno potenzialmente, relativamente economici
                rispetto alle modalità tradizionali di raccolta massiva di informazioni in uso
                finora. 
Tuttavia, nonostante le spinte
                cui si è appena accennato verso una loro apertura, molti di questi dati sono di
                proprietà di soggetti privati che li mantengono riservati. In particolare quelle
                pochissime grandi aziende che controllano i principali social media hanno a loro
                disposizione dati estremamente particolareggiati sulle abitudini quotidiane online
                di miliardi di persone, che comprendono le loro reti di
                amicizie e contatti, le conversazioni private e quelle nei gruppi pubblici, immagini
                e video propri e altrui, manifestazioni di apprezzamento e interesse, parole chiave
                cercate sui motori di ricerca, siti web visitati e un’infinità di altre tracce
                digitali. Un’elaborazione accurata di questi dati lascia intravvedere potenzialità
                illimitate per la ricerca sociale, ma anche per il marketing o, nello scenario più
                cupo, per il controllo politico. Si tratta paradossalmente di dati che ognuno di noi
                produce come conseguenza del proprio comportamento online e di cui tuttavia non può
                disporre: io posso certamente decidere di cancellare determinate fotografie dal mio
                profilo online in modo che non siano più mostrate a chi lo visita, ma non potrò mai
                avere la garanzia che queste fotografie siano effettivamente e definitivamente
                eliminate dal database dell’azienda proprietaria della piattaforma. Analogamente,
                nonostante le legislazioni europee cerchino di restituire ai singoli individui il
                controllo sui dati che li riguardano, è molto difficile verificare che fine facciano
                i dati relativi alle mie abitudini di navigazione lasciati sui server che visito. 
Emblematico a questo proposito è
                il caso di Facebook, che registra costantemente le pratiche quotidiane online di un
                miliardo e mezzo di utenti registrati sulla sua piattaforma. Quando, nel giugno
                2015, la Corte Suprema statunitense legalizzò i matrimoni omosessuali, Facebook
                propose agli utenti un’opzione per dipingere con i colori dell’arcobaleno (simbolo
                del movimento per le minoranze sessuali) la propria foto del profilo.
                All’iniziativa, proposta ufficialmente allo scopo di celebrare questa decisione
                storica, aderirono ventisei milioni di utenti. Il dato è stato reso noto dallo
                stesso Facebook alcuni mesi più tardi, rivelando implicitamente la raccolta,
                l’archiviazione e l’elaborazione sistematica su scala massiva di un’informazione
                sensibile come il sostegno o la simpatia nei confronti del movimento gay e
                transgender. Informazioni di questo tipo raccolte su scala minore (tre milioni di
                utenti) avevano permesso poco tempo prima ai ricercatori di Facebook (e solo a loro,
                perché l’accesso a questi big data è precluso ai ricercatori
                indipendenti) di pubblicare uno studio [State e Adamic 2015] sui meccanismi di
                diffusione del sostegno ai matrimoni omosessuali, in cui si
                dimostrava come la maggior parte degli individui osservi il comportamento dei propri
                amici prima di esporsi in prima persona, o come il numero di amici, le
                caratteristiche demografiche e la generica disponibilità a cambiare frequentemente
                la propria immagine del profilo svolgessero un ruolo importante nella probabilità
                che l’individuo in questione aderisse alla campagna. Nel novembre 2015 la cosa si è
                ripetuta all’indomani della strage di Parigi: anche in questo caso, in tempi
                rapidissimi Facebook ha sviluppato e proposto agli utenti applicazioni specifiche e
                diversificate, con nuovamente la possibilità di applicare all’immagine del profilo
                un filtro con i colori della bandiera francese. Inoltre, è stata attivata
                l’applicazione «Safety check» («Stai bene?» nella versione in italiano) con la
                quale, nell’eventualità che ci si trovi nelle vicinanze di un disastro naturale, un
                atto terroristico o altre emergenze, è possibile segnalare le proprie buone
                condizioni fisiche spontaneamente o dietro esplicito sollecito di Facebook (che
                evidentemente in molti casi sa già dove ci troviamo); altresì è possibile
                controllare istantaneamente quali dei nostri amici si trovano nella zona colpita e
                chi di loro ha segnalato la propria incolumità. Tutto questo pone interrogativi
                inquietanti: fino a che punto è ammissibile, sia pure dietro motivazioni ufficiali
                nobili o utili, che un’azienda privata quotata in borsa conosca, raccolga ed elabori
                informazioni relative a preferenze sessuali, orientamenti politici, spostamenti
                fisici, condizioni di salute di milioni di persone? Sappiamo che l’attività
                commerciale principale di un social network è quella di vendere pubblicità tagliata
                su misura per l’utente che la visualizza, e quindi particolarmente efficace. Sulla
                pagina principale di Facebook dedicata alle aziende che intendono acquistare spazi
                pubblicitari sulla piattaforma, campeggia in caratteri cubitali lo slogan: «Tu
                conosci la tua azienda – Noi conosciamo le persone – Facebook connette le aziende
                con le persone». 
Se questi dati racchiudono un
                enorme potenziale di conoscenza, ogni asimmetria nella loro distribuzione prefigura
                la nascita di nuove forme di disuguaglianza sociale. In questo senso i principali
                social media godono di una ricchezza inestimabile, che in alcuni casi cedono a
                pagamento ad altri soggetti interessati. Un sociologo che
                lavora per Facebook gode di un vantaggio incolmabile nei confronti per esempio dei
                ricercatori delle università pubbliche: il primo può produrre elaborazioni e
                rapporti che i secondi in molti casi non possono nemmeno verificare, non avendo
                accesso ai dati che li sostengono [Boyd e Crawford 2012; Manovich 2013]. 
Più in generale, il ruolo delle
                informazioni e della conoscenza nella società contemporanea è tale che la loro
                distribuzione diversificata è all’origine del digital divide,
                il divario digitale che rappresenta la forma più attuale di disuguaglianza sociale.
                Si comincia a parlare di digital divide negli anni Novanta, in
                occasione della prima grande accelerazione nella diffusione di internet tra i paesi
                occidentali. Si notava all’epoca che la penetrazione delle possibilità di accesso
                alla rete tra la popolazione privilegiava determinate categorie di persone rispetto
                ad altre: a godere dei benefici della connettività in rete erano in particolare gli
                individui di sesso maschile, giovani, residenti nei centri urbani, di alta scolarità
                e alto reddito. In pratica internet finiva per promuovere ulteriormente proprio
                quelle categorie sociali già socialmente ed economicamente privilegiate, accentuando
                così le disuguaglianze esistenti. 
Analoghe disparità venivano
                registrate su scala globale: il mappamondo della società in rete mostrava poche zone
                del pianeta intensamente cablate (Stati Uniti, Europa occidentale, Giappone e alcuni
                punti del Sud-Est asiatico) e vastissime aree totalmente prive di qualsiasi
                infrastruttura digitale. Anche in questo caso la percezione era che internet
                contribuisse ad approfondire la portata delle disuguaglianze piuttosto che a
                ridurla, in sintonia con alcune teorie classiche del Novecento sul ruolo dei mass
                media tradizionali nell’ampliamento degli scarti di conoscenza tra la popolazione
                [Paccagnella 2010b]. 
Prende così forma una prima
                definizione di digital divide inteso come «una forma di
                disuguaglianza che riguarda l’accesso alle nuove tecnologie di comunicazione, e in
                particolare a internet» [Sartori 2006, 7]. Tale definizione persiste ancora oggi,
                come d’altra parte innegabilmente persistono le differenze nella penetrazione di
                internet tra i vari segmenti di popolazione all’interno delle
                società avanzate, e le differenze nella diffusione delle
                infrastrutture digitali tra le diverse zone del pianeta. 
Tuttavia, le statistiche ci
                dicono che negli ultimi anni queste differenze si sono in molti casi ridotte. Per
                esempio, i più recenti rapporti Istat ci consegnano uno scenario in cui ormai due
                terzi delle famiglie italiane godono di un accesso a internet da casa, ma in cui
                soprattutto si riducono le differenze tra famiglie dotate di internet in cui il
                capofamiglia è un dirigente, un imprenditore o un libero professionista e quelle in
                cui è un operaio (solamente tra il 2013 e il 2014 questo divario si è ridotto da
                18,7 a 13,6 punti percentuali). Si riduce anche, sia pure in modo meno evidente, il
                divario nell’uso di internet basato sul genere e quello basato sull’età anagrafica
                (gli utenti di internet sopra i 75 anni sono quasi triplicati tra il 2007 e il 2014)[1]. 
Un’analoga riduzione delle
                disuguaglianze di accesso si registra anche su scala globale. Nell’arco di quindici
                anni, tra il 2000 e il 2015, i cittadini nordamericani utenti di internet sono
                passati da 100 a 300 milioni circa, triplicando il loro numero e raggiungendo una
                penetrazione complessiva tra la popolazione di riferimento dell’88%. Nello stesso
                periodo gli utenti di internet del continente africano sono passati da quattro
                milioni e mezzo, a più di 300 milioni, con una crescita percentuale di quasi il
                settemila percento![2] È chiaro che la penetrazione di internet sul mercato americano ha ormai
                raggiunto livelli di saturazione, mentre in Africa la rete ha raggiunto nel 2015
                appena il 27% della popolazione e ha quindi ancora grandi margini di crescita. Con
                questi diversi ritmi di diffusione, è facile prevedere che le differenze di accesso
                saranno in breve tempo se non completamente colmate, almeno fortemente ridotte. 
A mano a mano che si abbassano i
                costi dell’hardware e della connettività e che gradualmente si riducono i divari
                legati a variabili tradizionali come il genere, l’età anagrafica, il reddito o la
                collocazione geografica, prende anche piede la percezione che la possibilità di
                accedere alla rete si stia trasformando da un privilegio esclusivo a un requisito
                per l’esercizio della cittadinanza. Sono sempre più numerose infatti le operazioni
                che come cittadini possiamo o, in alcuni casi, dobbiamo
                svolgere online: già da alcuni anni è possibile presentare online la dichiarazione
                dei redditi, eseguire pagamenti e bonifici, richiedere certificati, prenotare visite
                mediche e altro ancora. Ad alcune categorie di persone come gli studenti e i docenti
                delle università è richiesto obbligatoriamente un accesso a internet per svolgere
                attività essenziali come iscriversi agli appelli di esame oppure depositare i
                risultati delle proprie ricerche scientifiche. In altre parole, stiamo andando verso
                un mondo che privilegia, sostiene e presto richiederà che un gran numero di attività
                abituali quotidiane siano svolte online, perché ciò risulta economico, efficiente e
                in generale compatibile con i processi di digitalizzazione e accumulo delle
                informazioni di cui abbiamo parlato finora. In un mondo come questo, l’accesso a
                internet è appunto una condizione per la cittadinanza, più che un bene di consumo da
                acquistare sul mercato. 
Anche per questo motivo si è
                iniziato da qualche anno a parlare di «diritto di accesso a internet» come diritto
                fondamentale dell’uomo nella società della conoscenza. Tale diritto è attualmente
                oggetto di varie discussioni parlamentari finalizzate a una sua integrazione nelle
                legislazioni nazionali [Gill et al. 2015]. In Italia, oltre a
                varie ipotesi di modifica della Costituzione, è stata approvata nel luglio 2015
                dalla Camera dei deputati la Dichiarazione dei diritti in
                    Internet che all’art. 2 recita: 
1. L’accesso a internet è diritto fondamentale
                    della persona e condizione per il suo pieno sviluppo individuale e sociale. 
2. Ogni persona ha eguale diritto di accedere
                    a internet in condizioni di parità, con modalità tecnologicamente adeguate e
                    aggiornate che rimuovano ogni ostacolo di ordine economico e sociale. 
3. Il diritto fondamentale di accesso a
                    internet deve essere assicurato nei suoi presupposti sostanziali e non solo come
                    possibilità di collegamento alla rete. 
4. L’accesso comprende la libertà di scelta
                    per quanto riguarda dispositivi, sistemi operativi e applicazioni anche
                    distribuite. 
5. Le istituzioni pubbliche garantiscono i
                    necessari interventi per il superamento di ogni forma di divario digitale tra
                    cui quelli determinati dal genere, dalle condizioni
                    economiche oltre che da situazioni di vulnerabilità personale e disabilità.
                


Tuttavia, una eccessiva enfasi
                sul tema dell’accesso rischia di trascurare altri aspetti del divario digitale
                almeno altrettanto importanti. Il semplice «accesso» alla rete, così come il
                semplice possesso di dati o di informazioni, lascia infatti del tutto irrisolta la
                questione relativa alle modalità con cui la connettività o i dati vengono (oppure
                    non vengono) utilizzati. Tornando al caso dei big
                    data per esempio, se una prima fonte di disuguaglianza riguarda la
                mera disponibilità materiale dei dati, un secondo e molto più significativo divario
                separa chi, oltre a disporre dei dati, possiede anche le competenze necessarie per
                elaborarli, rispetto a chi invece è «ricco» di dati che tuttavia non sa come
                utilizzare [Manovich 2013]. 
Più in generale si può quindi
                cercare di tematizzare meglio il problema del digital divide
                distinguendo tra il livello dell’accesso fisico (alla rete, ai dati o alla
                tecnologia) e il livello delle competenze d’uso. Questo secondo livello rappresenta
                una dimensione più difficile da definire e da misurare, e viene analizzato nella
                letteratura specialistica attraverso vari concetti chiave: si parla quindi di
                competenze informatiche ma anche di abilità digitali o di alfabetizzazione
                funzionale. Da una semplice divisione dicotomica tra chi possiede o non possiede i
                dati o la tecnologia, si passa a un’idea di disuguaglianza
                    digitale basata sull’uso che le persone fanno della tecnologia, una
                volta che questa si è resa disponibile [DiMaggio e Hargittai 2001; Bentivegna 2009].
                Con un personal computer di ultima generazione e una connessione a banda larga si
                possono in effetti fare molte cose: dalla visione passiva di un programma televisivo
                in streaming, alla partecipazione a giochi massivi multiutente assieme ad amici
                provenienti da tutto il mondo, alla condivisione di progetti collaborativi di
                mappatura del territorio in cui si vive. Queste (e moltissime altre) attività
                richiedono differenti mix di competenze tecniche, autonomia
                decisionale, capacità di giudizio, adattabilità e flessibilità. 
Per esempio, se le informazioni
                presenti sul web coprono settori sempre più vasti della conoscenza umana, il
                problema diventa essere in grado di cercare e trovare
                efficacemente ciò di cui si ha bisogno. Anche in questo caso entrano in gioco
                molteplici intrecci di competenze tecniche e cognitive, come le seguenti [Gui 2007]: 
	 saper costruire le stringhe di ricerca migliori da sottoporre ai
                        motori di ricerca; 
	 conoscere e utilizzare opzioni e linguaggi di ricerca specifici, come
                        le virgolette, le restrizioni dei risultati a specifici domini, gli
                        operatori logici booleani; 
	 riconoscere quali, dei risultati restituiti dai motori, sono i
                        candidati migliori a offrirci le informazioni che cerchiamo e decidere
                        quanto tempo e attenzione dedicare a ognuno di loro prima di passare al
                        successivo; 
	 conoscere e utilizzare strumenti di ricerca specifici o specialistici,
                        per esempio relativi a mappe o cartografia, apparati legislativi,
                        letteratura scientifica.


Quando da un’attività tutto
                sommato circoscritta come il corretto uso di un motore di ricerca si passa ad
                analizzare le competenze d’uso più generali riguardo le opportunità offerte dalla
                rete, ci troviamo di fronte alla richiesta di abilità ancora più vaste e complesse:
                siamo in grado di valutare l’affidabilità di una notizia scientifica rimbalzata su
                un social media? Siamo consapevoli di quali pubblici (estranei, amici, amici di
                amici, nessuno) possono accedere alle informazioni che postiamo nel nostro profilo
                online, e siamo in grado di modificare le opzioni di gestione della privacy
                adeguandole alle nostre scelte personali? Sappiamo riconoscere un tentativo di
                truffa o di phishing nei nostri confronti, evitando sia di
                rimanere contagiati da virus informatici, sia (e soprattutto, visto che si tratta
                del caso più frequente!) evitando di spargere allarmi assolutamente infondati? 
Insiemi così complessi di
                competenze tecniche, logiche e cognitive vanno a influenzare le pratiche d’uso non
                solo di internet, ma più in generale di tutti i diversi sistemi di comunicazione di
                cui disponiamo, compresi i «vecchi» mass media (televisione, radio, libri, eccetera)
                e i «nuovi» strumenti di comunicazione interpersonale (primo tra tutti il telefono
                cellulare). Si delinea così l’urgenza di una educazione ai
                    media (media education) aggiornata e al passo
                con i tempi, in grado di orientare l’individuo nel suo
                continuo passaggio da uno strumento all’altro, da un
                telegiornale a un blog, da una banca dati a un software di navigazione
                georeferenziata basato sul contributo degli utenti. Educazione ai media significa
                anche imparare a gestirne il consumo senza che questo si trasformi in una sorta di
                    bulimia mediale [Gui 2014], ovvero un consumo che supera i
                nostri fabbisogni reali di informazione e comunicazione, privo di consapevolezza e
                che fagocita il nostro tempo quotidiano sottraendolo ad altre esperienze. 
La necessità di una educazione
                ai media è avvertita in modo particolare se riferita agli individui più giovani,
                bambini e adolescenti, talvolta connotati come nativi digitali
                e a cui vengono attribuite capacità di gestione delle nuove tecnologie spesso
                infondate. Essere nati nel nuovo millennio e crescere di conseguenza immersi in un
                mondo quotidiano sempre più digitale non implica necessariamente anche essere
                consapevoli delle caratteristiche di questo mondo. Tanto meno si deve assumere che
                le competenze strettamente tecniche nell’uso di software e applicazioni, anche
                laddove siano effettivamente acquisite, si traducano automaticamente in competenze
                cognitive utili a valutare la conoscenza che si trova in rete o a integrare in modo
                soddisfacente nella quotidianità esperienze ed emozioni vissute online. Per esempio,
                secondo un rapporto di ricerca pubblicato nel 2015 dall’autorità garante per le
                telecomunicazioni inglese, tra i ragazzi nella fascia di età 12-15 anni che usano
                internet e i motori di ricerca, solamente uno su tre (il 31%) è in grado di
                distinguere le inserzioni pubblicitarie dai risultati offerti da Google. Tale
                percentuale scende addirittura a meno di uno su cinque (il 16%) nella fascia di età
                8-11 anni[3]. 
L’etichetta di «nativi digitali»
                rischia quindi di rappresentare bambini e adolescenti come «naturalmente esperti»,
                ignorando di fatto una situazione che si presenta invece come estremamente complessa
                e differenziata [Boyd 2014]. Le effettive competenze dei giovani nell’uso dei media
                digitali sono distribuite in modo molto poco uniforme, rivelandosi collegate ad
                altre variabili tra cui quella del capitale culturale a disposizione. Il rapporto
                Istat Internet@Italia 2013 sulla popolazione italiana e l’uso
                di internet, rileva che la familiarità nell’utilizzo generico di
                internet da parte dei ragazzi e delle ragazze tra gli 11 e
                i 24 anni risulta strettamente correlato con l’uso di internet da parte dei loro
                genitori. Nelle famiglie in cui entrambi i genitori usano internet, solo il 2,6% dei
                ragazzi non lo usa a sua volta. Questa percentuale sale al 21,4% nelle famiglie in
                cui nessuno dei due genitori è utente della rete[4]. 
In realtà perfino questi dati,
                se letti superficialmente, rischiano di risultare fuorvianti. Come si è detto, il
                semplice «accesso» o «uso» di internet e in generale della tecnologia è una
                variabile sempre meno significativa se non è accompagnata da informazioni
                dettagliate circa le modalità di questo uso. Analogamente, le rilevazioni
                sociologiche che ancora oggi chiedono agli intervistati «con quale frequenza usa
                internet nella sua vita quotidiana» (Una volta al mese? Una volta alla settimana?
                Tutti i giorni?) finiscono per raccogliere dati piuttosto ambigui: cosa dovrebbe
                rispondere una persona che vive con il telefono cellulare permanentemente connesso
                per ricevere i messaggi di amici e familiari, usa il tablet in cucina per consultare
                i siti di ricette e si serve del computer molte ore al giorno sul lavoro?
                Paradossalmente, alcune ricerche cominciano inoltre a rilevare che certe modalità di
                uso della rete sono inversamente correlate ai tradizionali indicatori delle
                disuguaglianze sociali: così come ormai da diversi anni non
                guardare la televisione è diventato un tratto di distinzione culturale, analogamente
                scegliere di non essere presenti sui social network più
                popolari può diventare un segnale di competenza digitale piuttosto che il suo
                contrario. 
Le disuguaglianze digitali, che
                continuano pure a essere in qualche modo correlate a una differente distribuzione
                del capitale sociale, culturale ed economico, oggi si esprimono sempre meno in
                termini di accesso alla rete o di disponibilità di tecnologia, e sempre più in
                termini di stili o modelli differenziati di fruizione. Un esempio specifico riguarda
                le diverse modalità di «appropriazione» di Facebook da parte di un campione di
                studenti di una grande città del Nord Italia [Micheli 2013]: rispetto ai liceali
                membri di famiglie di ceto medio e dell’alta borghesia, i ragazzi frequentanti gli
                istituti professionali e provenienti da un contesto socioeconomico e culturale
                inferiore (classe operaia dell’industria e del terziario)
                usano il social network con più entusiasmo, più trasporto, più intensità. I liceali
                mostrano invece un uso meno esteso e articolato, ma al tempo stesso anche un maggior
                distacco critico, una maggiore consapevolezza dei rischi, una gestione più oculata
                della propria reputazione e della propria privacy e un maggior interesse a sfruttare
                le opportunità concesse da internet al di fuori della piattaforma Facebook. In
                questo caso, quale dei due stili di fruizione si può considerare più «evoluto»?
            


2. La
            produzione della conoscenza nella società delle reti 



2.1. Le
                enciclopedie 



Abbiamo visto come la società
                digitale tende per sua natura all’accumulo costante e progressivo di dati, e come
                nuove forme di disuguaglianza sociale stiano nascendo non solo sulla proprietà e sul
                controllo di questi dati, ma anche e soprattutto sulla capacità delle persone di
                interpretarli, comprenderli e in ultima analisi utilizzarli per migliorare le
                proprie vite. Si tratta di un problema di produzione e gestione della conoscenza,
                all’interno di un ecosistema sociale nel quale dati, informazioni e conoscenza non
                costituiscono più risorse scarse su cui competere. Al contrario, come è stato più
                volte notato, viviamo una condizione permanente di sovraccarico informativo. La
                storia sociale della conoscenza [Burke 2000; 2012] testimonia che, oltre a
                un’esponenziale incremento quantitativo, la conoscenza cambia anche la forma in cui
                circola e si presenta nella società. Non più organizzata in tassonomie rigidamente
                gerarchiche, bensì distribuita attorno a rimandi e collegamenti trasversali che, già
                a partire dalle prime concezioni settecentesche
                    dell’Encyclopédie di Diderot, rendono la conoscenza
                qualcosa che stimola e incentiva una partecipazione attiva del fruitore [Zimmer
                2009]. La conoscenza cambia le sue forme ma anche i suoi contenitori: con l’avvento
                del digitale è sempre più diffusa e incorporata all’interno di oggetti materiali e
                immateriali. In particolare oggi la conoscenza è incastonata sempre più
                all’interno della rete come una delle sue proprietà
                [Weinberger 2011] e tale nuovo «contenitore» permette di superare alcuni limiti del
                passato, come quelli dei libri stampati su carta. 
Le enciclopedie rappresentano un
                ottimo terreno di osservazione per cogliere alcuni di questi cambiamenti. In modo
                particolare il «fenomeno» Wikipedia, così come altri progetti enciclopedici online
                dai principi simili, permette di comprendere come il contenitore rappresentato dalla
                rete influisca sulla struttura dei contenuti, per esempio liberando la stesura delle
                varie voci dai limiti fisici di spazio imposti dal formato cartaceo; ma soprattutto
                influisca sui processi che conducono a questi contenuti (non più solamente fondati
                    sull’expertise degli autori delle voci) e sui modelli
                attraverso i quali tali contenuti vengono fruiti (non più fondati sulla fiducia dei
                lettori nei confronti dei singoli autori o editori). 
Osserviamo meglio. Come ormai
                molti sanno, Wikipedia è un progetto collaborativo online finalizzato alla
                costruzione di un’enciclopedia universale, liberamente accessibile attraverso
                internet e sviluppata grazie al lavoro di migliaia di volontari. Questi hanno
                accesso diretto alla scrittura e alla modifica delle voci dell’enciclopedia, senza
                alcuna verifica delle loro competenze e senza una sistematica azione di controllo o
                revisione da parte di una redazione ufficiale. In pratica, a grandi linee, chiunque
                può scriverci quello che vuole. È dunque particolarmente sorprendente e affascinante
                il fatto che numerosi test [a partire dal primo e più famoso: Giles 2005] valutino
                l’accuratezza media delle voci di Wikipedia sullo stesso livello di quella delle più
                blasonate e tradizionali enciclopedie commerciali. Diversi studi [per es. Goodwin
                2013; Lih 2009; Paccagnella 2007; Tapscott e Williams 2006] si sono occupati di
                comprendere come sia possibile questo «miracolo», descrivendo principi e meccanismi
                di funzionamento del progetto. 
Nonostante abbia raggiunto negli
                anni una notevole complessità, Wikipedia si basa essenzialmente su cinque principi
                di base, noti come «i cinque pilastri»: 
1. Wikipedia è
                    un’enciclopedia. Il concetto di enciclopedia è esteso fino a
                comprendere anche le enciclopedie specialistiche e gli
                almanacchi, ma esclude in ogni caso le definizioni da dizionario, le discussioni
                tipo chat, i saggi personali, le ricerche originali, la propaganda, le cronache di
                attualità, le autobiografie promozionali. 
2. Wikipedia ha un
                    punto di vista neutrale. Si tratta di uno dei principi più dibattuti
                negli spazi di discussione interni al progetto. Ogni voce dovrebbe riportare le
                diverse posizioni e le diverse teorie sulla voce trattata, con un linguaggio chiaro
                e imparziale. Naturalmente i problemi relativi al rispetto di questo pilastro, che è
                considerato condizione imprescindibile per la vita di Wikipedia, crescono nel caso
                di voci controverse, dal contenuto politico o religioso. Per ovviare all’inevitabile
                parzialità soggettiva di ogni singolo autore, Wikipedia si affida ai benefici della
                redazione collettiva: in questo modo ogni voce subisce nel tempo un processo
                evolutivo di modifica e miglioramento successivi da parte di autori diversi, ognuno
                dei quali dovrebbe comunque essere mosso non dalla volontà di «tirare l’acqua al suo
                mulino» ma da quella di perseguire il «punto di vista neutrale». Il «punto di vista
                neutrale» diventa quindi un risultato collettivo, non raggiungibile individualmente. 
3. Wikipedia è
                    libera. Tutti i testi sono tutelati da una licenza di gestione della
                proprietà intellettuale che ne assicura la libera diffusione senza il pagamento di
                royalty, abbonamenti o quote di accesso; la modifica e la creazione delle voci è
                permessa, di regola, a chiunque (salvo particolari eccezioni). 
4. Wikipedia ha un
                    codice di condotta. Le interazioni tra i membri della comunità sono
                regolate da un insieme di norme (la cosiddetta wikiquette),
                molte delle quali informali. In generale viene consigliato di evitare gli attacchi
                personali, di presumere la buona fede degli interlocutori, di non abusare della
                possibilità di ripristinare versioni precedenti delle voci annullando le modifiche
                apportare da altri utenti. 
5. Wikipedia non ha
                    regole fisse: non essere timido. L’invito a «non essere timido» si
                riferisce sia al fatto che il software wiki garantisce sempre la possibilità di
                riportare una voce a una versione precedente, minimizzando i rischi di causare danni
                involontariamente, sia alla necessità di non lasciarsi
                paralizzare dalla paura di infrangere inconsapevolmente qualche regola in un
                ambiente complesso come quello di Wikipedia. 
Da questi cinque pilastri
                fondamentali traggono origine una serie di linee guida per la gestione quotidiana
                dei vari aspetti di un progetto complesso come questo: esistono quindi linee guida
                generiche sull’atteggiamento migliore per chi vuole contribuire alla scrittura delle
                voci («evita i pregiudizi», «rispetta il copyright», «presumi la buona fede altrui»,
                eccetera); linee guida su come si giunge a prendere una decisione in caso di
                controversie su aspetti specifici di una voce; linee guida sulle sanzioni da
                adottare nei confronti di chi non rispetta le regole della comunità; linee guida
                sulla formattazione e sulle convenzioni tecniche da adottare nella scrittura, e così
                via. 
Da un punto di vista di
                sociologia della conoscenza, è particolarmente interessante ciò che deriva
                dall’applicazione del primo fondamentale pilastro: «Wikipedia è un’enciclopedia».
                Dietro l’apparente banalità di questa affermazione si nascondono importanti
                riflessioni sulla natura della conoscenza contemporanea. Un’enciclopedia accoglie
                per definizione una sintesi della conoscenza umana acquisita nei vari campi del
                sapere. In questo si differenzia da altre forme di organizzazione o presentazione
                della conoscenza, come per esempio quelle che vedremo nei prossimi paragrafi di
                questo libro: i resoconti giornalistici e la stampa periodica, oppure il circuito
                delle pubblicazioni scientifiche di ricerca. Un’enciclopedia non è giornalismo,
                perché non è destinata a riportare e rincorrere una cronaca dei fatti mano a mano
                che accadono, né a darne un’interpretazione soggettiva, o a proporre opinioni,
                riflessioni, commenti. Un’enciclopedia non è nemmeno il luogo in cui pubblicare i
                risultati di ricerche scientifiche originali, proporre nuove ipotesi o in ogni caso
                diffondere conoscenze innovative o inedite. In questo senso un’enciclopedia
                    non è una fonte primaria: ovvero si limita a riportare
                esclusivamente quei frammenti di conoscenza che si possono considerare rilevanti,
                acquisiti e stabili, all’interno delle specifiche discipline di riferimento, perché
                sono già stati oggetto di discussione e verifica tra gli specialisti, i quali hanno
                raggiunto in proposito un relativo livello di accordo.
                Questo è anche l’unico reale motivo per cui Wikipedia non andrebbe di regola citata
                all’interno di lavori scientifici (comprese, nel loro piccolo, le tesi di laurea),
                che dovrebbero piuttosto citare e fare riferimento alle fonti primarie, cioè le
                evidenze scientifiche pubblicate di prima mano, su cui le voci di un’enciclopedia
                vengono successivamente costruite. En passant, è chiaro che
                questo principio vale per qualsiasi enciclopedia e non ha nulla
                a che fare con l’annosa questione dell’affidabilità di Wikipedia o della sua
                apertura in scrittura ai non esperti. 
L’applicazione del
                    primo pilastro porta quindi come conseguenza il fatto che,
                nonostante Wikipedia nasca direttamente in formato digitale online e sia quindi
                totalmente libera dai vincoli di spazio delle opere stampate su carta, la sua natura
                enciclopedica impone comunque di accogliere alcuni contributi ed escluderne altri.
                L’enorme crescita di importanza e visibilità del progetto, ormai stabilmente tra i
                dieci siti web più visitati al mondo, ha fatto sorgere notevoli interessi circa ciò
                che viene incluso nell’enciclopedia. Sono frequenti i casi di singole persone che
                creano la voce biografica su se stesse, rivendicando alla propria vita un’importanza
                «enciclopedica»; in questi casi la regola generale è quella di non creare mai voci
                che ci riguardano in prima persona (se rivestiamo davvero un’importanza
                enciclopedica, sicuramente prima o poi qualcuno provvederà al posto nostro). Più
                complesse le voci che riguardano personalità pubbliche, uomini politici o con
                incarichi di responsabilità: la rilevanza enciclopedica delle loro voci biografiche
                è generalmente fuori discussione, ma in questi casi nascono talvolta vivaci
                polemiche tra sostenitori e critici a proposito di particolari dettagli (per
                esempio, la voce biografica «Silvio Berlusconi» nella versione italiana di Wikipedia
                è una delle più dibattute e modificate). Analoghe controversie si sviluppano a
                riguardo di voci relative a marchi o aziende, con la differenza che in questi casi
                la battaglia non è tra sinceri oppositori e sostenitori politici, bensì più spesso
                tra normali volontari del progetto e professionisti della gestione della reputazione
                che lavorano per conto delle aziende coinvolte. 
Ancora più interessanti, al fine
                di comprendere come la conoscenza sia qualcosa di condiviso, ma al tempo
                stesso anche frutto di prospettive soggettive e situate,
                sono le voci relative a eventi storici controversi, oppure ad aree geopolitiche
                teatro di conflitti. In questi casi Wikipedia offre un’opportunità straordinaria per
                evidenziare la relazione tra conoscenza e società. A questo proposito è importante
                ricordare che il software wiki (su cui è basata Wikipedia) permette di ricostruire
                nei dettagli la storia di una voce, la stratificazione delle modifiche dal momento
                in cui è stata creata alla sua forma attuale, i punti controversi, gli attori
                coinvolti. Non tutti notano infatti che, accanto al testo della voce vera e propria,
                in Wikipedia appaiono altre schede relative a quella voce: in particolare la scheda
                    Cronologia (View history nella
                versione inglese) e la scheda Discussione
                    (Talk nella versione inglese). Nella prima troviamo ogni
                dettaglio relativo alla storia di quella voce: quando è stata creata e com’era
                scritta in quel momento; quali parti di testo sono state via via aggiunte,
                modificate o cancellate in quali date; gli autori di ogni singola modifica
                (limitatamente agli indirizzi IP nei casi di autori non registrati sulla
                piattaforma). È perfino possibile ripristinare con un semplice click del mouse una
                voce a una qualsiasi delle sue versioni precedenti, annullando di fatto le modifiche
                più recenti (naturalmente, è altrettanto semplice annullare anche quest’ultima
                modifica, annullando il ripristino e successivamente, se si
                vuole far scoppiare una edit war, annullando l’annullamento del
                ripristino!). La scheda Discussione invece accoglie le ragioni
                che gli autori portano a sostegno delle proprie modifiche, oppure le riflessioni su
                eventuali punti di debolezza di una voce, su affermazioni o passaggi privi di fonti
                autorevoli, su problemi di formattazione o altro ancora. Essa è insomma una sorta di
                retroscena goffmaniano che mostra il lavoro nascosto dietro la ribalta di una voce.
                Si può anche considerare una forma di meta-testo: un testo sulla costruzione di un
                altro testo. 
Se si è in grado di leggere e
                considerare opportunamente insieme le schede Cronologia e
                    Discussione di una voce di Wikipedia, si è anche in grado
                di farsi un’idea su quanto quella voce sia più o meno recente, sia frutto del lavoro
                di poche o molte persone diverse, abbia raggiunto un grado più o meno elevato di
                stabilità e maturità (e quindi non sia più soggetta a
                frequenti modifiche), abbia (o abbia avuto in passato) dei punti controversi: in una
                parola si è in grado di farsi un’idea, per quanto fallace e soggettiva, della
                qualità e affidabilità di quella voce. Non solo: si ha anche la possibilità di
                mettere in relazione le controversie con il retroterra socioculturale delle parti in
                gioco. Nella costruzione della voce «Rivoluzione americana» dell’edizione inglese di
                Wikipedia, per esempio, si è a lungo dibattuto su come dovessero essere chiamati gli
                abitanti delle Tredici Colonie che sostennero l’indipendenza dalla Gran Bretagna:
                «patrioti», come vuole la storia ufficiale americana, oppure «ribelli» come vengono
                chiamati nei libri di testo inglesi [Boyd 2014]? Altrettanto interessante è il
                confronto tra i processi di costruzione della stessa voce, all’interno di versioni
                di Wikipedia facenti capo a comunità nazionali diverse: per esempio la voce relativa
                alla Repubblica del Kosovo, così come si sviluppa nella Wikipedia serba, in quella
                croata e in quella inglese [Bilic e Bulian 2014]. Più in generale, Wikipedia
                permette straordinarie analisi interculturali e multilinguistiche [Yasseri
                    et al. 2014] su come la conoscenza umana a proposito di
                fatti, eventi, personaggi, teorie o concetti sia il risultato di una costruzione
                squisitamente sociale, secondo i più classici dettami della
                teoria sociologica [Berger e Luckmann 1966]. 
Tutto questo è reso possibile
                proprio dal fatto che chiunque può scrivere in Wikipedia. Purtroppo sono ben pochi
                gli insegnanti in grado di mostrare agli studenti che questo non è solo e
                necessariamente un limite, ma può trasformarsi in una eccezionale opportunità per
                passare dal nozionismo a una delle abilità cruciali della nostra epoca: la
                    conoscenza sulla conoscenza. 

2.2. Il
                giornalismo 



Le enciclopedie rappresentano
                una delle forme in cui si cristallizza, entro i limiti di cui abbiamo parlato, la
                conoscenza umana. Rappresentano anche uno dei tentativi finalizzati a rendere
                accessibile a un pubblico più vasto quella forma di conoscenza altamente
                    formalizzata che è la conoscenza
                scientifica. La distinzione tra conoscenza formale (esplicita o
                codificata) e conoscenza tacita è stata proposta [Polanyi 1966]
                essenzialmente per valorizzare quelle forme di conoscenza inespressa ma
                indispensabile in particolare per il buon funzionamento delle macchine
                organizzative. Di questo si occupa oggi la disciplina del knowledge
                    management [Astrologo e Garbolino 2013]. 
Questa bipartizione della
                conoscenza in forme tacite ed esplicite introduce il tema di quale limite porre al
                concetto di conoscenza. Molti osservatori critici della società delle reti per
                esempio si affrettano ad affermare non solo che (come recita l’infelice traduzione
                italiana di un libro di successo) Internet ci rende stupidi
                [Carr 2010], ma anche che in generale oggi si produce molto più
                    rumore che conoscenza.
                Tradizionalmente la sociologia propone una versione molto ampia del concetto,
                rinunciando al compito di valutare la validità della conoscenza per analizzare
                piuttosto il rapporto che si instaura tra la conoscenza e l’ambiente in cui questa
                circola. In questo modo a essere oggetto di attenzione non è più solo il sapere
                strettamente scientifico, ma anche (e soprattutto) il senso comune, oltre a tutte
                quelle forme di produzione intellettuale che si collocano all’intersezione di
                diverse dimensioni, come la conoscenza giornalistica. Già in passato alcuni grandi
                classici della sociologia si sono occupati della questione [Park 1940], sostenendo
                in modo specifico che il giornalismo è a tutti gli effetti una forma di conoscenza.
                Non certamente una forma di conoscenza tacita (visto che si tratta di contenuti
                scritti) né esperienziale (visto che si avvale dell’intermediazione di
                professionisti che raccontano qualcosa a un pubblico). Ma nemmeno considerandola
                alla stregua della conoscenza sistematica delle scienze fisiche, essendo piuttosto
                simile alla storia, occupandosi in fondo di «eventi». 
Una delle funzioni del
                giornalismo è infatti quella di sollecitare le discussioni pubbliche sugli eventi
                riportati dalle cronache. Tali discussioni finiscono per diventare notizie a loro
                volta, alimentando ulteriormente i contenuti dei mezzi di informazione e generando
                un circuito di interazione e influenza reciproca tra i media, il pubblico, i leader
                di opinione (personalità politiche, di spettacolo, esperti
                di vario genere, eccetera). In questo circuito si colloca l’emergere del concetto di
                    opinione pubblica intesa come dibattito razionale, liberale
                e critico animato da alcuni settori della società civile in modo indipendente
                dall’autorità statale, su argomenti di politica e di attualità. Tale nozione di
                opinione pubblica come «luogo» intermedio tra società civile e stato viene collocata
                nelle sue origini al sorgere di libri, giornali, riviste, ma anche alla rete della
                loro distribuzione e ai luoghi della lettura (locande, caffè, salotti) sul finire
                del Settecento e costituisce il punto di partenza della società occidentale
                propriamente moderna [Habermas 1962]. Tale nozione è indissolubilmente legata, nel
                suo nascere, alla diffusione della tecnologia di comunicazione rappresentata dalla
                stampa a caratteri mobili di Gutenberg, e trova oggi una rinnovata attualità in
                seguito al massiccio rinnovamento del sistema mediale determinato dalla diffusione
                delle nuove tecnologie digitali. 
È evidente che il sistema dei
                media fondato sulle reti e su internet è quantitativamente più ampio, ma è anche
                qualitativamente diverso dal sistema dei media strutturato dalla stampa o più di
                recente dalla stessa televisione. Le tecnologie digitali permettono a individui e
                gruppi di farsi produttori (e non più solo fruitori) di informazione e conoscenza.
                Aumenta la quantità di informazione complessivamente disponibile, si estendono le
                opportunità per superare il classico modello di comunicazione broadcast (da uno a
                molti) dei mass media tradizionali, si moltiplicano le occasioni per coltivare reti
                di relazioni, confronto e scambio tra soggetti diversi. In una parola, aumenta il
                grado potenziale di accessibilità della sfera pubblica. Accanto a nuove opportunità,
                tecnologie come internet presentano anche dei rischi: in particolare quello relativo
                alle disuguaglianze nell’accesso e soprattutto nelle competenze d’uso delle
                tecnologie stesse, su scala locale e su scala globale (le disuguaglianze
                    digitali di cui abbiamo parlato nelle pagine precedenti). Aumenta
                anche il rischio di frammentare il confronto politico e culturale in una miriade di
                isole omogenee al loro interno ma senza contatti tra loro [Sunstein 2002]: su questo
                rischio, da qualcuno indicato anche come «effetto bolla» [Pariser 2012] o «camera
                dell’eco» [Weinberger 2011] torneremo in seguito. In generale, se
                è vero che le nuove tecnologie hanno contribuito a creare
                un nuovo spazio di sviluppo dell’opinione pubblica, è anche vero che l’uso materiale
                di tale spazio e la sua integrazione con gli strumenti tradizionali della
                comunicazione e della politica rimane una questione sociale e non tecnologica. Il
                rapporto tra tecnologie e reti di comunicazione da una parte, e sviluppo
                dell’opinione pubblica dall’altra, rimane dunque fortemente problematico e
                ambivalente [Papacharissi 2002; Sunstein 2002]. 
In ogni caso le nuove tecnologie
                sembrano a prima vista erodere lo spazio dei mezzi di informazione tradizionali:
                secondo il 49o rapporto Censis sulla situazione sociale
                del Paese [Censis 2015], dal 2013 al 2014 è proseguito il declino della carta
                stampata, che continua a perdere lettori: −1,6% per i quotidiani, −11,4% per la free
                press, mentre sono in crescita i contatti dei quotidiani online (+2,6%) e degli
                altri portali web di informazione (+4,9%). Anche i libri vengono letti di meno
                (−0,7%), mentre gli e-book sono in crescita (+3,7%). Anche a livello internazionale,
                i dati che abbiamo ci dicono che sono in aumento, in modo particolare tra i giovani,
                le persone che accedono alle notizie di attualità attraverso il filtro e
                l’intermediazione dei social network oppure dei motori di ricerca [Newman
                    et al. 2015]. 
Tuttavia dati di questo tipo,
                sebbene confermati anche da altre rilevazioni, non devono trarre in inganno: dietro
                l’apparente sostituzione delle vecchie tecnologie con le nuove, si nasconde un
                fenomeno molto più complesso. Analogamente a quanto si è detto nelle pagine
                precedenti a proposito delle nuove opportunità di relazione sociale (che vanno ad
                    aggiungersi e non a sostituire quelle
                più tradizionali), chi fruisce dei nuovi canali di informazione non abbandona quelli
                vecchi. Per esempio, secondo il Rapporto Internet@Italia 2013
                dell’Istituto italiano di statistica[5], la percentuale di utenti quotidiani di internet che legge quotidiani su
                carta almeno una volta alla settimana e ha letto in un anno almeno un libro nel
                tempo libero è notevolmente più alta rispetto al valore medio (rispettivamente il
                64% contro il 50% per i quotidiani e il 62% contro il 45% per i libri).
                Analogamente, chi legge quotidiani su carta almeno una volta alla settimana legge
                anche giornali o riviste online (l’83%, rispetto al 56% di
                chi non legge su carta). Le nuove tecnologie hanno quindi un effetto di traino e di
                sostegno anche per quello che riguarda lo sviluppo, la diffusione e il consumo
                dell’informazione giornalistica più tradizionale, agendo allo stesso tempo come
                fattori di mutamento rispetto ai canoni del giornalismo classico. 
Per esempio, la moltiplicazione
                dei punti di vista promossa da internet va inevitabilmente a influire su cosa si
                intende oggi per «punto di vista neutrale»: la neutralità è un concetto centrale
                tanto in un progetto come Wikipedia, come si è visto nelle pagine precedenti, quanto
                nella tradizione giornalistica. Sebbene sia da tempo abbandonato il mito del
                reporter che descrive gli eventi «obiettivamente», uno degli imperativi della
                pratica giornalistica rimane quello di minimizzare i pregiudizi e rendere esplicite
                le influenze e gli interessi personali. 
Wikipedia ci ha insegnato che il
                «punto di vista neutrale» è un traguardo difficilmente raggiungibile da una sola
                persona, ed è piuttosto il risultato di un processo di collaborazione. Questa
                lezione si applica anche a progetti paralleli meno conosciuti come Wikinews (un
                servizio di informazione giornalistica dal basso basato sui principi di Wikipedia),
                che tentano di aggiornare la pratica giornalistica affiancando a professionalità
                specifiche una sorta di intelligenza collettiva non specialistica; questo avviene
                non solo attraverso l’adozione di piattaforme tecnologiche ad
                    hoc, ma anche attraverso pratiche organizzative e processi
                decisionali inediti [Thorsen 2008], con l’obiettivo di avvicinarsi all’obiettività
                delle notizie giornalistiche attraverso nuove strade. 
Il paradigma incarnato nel
                software wiki simboleggia bene queste trasformazioni complessive che nella società
                delle reti mettono in crisi il classico modello broadcast dell’informazione, dove un
                numero relativamente ristretto di emittenti riconosciute si rivolgeva a un grande
                pubblico poco differenziato. Oggi il pubblico è disperso in infinite nicchie
                tematiche più o meno permeabili e, come abbiamo mostrato nel primo capitolo,
                partecipa attivamente alla produzione di contenuti, inclusi i contenuti di tipo
                giornalistico. Tuttavia tale produzione dal basso, oltre a
                essere in generale molto meno omogeneamente distribuita di quanto si pensi, è ben
                lungi dal sostituirsi ai mass media tradizionali. Se è vero che sempre più spesso le
                persone affiancano la fruizione dei social media con quella dei contenuti
                giornalistici più tradizionali (e viceversa), e se è vero che sempre più spesso si
                arriva alle news attraverso il filtro degli strumenti di rete, è anche vero che le
                grandi emittenti e la grande stampa quotidiana conservano una funzione di guida e
                orientamento, tanto più in un mondo in cui l’importanza relativa delle notizie tende
                a essere appiattita in una lista ordinata di risultati di un motore di ricerca. 
In questa tensione tra «vecchi»
                e «nuovi» mezzi di informazione, un caso come quello di Wikileaks (di nuovo un
                servizio basato sul software wiki) aiuta a comprendere questo rapporto in termini di
                sinergia piuttosto che di contrapposizione. Wikileaks è salita agli onori delle
                cronache negli scorsi anni [Star 2011] per la sua capacità di raccogliere e in
                seguito diffondere «fughe» di informazioni riservate, spesso di carattere
                diplomatico o militare, in grado di mettere in grave imbarazzo i governi nazionali.
                Tuttavia Wikileaks è diventato un fenomeno di importanza planetaria non grazie alle
                rivelazioni che offre, ma grazie alla capacità di renderle evidenti attraverso la
                sua accorta interazione con i media tradizionali. Le informazioni rivelate da
                Wikileaks sono infatti difficili da interpretare per un lettore comune e sarebbero
                in ogni caso indistinguibili, nel mare magnum di internet, dalla pletora di altre
                informazioni di tipo cospirativo e complottistico. La grande stampa giornalistica
                internazionale (come «The Guardian», «The New York Times», «Der Spiegel», «Le
                Monde», «El Pais») che ha interagito con Wikileaks ha fornito competenze tecniche
                per l’interpretazione dei documenti e la loro collocazione nel contesto storico
                internazionale, ma soprattutto ha fornito visibilità all’interno di una sfera
                pubblica globalizzata. Ben lungi dal rappresentare un caso di disintermediazione
                della comunicazione, il fenomeno Wikileaks conferma al contrario la necessità e
                l’importanza di intermediari autorevoli affinché gli individui riescano a mettere in
                atto strategie cognitive che consentano loro di sostenere il sovraccarico
                informativo [Paccagnella 2014].
            
Le nuove possibilità di
                espressione offerte da internet e dai social media hanno certamente dato impulso a
                forme di comunicazione difficili da definire, che si collocano in diversi punti di
                uno spazio a più dimensioni in cui trovano posto il giornalismo tradizionale ma
                anche il diario personale, il pamphlet, il rapporto epistolare
                e moltissimo altro. Per alcune di queste forme si parla ancora di giornalismo, ma in
                modo così esteso che è necessario aggiungere qualche altro termine. Per esempio si
                parla di giornalismo partecipativo, o citizen journalism, a
                indicare una vasta e poco definita nebulosa di pratiche attraverso le quali i
                cittadini comuni possono fare informazione «dal basso» grazie al supporto delle
                tecnologie digitali [Goode 2009]. Al di là dell’effettivo valore dei contenuti
                prodotti con queste modalità, pratiche come quella del giornalismo partecipativo
                offrono una possibile risposta a quei processi di rifeudalizzazione della sfera
                pubblica temuti da Habermas [1962]. 
Infine, una nuova forma di
                produzione di conoscenza giornalistica e di attualità proviene ancora dall’impatto
                che stanno avendo algoritmi e big data anche in questo settore
                [Anderson 2012; Baack 2015]. A partire per esempio dall’enorme mole di dati grezzi
                diffusi da Wikileaks (per il solo caso della fuga di comunicazioni diplomatiche del
                2011, il cosiddetto Cablegate, si parla di circa
                duecentocinquantamila dispacci), si è reso necessario lo sviluppo di competenze
                specifiche di analisi per districare questa matassa di informazioni e darle un senso
                comprensibile per un pubblico di lettori non addetti ai lavori. Si finisce in questo
                caso a parlare di data journalism, o giornalismo basato sui
                dati [Gray et al. 2012], il quale presenta spesso i propri
                risultati sotto forma di «infografiche»: rappresentazioni visive sintetiche ma
                dense, che tentano di ridurre la complessità di un fenomeno su misura di un pubblico
                sempre più abituato al web e quindi poco disposto a portare l’attenzione oltre
                l’estensione di una «schermata». 

2.3. La
                scienza 



La società in rete è
                caratterizzata da processi di partecipazione diffusa, almeno a livello potenziale.
                Attraverso dinamiche che certamente lasciano aperti molti
                dubbi e interrogativi, abbiamo visto come oggi le persone comuni partecipano a
                imprese collettive ambiziose: sviluppano enciclopedie scrivendo voci su cui non
                possiedono alcuna competenza specifica, oppure raccolgono e commentano pubblicamente
                avvenimenti e notizie senza essere dei giornalisti di mestiere. Sia pure tra molte
                contraddizioni tali imprese non naufragano nel caos come ci si potrebbe aspettare,
                ma generano in molti casi prodotti utili, usabili e dignitosi, tanto che gli
                interrogativi principali non riguardano semplicemente la qualità di ciò che viene
                prodotto, quanto piuttosto la nostra capacità di utilizzare con profitto prodotti
                della conoscenza validi, ma diversi da quelli a cui siamo abituati. Tutto questo
                accade anche in un dominio della conoscenza particolarmente cruciale e delicato:
                quello della conoscenza scientifica in senso stretto. Così come nelle pagine
                precedenti si è parlato di citizen journalism, si parla oggi
                anche di citizen science, a indicare modi e possibilità che si
                aprono per favorire la partecipazione e il coinvolgimento in prima persona dei
                cittadini comuni alla ricerca scientifica. Il più delle volte tali opportunità sono
                rese possibili dall’estesa disponibilità di tecnologie digitali, computer e reti,
                che permettono una rapida condivisione di idee, dati empirici e analisi. 
Gli esempi di coinvolgimento dei
                cittadini comuni sono numerosi in molti ambiti scientifici. Si va dal monitoraggio
                massivo delle diverse specie di uccelli migratori, che i
                    birdwatchers dilettanti segnalano in appositi database
                centralizzati e che consentono successivamente indagini straordinariamente accurate
                delle rotte di viaggio. Alla classificazione e categorizzazione di immagini inviate
                dalle sonde spaziali: galassie, crateri lunari, asteroidi. Alla condivisione delle
                risorse di calcolo del proprio personal computer nei momenti in cui non lo
                utilizziamo. La quantità e vastità dei progetti che stanno nascendo in modo
                indipendente in ogni angolo del pianeta ha sollecitato la nascita di organismi di
                coordinamento [Bonney et al. 2014] in grado di armonizzare e
                ottimizzare l’impegno di cittadini e ricercatori. 
Si noti che un certo livello di
                apertura e di universalismo sono da sempre caratteristiche costitutive della
                scienza moderna occidentale in quanto tale: ogni più
                piccolo contributo originale che viene proposto al dibattito scientifico viene (o
                almeno dovrebbe essere) valutato senza tenere conto delle
                caratteristiche personali di chi lo presenta, sia egli un premio Nobel o un semplice
                appassionato dilettante [Merton 1942]. Di fatto, la storia del pensiero scientifico
                presenta diversi casi eclatanti a tale proposito: studiosi che vengono oggi quasi
                eretti a simbolo delle rispettive discipline, ma che non erano in realtà degli
                accademici di professione. Ciò vale in diversa misura per dei giganti della scienza
                vissuti tra Ottocento e Novecento come Charles Darwin (che non riuscì a laurearsi
                alla facoltà di medicina), Gregor Mendel (monaco agostiniano) o Albert Einstein
                (impiegato presso l’ufficio brevetti). Tuttavia, secondo diversi osservatori, la
                partecipazione dei cittadini comuni alla ricerca scientifica negli ultimi anni è
                cresciuta e ha assunto forme tali da poter essere considerata uno degli elementi di
                rottura rispetto alla scienza accademica tradizionale, verso una nuova
                organizzazione della scienza che viene variamente definita come scienza
                    postaccademica [Ziman 2000], scienza modo 2
                [Nowotny et al. 2001] o in altri modi ancora, a sottolineare in
                ogni caso una cesura rispetto al passato, che si accompagna a grandi linee con
                l’avvento della società delle reti. 
Una delle espressioni di questo
                cambiamento complessivo della scienza nella direzione di un superamento degli
                steccati disciplinari, di una maggiore partecipazione del pubblico non specialista e
                più in generale di una maggiore apertura verso la società civile è rappresentato dal
                movimento per l’open access alla letteratura scientifica. Il
                movimento per l’accesso aperto si definisce sostanzialmente con l’obiettivo di
                rendere le pubblicazioni scientifiche (ovvero gli articoli e i libri che riportano i
                risultati originali del lavoro di ricerca degli scienziati) accessibili a chiunque
                in formato digitale online, a costi nulli (o comunque non tali da scoraggiarne
                l’accesso) e con modalità di gestione dei diritti di proprietà intellettuale che le
                rendano liberamente utilizzabili e riproducibili. A ispirare tale movimento vi è
                prima di tutto un principio etico: i prodotti della ricerca scientifica finanziata
                con denaro pubblico devono essere restituiti alla collettività che li ha
                pagati. Collegata a tale principio troviamo una
                considerazione economica più pragmatica: nella maggior parte dei casi gli autori
                (gli scienziati) devolvono gratuitamente i diritti patrimoniali di proprietà
                intellettuale sulle proprie opere (cioè il diritto esclusivo di pubblicare e
                vendere) agli editori scientifici commerciali, che quindi guadagnano su qualcosa che
                ricevono gratis e che poi rivendono sul mercato, spesso addirittura agli stessi
                ricercatori attraverso le loro biblioteche istituzionali. Il tema è molto complesso
                e coinvolge i delicati rapporti tra scienziati/autori, scienziati/lettori, pubblico
                non specialista, editori, bibliotecari, finanziatori/committenti [Paccagnella 2010a;
                Suber 2013]. 
Le strade individuate finora per
                attuare i principi dell’accesso aperto sono principalmente due: il deposito
                istituzionale pubblico e la nascita di vere e proprie riviste open access
                    peer reviewed. Nel primo caso (si parla di green
                    road) gli scienziati sono chiamati a depositare una copia dei loro
                lavori, indipendentemente dalla pubblicazione sulle tradizionali riviste
                scientifiche, in appositi archivi istituzionali ad accesso pubblico predisposti
                dalle università e dalle altre istituzioni di ricerca. Nel secondo caso (la
                cosiddetta golden road all’open access) si
                promuove la nascita di nuove riviste scientifiche peer reviewed
                liberamente accessibili, o la conversione delle riviste tradizionali già esistenti.
                Il movimento per l’accesso aperto nasce storicamente nei primi anni Duemila come
                reazione all’impennata dei prezzi degli abbonamenti alle riviste scientifiche
                internazionali di area biomedica, e si sviluppa successivamente come un serrato
                confronto tra bibliotecari da una parte ed editori scientifici commerciali
                dall’altra. Alle prese con i pesanti tagli di bilancio delle biblioteche
                universitarie conseguenti alla crisi economica, i primi accusano i secondi di
                speculare sul lavoro gratuito dei ricercatori e di alzare arbitrariamente i prezzi
                degli abbonamenti alle riviste specialistiche confidando sulle caratteristiche
                anelastiche della domanda (in altre parole, le biblioteche non possono
                    fare a meno delle principali riviste internazionali, qualsiasi sia il
                loro prezzo, perché altrimenti verrebbero meno alla loro stessa ragione di
                esistenza). 
Nonostante in questa battaglia
                ci sia chi inizia ad affermare che gli scienziati oggi non hanno più bisogno
                degli editori per divulgare il proprio lavoro, una recente
                indagine su un campione rappresentativo di ricercatori impiegati nelle università
                italiane [Paccagnella 2015] ha permesso di verificare, tra le altre cose, che agli
                editori continuano in larga misura a essere riconosciute funzioni utili,
                    in primis quella di presidiare la qualità di ciò che viene
                pubblicato. Anche se tecnicamente è ormai facile per qualsiasi ricercatore
                depositare i propri lavori online in un qualsiasi archivio, blog o sito web,
                pubblicare presso un editore autorevole continua invece a essere l’obiettivo
                principale. I motivi sono diversi e complessi: sono legati ai meccanismi attuali di
                valutazione delle carriere accademiche ma anche a una comprensibile questione di
                visibilità. Pubblicare per esempio sul proprio blog, salvo rare eccezioni, non
                permette infatti di fare emergere un testo dall’alluvione di contenuti resi
                quotidianamente disponibili online; non incentiva quindi la possibilità che un
                contenuto venga letto e citato nei lavori successivi di altri colleghi, cosa che
                rappresenta l’aspirazione scientifica di ogni ricercatore. 
Così come l’avvento di Wikileaks
                non ha reso superfluo il ruolo dei mass media tradizionali, ma al contrario ne ha
                esaltato alcune funzioni, in modo analogo l’affermazione dei principi dell’accesso
                aperto non deve essere visto come il tentativo di esautorare il ruolo storico degli
                editori. Ancora una volta osserviamo che la diffusione delle tecnologie digitali e
                dei servizi legati a internet non deve essere letta superficialmente come un
                processo di disintermediazione rispetto a figure vecchie o nuove in grado di
                filtrare, organizzare, categorizzare, interpretare e comunicare la conoscenza. Per
                quello che riguarda le pubblicazioni scientifiche ci troviamo probabilmente in una
                fase di transizione, in attesa che emerga un nuovo modello di editoria capace di
                coniugare i principi dell’accesso aperto con la necessità di mantenere ruoli
                professionali e processi di selezione e valutazione dei testi che si facciano in
                qualche modo garanti della qualità di ciò che viene pubblicato. Si tratta di una
                considerazione che si può facilmente estendere al sistema sociale contemporaneo e a
                cui abbiamo già accennato: in un mondo in cui l’informazione, compresa
                l’informazione scientifica, è molto più di quella che
                possiamo utilizzare, le criticità si spostano dal semplice
                accesso alle possibili strategie per fare emergere la qualità sulla quantità. 
In ogni caso le trasformazioni a
                cui abbiamo accennato rendono la scienza qualcosa di sempre più permeabile. Dalla
                metafora della torre d’avorio si passa oggi a concepire la scienza come
                completamente immersa nella società [Bucchi 2010] e quindi soggetta ai suoi vincoli
                e talvolta ai suoi capricci. Se è vero che la società si affida sempre di più alla
                scienza e alla tecnologia, è anche vero che le direzioni e i modi dello sviluppo
                scientifico dipendono sempre più da decisioni politiche, a loro volta riflesso della
                cultura, dei valori, delle emozioni, speranze e paure popolari. Questo è
                particolarmente evidente quando si tratta di regolamentare, e poi eventualmente di
                finanziare, la ricerca scientifica su temi controversi presso l’opinione pubblica:
                gli organismi geneticamente modificati, l’energia nucleare, il cambiamento
                climatico, gli esperimenti sulle cellule staminali e così via. La citizen
                    science, aprendosi alla partecipazione attiva dei non specialisti,
                finisce anche per aprire la scatola nera della scienza ai cittadini, svelando loro
                il retroscena goffmaniano un tempo confinato entro le mura fisiche dei laboratori
                [Latour e Woolgar 1979] e oggi sempre più spesso esposto agli occhi di tutti online.
                Grazie alla diffusione dell’open access la letteratura
                specialistica, oltre a circolare liberamente all’interno della comunità scientifica,
                finisce anche in pasto a un pubblico di lettori che spesso ne ignora lessico e
                presupposti. 
Ci possiamo chiedere allora:
                cosa accade quando anche la conoscenza scientifica, così come altre forme di
                conoscenza, rende visibili i processi della sua produzione e si apre a varie forme
                di partecipazione dal basso, ma queste opportunità coinvolgono com’è ovvio anche
                persone comuni che ignorano i principi storici basilari del metodo scientifico? La
                scienza si differenzia da altre forme del sapere grazie, per esempio, ai requisiti
                di falsificabilità delle sue ipotesi (se un’ipotesi è formulata in modo tale da non
                poter immaginare un modo per confutarla, essa non può essere presa in considerazione
                dalla scienza), grazie alla riproducibilità dei suoi risultati empirici (nessuno
                scienziato accetterà mai di confrontarsi con me sulle mie scoperte, se
                io non gli fornisco tutti i dettagli per ripetere i miei
                passi e arrivare ai miei stessi risultati), grazie al principio del «rasoio di
                Occam» (se un fenomeno viene spiegato perfettamente da una teoria semplice, non è
                necessario invocarne una più complessa). Cosa accade quando una persona che ignora
                questi e molti altri fondamenti epistemologici della scienza si trova, grazie a
                internet, ai social media e all’open access, a disporre con lo
                stesso click del mouse, di un paper appena pubblicato su una rivista peer
                    reviewed internazionale e di un post sullo stesso tema ma riportante
                conclusioni diametralmente opposte, inserito nel gruppo Facebook «Cose che nessuno
                ti dirà»? 


3. Fiducia e
            qualità della conoscenza 



3.1. La
                conoscenza «malata»: bufale, «rumors», cospirazioni 



COME MAI IL TELEGIORNALE NON DICE QUESTE COSE?
                    COME MAI IL TELEGIORNALE PARLA DELLA BELEN? COME MAI GLI ITALIANI NON SANNO
                    QUESTE COSE? Ieri il Senato della Repubblica ha approvato con 257 voti a favore
                    e 165 astenuti il disegno di legge del Senatore Cirenga che prevede la nascita
                    del fondo per i «Parlamentari in crisi» creato in vista dell’imminente fine
                    legislatura. Questo fondo prevede lo stanziamento di 134 miliardi di euro da
                    destinarsi a tutti i deputati che non troveranno lavoro nell’anno successivo
                    alla fine del mandato. E questo quando in Italia i malati di SLA sono costretti
                    a pagarsi le cure da soli. Rifletti e fai girare. 


Questa notizia compare nei
                social media italiani alla fine del 2012 e raggiunge in pochi mesi oltre 150.000
                condivisioni. Periodicamente ricompare, e ancora nel 2015 veniva condivisa nella
                forma di una scansione di un foglio di carta su cui era stampato il medesimo testo.
                Naturalmente la notizia è completamente falsa. La cosa interessante, tuttavia, è la
                quantità di elementi che avrebbero dovuto rivelare la burla, o quantomeno instillare
                dei dubbi di autenticità: 
	 sommando i 257 voti a favore con i 165 astenuti si ottiene un totale
                        di 422 votanti, quando è noto che il Senato della Repubblica è composto da
                        315 membri;
	 tra i membri del Senato non esiste, né è mai esistita alcuna persona
                        di nome Cirenga;
	 la somma indicata, 134 miliardi di euro, è pari a circa il 10% del
                        prodotto interno lordo nazionale e rappresenta una cifra enorme e
                        palesemente inverosimile;
	 non è mai esistito un simile disegno di legge a favore dei
                        «parlamentari in crisi», né tanto meno è mai stato approvato; 
	 nel testo si afferma che l’evento riportato è accaduto «ieri», ma nel
                        testo stesso non compare alcuna data precisa.


Ognuno di questi punti può
                essere facilmente verificato da chiunque nell’arco di una manciata di secondi
                interrogando motori di ricerca, enciclopedie online e siti istituzionali ufficiali.
                Il testo si conclude con un appello: «rifletti e fai girare», proprio quando è
                chiaro che nessuno di coloro che l’hanno condiviso si è effettivamente fermato a
                riflettere (e non si è nemmeno preoccupato di digitare le parole «senatore Cirenga»
                su Google). Ci troviamo chiaramente di fronte a una burla, un
                    troll, una bufala, insomma a qualcosa di dimostrabilmente
                falso, progettato a tavolino con una certa cura da un autore rimasto ignoto, con
                l’obiettivo deliberato di suscitare lo sdegno dei lettori e provocarne una reazione. 
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I primi 3 lupi sono quelli deboli e malati.
                    Loro danno il ritmo alla camminata di tutto il branco. Se fosse stato il
                    contrario, loro sarebbero rimasti ultimi e sarebbero morti. In caso di attacco
                    loro sono i primi sacrificati. Questi creano il percorso nella neve, per far
                    risparmiare energia a quelli che stanno dietro di loro. Sono seguiti da 5 lupi
                    forti che formano l’avanguardia, invece, al centro si trova la ricchezza del
                    branco – 11 lupe. Successivamente gli altri 5 lupi formano la retroguardia.
                    L’ultimo, quasi isolato dal branco, è il leader. Lui deve vedere bene tutto il
                    gruppo per poterlo controllare, dirigere, coordinare e dare i comandi necessari.
                    Foto: Parco Naturale Vanatori Neamt Romania. 


Questa foto di un branco di
                lupi con la relativa descrizione è apparsa il 18 dicembre 2015 sul profilo di un
                utente italiano di Facebook e ha raccolto in pochi giorni decine di migliaia di
                condivisioni (12.000 like e 48.000 condivisioni il 24 dicembre, sei giorni dopo la
                pubblicazione; naturalmente tali numeri sono ulteriormente aumentati successivamente
                a tale data)[6]. Di seguito alcuni esempi dei numerosi commenti (riportati esattamente
                nella forma in cui sono apparsi). 
	 «Troppo intelligenti gli manca solo la parola sono troppo
                            superiori agli umani».
	 «Mi piace tanto il lupo perchè è selvaggio ed è
                            anarchico».
	 «Mi sa che abbiamo tanto da imparare!».
	 «Che cosa meravigliosa e commovente! La saggezza della
                            natura».
	 «Quando gli animali insegnano all uomo la forza del gruppo dello
                            stare insieme della famiglia dei veri leader e della preservazione della
                            specie, altre che le nostre famiglie con corna... I nostri politici
                            corrotti X personalismo ...i nostri leader e ..tali solo X interesse
                            personale». 
	 «Gli animali siamo noi,dobbiamo imparare da loro».




In realtà la foto non è stata
                scattata in Romania bensì in Canada, e ritrae un branco sotto osservazione degli
                studiosi perché eccezionalmente numeroso e specializzato nella caccia al bisonte.
                L’animale in testa alla fila è la femmina alpha, ovvero la
                capobranco. La descrizione che tanto ha emozionato e commosso è quindi totalmente
                inventata: in natura i branchi di lupi sono formati da una
                coppia dominante che esplora per prima il territorio, seguita solitamente dai loro
                discendenti ancora immaturi ed eventualmente altri individui senza distinzione tra
                maschi e femmine (anche perché la femmina alpha è solitamente
                l’unica ad accoppiarsi e riprodursi). Gli individui vecchi o deboli che non riescono
                più a seguire il branco nella caccia vengono progressivamente emarginati fino
                all’esclusione, che conduce solitamente alla morte. Insomma: ciò che i commenti
                salutavano come «insegnamento della Natura» è in realtà esattamente l’opposto di ciò
                che in natura accade realmente (e che i veri appassionati di lupi o di cani ben
                conoscono). 
È interessante notare che su 72
                commenti censiti sei giorni dopo la pubblicazione, accanto alle riflessioni
                entusiaste e poetiche ben 15 commenti segnalavano la falsità della descrizione con
                tanto di link alle diverse pagine che spiegavano la «bufala». Nonostante questo, i
                commenti positivi proseguivano imperterriti, confermando quanto rilevato da altri
                studi [Friggeri et al. 2014] circa la resistenza alle smentite
                nella circolazione della disinformazione su internet. A quanto pare la motivazione a
                condividere un contenuto sui social media dipende in larga misura dalla sua capacità
                di evocare emozioni (positive o negative) e dalla consonanza cognitiva rispetto al
                sistema di credenze già esistente (in questo caso un’immagine stereotipata del lupo
                molto distante dai resoconti scientifici). Poco importa che tali contenuti siano
                dimostrati falsi o inesatti. Esemplare a questo proposito è un ulteriore commento:
                «Perché non può essere vero ...per me si ...anche Se non lo fosse è una bella
                Storia». Tendono quindi a sfumare i confini tra conoscenza scientifica, credenze e
                gusti personali, romanzo e poesia. Cadute le barriere tradizionali, tutto appare
                ugualmente a portata di mouse e una malintesa «democrazia» della rete porta a
                pensare che, in fondo, tutte le opinioni hanno lo stesso valore e lo stesso diritto
                a essere espresse: quella di chi il lupo lo studia sul campo da decenni e quella di
                chi si commuove sul divano di casa guardando i cartoni animati di Walt Disney. 
A differenza del caso
                precedente del «senatore Cirenga», tecnicamente non siamo di fronte a una vera e
                propria «bufala»: non si tratta cioè di un contenuto falso
                deliberatamente costruito a tavolino allo scopo di
                provocare reazioni ed essere diffuso in maniera virale. Nonostante non sia possibile
                affermarlo con certezza, pare piuttosto che questo caso sia il prodotto di una
                stratificazione di «libere interpretazioni» passate anche attraverso la traduzione
                di versioni in lingue diverse (un nostro tentativo di tracciare con precisione la
                genesi di questa storia ci ha condotti a pagine web francesi, rumene, russe e
                canadesi). In questo senso assomiglia più alle tipiche evoluzioni dei
                    rumors, delle dicerie, che attraverso processi cumulativi
                di semplificazione, enfasi selettiva e adattamento ai propri pregiudizi trasforma
                talvolta una mezza verità in una completa menzogna, come descritto da decenni dalla
                più classica psicologia dei passaparola [Allport e Postman 1946]. 
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Scie bianche in cielo: il pericolo arriva in
                    «silenzio». 
È capitato a tutti di alzare gli occhi e di
                    vedere il cielo solcato da quelle bianche scie che lasciano
                    gli aerei. «Quelle bianche scie» costituiscono
                        una seria minaccia per il pianeta terra. Dovrebbe essere un fenomeno
                        naturale, invece, possono nascondere qualcosa di molto pericoloso.
                    … Quelle che a ciascuno di noi è capitato di vedere sono scie
                    diverse, più lunghe e tanto persistenti da rimanere nell’aria anche
                        alcune ore: sono le chemtrail, le scie
                        chimiche, da non confondere con altre normali forme di
                    scarico di sostanze da aerei, come l’uso di diserbanti
                    nei campi, lotta agli incendi o la stimolazione di precipitazioni. … C’è chi
                    sostiene che le chemtrail hanno natura sospetta e potrebbero far parte di un
                    piano per far arretrare i livelli di vita dell’intera umanità, programmata a
                    tavolino dai poteri forti finanziari mondiali. Il sospetto che negli ambienti
                    scientifici sta prendendo sempre più corpo è che volutamente si cerca di
                    addebitare il riscaldamento del Pianeta alle emissioni delle industrie, per
                    nascondere, forse, quelle che potrebbero essere le vere cause: esperimenti
                    militari di modificazione del clima. Ciò che queste scie chimiche possono
                    determinare è la distruzione dell’ecosistema terrestre, della flora, della fauna
                    e della sua popolazione. Alcune tesi mettono in relazione le scie chimiche alle
                    epidemie di influenza, tra cui anche Sars, Aviaria, Mucca pazza. …La
                        cosa sconcertante è che sull’argomento c’è un silenzio «assordante» di
                        stampa e media. 


Il testo è tratto dal post più letto[7] del sito web www.sciechimiche.org, dedicato a sostenere la tesi che le scie bianche
                lasciate dagli aerei nel cielo siano costituite da irrorazioni di sostanze chimiche,
                condotte in segreto su ordine di potenze occulte sovranazionali, per scopi non
                chiari che vanno dalla modifica del clima al controllo mentale sulla popolazione. 
Si tratta di un esempio di ciò
                che oggi viene definito «cospirativismo». Le teorie «cospirative» sono in genere
                caratterizzate da una formulazione logica che non consente di smentirle. In questo
                caso, non è possibile dimostrare empiricamente e definitivamente che non esistono,
                da qualche parte nel mondo, aerei responsabili di irrorazioni «chimiche». Di fronte
                all’evidenza che questo o quell’aereo specifico siano normali voli di linea, con
                normali passeggeri e normali scie di condensazione, i sostenitori della cospirazione
                possono sempre sostenere che esistono comunque «altri» aerei responsabili delle scie
                chimiche. Da questo punto di vista, le teorie cospirative non sono falsificabili nel
                senso più classico ed elementare dell’epistemologia di Karl Popper [1934] e quindi
                non possono nemmeno essere risolte in un’ottica di indagine scientifica. Esistono
                diversi argomenti che dimostrano come nelle scie bianche che vediamo nel cielo non
                esista alcuna caratteristica (di forma, persistenza, colore o altro),
                che non possa essere facilmente spiegata come risultato
                della normale condensazione degli scarichi degli aerei secondo le leggi della fisica
                e della chimica che conosciamo. Questo tuttavia non impedisce la nascita e la
                persistenza di teorie alternative più complesse che spieghino quegli stessi fenomeni
                tirando in ballo organizzazioni occulte, manovre segrete, entità aliene, in una
                palese e spensierata violazione di quel principio fondamentale del pensiero
                scientifico che è il «rasoio di Occam» citato nelle pagine precedenti (se un
                fenomeno viene spiegato perfettamente da una teoria semplice, non è necessario
                invocarne una più complessa). Da un punto di vista di sociologia della conoscenza
                non è tanto importante che le teorie cospirative siano «vere» o «false» (esistono
                indubbiamente casi di cospirazioni storicamente dimostrate), quanto piuttosto il
                loro costituirsi come sistemi di credenze alternativi alla scienza e spesso in
                competizione con essa nella spiegazione degli stessi fenomeni. 
L’attrazione esercitata dalle
                teorie cospirative non è una novità, ed è stata descritta nel corso del Novecento
                prevalentemente nei termini di una forma di patologia paranoica [Hofstadter 1964].
                Oggi, in uno scenario informativo e comunicativo completamente trasformato
                dall’avvento di internet, una simile descrizione appare inaccettabilmente
                semplicistica: le persone che sostengono queste teorie non possono in alcun modo
                essere classificate come «paranoiche» (perlomeno in senso clinico, con le
                immancabili eccezioni). Piuttosto, anche le teorie cospirative si collocano sugli
                scaffali della conoscenza prêt-à-porter esposta nella grande
                vetrina di internet e dei social media, diventando parte integrante di una cultura
                popolare della rete [Swami e Coles 2010; Urbano 2012]. Non sorprende quindi la loro
                ampia diffusione: secondo una recente indagine[8], un terzo degli americani crede che il riscaldamento globale sia un mito
                inventato dagli scienziati per ottenere finanziamenti, mentre il 19% è convinto del
                nesso causale tra vaccinazioni infantili e autismo. Negli anni successivi agli
                attentati alle Torri Gemelle di New York dell’11 settembre 2001, diversi studi hanno
                evidenziato che più di un quarto degli americani sospettano o sono convinti che il
                governo statunitense abbia avuto un ruolo negli eventi,
                partecipandovi direttamente o non facendo nulla per
                impedirli [Swami e Coles 2010]. Di nuovo, non si vuole qui stigmatizzare queste
                teorie come «vere» o «false», ma solo prendere atto della diffusione, anche grazie a
                internet, di credenze alternative o parallele, a seconda dei casi più o meno
                incompatibili con le versioni ufficiali fornite dagli scienziati o dai media. 
Se è vero che non si può
                facilmente liquidare chi crede nelle teorie cospirative con un tratto di personalità
                paranoide, rimane interessante chiedersi quali sono le condizioni sociali che
                favoriscono il diffondersi di queste teorie alternative, e presso quali segmenti di
                popolazione. Su questo punto alcuni studi che hanno tentato di rilevare
                empiricamente le caratteristiche psicologiche dei «cospirativisti» giungono a
                conclusioni diverse: per alcuni si tratta di persone che vivono un senso di
                impotenza di fronte alla complessità del mondo e hanno scarsa fiducia nel prossimo
                [Goertzel 1994], mentre più recentemente altri [Swami et al.
                2010] hanno invece misurato una correlazione con un tratto di personalità legato
                alla curiosità intellettuale, a un’immaginazione attiva e alla disponibilità ad
                accogliere idee nuove e non convenzionali. Tuttavia tutti confermano che la
                variabile in grado di predire nel modo migliore le credenza in una teoria
                cospirativa è la credenza in altre teorie cospirative [Bessi et
                    al. 2015; Goertzel 1994; Sunstein 2009; Swami et
                    al. 2010]. In altre parole: chi crede in una certa teoria cospirativa
                tende a credere anche alle altre, nonostante riguardino argomenti completamente
                diversi. Questo avviene probabilmente perché la credenza in una teoria cospirativa
                non è dovuta alla sua capacità di spiegare in modo logicamente soddisfacente quel
                singolo evento, bensì alla coerenza generale di queste teorie con una visione del
                mondo complessiva. Tale visione tende a contrapporre «noi» e «loro», dove
                un’avanguardia «buona» cerca di svelare a una maggioranza «ignava» una verità
                nascosta da un’oligarchia «cattiva» grazie alla sua connivenza con chi controlla
                l’informazione: in primo luogo scienziati e mass media. Una volta fatto proprio
                questo modello generico e ultrasemplificato di ciò che accade nel mondo, le teorie
                cospirative spesso finiscono per confermarsi e rafforzarsi a vicenda.
                Essendo il controllo sull’informazione parte fondamentale
                di questo modello, ecco che internet e i social media diventano strumenti
                formidabili per far circolare proprio quelle verità «nascoste» dai mass media
                tradizionali. 

3.2. La
                società della reputazione 



Come abbiamo visto nelle pagine
                e nei capitoli precedenti, oggi le persone comuni producono contenuti attraverso
                canali paralleli a quelli dell’industria mediale (l’attività di
                    fandom e i contenuti generati dagli utenti sui social
                media), danno forma a progetti collaborativi di successo su vasta scala (il mondo
                del software libero e open source), si coordinano e trovano
                soluzioni pragmatiche per gestire la complessità di punti di vista diversi (il caso
                di Wikipedia), raccolgono notizie e commenti rinnovando e allargando lo spazio della
                sfera pubblica (il giornalismo partecipativo e dal basso), partecipano alla raccolta
                e all’analisi di dati scientifici (la citizen science). Ma le
                stesse persone talvolta condividono bufale, alimentano catene di sant’Antonio,
                diffondono notizie o informazioni infondate. Le smisurate possibilità di azione
                permesse dalla rete portano con sé un grosso carico di interrogativi, ambivalenze,
                contraddizioni, problemi, parte dei quali riguarda la qualità della conoscenza che
                viene prodotta attraverso tali pratiche e il ruolo delle fonti che fino a oggi
                abbiamo ritenuto autorevoli. 
Se, come si è detto ormai molte
                volte, nella società delle reti la conoscenza non è più una risorsa scarsa, si pone
                in misura ancora più pressante rispetto al passato il problema di come selezionare
                ciò che merita la nostra attenzione. Oggi la conoscenza poggia su fondamenta sempre
                più pluraliste, è sempre meno filtrata da autorità centrali, assume in definitiva
                una forma sempre più complessa. Se una volta poteva assomigliare a una piramide,
                oggi tende a ricalcare la sfuggevolezza di internet: orizzontale, policefala, senza
                vertici chiari a cui puntare [Weinberger 2011]. 
Tuttavia l’assenza di filtri e
                intermediari è solo apparente: in realtà ognuno di noi applica i suoi personali
                criteri, talvolta inconsapevoli, per attribuire
                affidabilità e rilevanza a ciò che legge in rete. In fondo, per quale motivo
                riteniamo di poterci fidare di una certa notizia letta su un sito? Forse perché
                quella notizia è coerente e conferma le nostre convinzioni, oppure perché è scritta
                in modo retoricamente efficace, oppure perché il sito cita dettagliatamente le
                proprie fonti. O forse ancora perché l’autore è amico di numerosi nostri amici su un
                social network, oppure è una persona famosa e autorevole, o lo è il sito che ospita
                la notizia. O più semplicemente, perché quella pagina appare in cima ai risultati
                del motore di ricerca che stiamo usando. Più spesso, si tratta di una combinazione
                di tutti questi e molti altri fattori, ognuno con un peso specifico diverso per
                ciascuno di noi e per ognuna delle situazioni che ci troviamo a gestire. 
Come abbiamo visto nelle pagine
                precedenti, Wikipedia rappresenta un ambito particolarmente adatto per studiare e
                mettere alla prova le diverse strategie che le persone adottano, con alterna
                fortuna, per fidarsi di ciò che leggono online. Oltre ai «trucchi» (come l’esame
                della cronologia o della pagina di discussione) per valutare l’affidabilità delle
                singole voci cui abbiamo accennato, possiamo chiederci in base a quali elementi
                riteniamo che Wikipedia sia un sito tutto sommato utile nel suo complesso, tanto da
                rappresentare ormai uno strumento di consultazione abituale quando si cerca un modo
                rapido per avere una prima idea su qualcosa che non si conosce (secondo le
                statistiche dell’azienda specializzata Alexa, attualmente Wikipedia rappresenta il
                sesto sito web più visitato dai navigatori italiani). 
Una risposta è che noi, di
                fatto, ci fidiamo di Wikipedia (e di altre forme di conoscenza online) per ragioni
                «pragmatiche» e non «epistemiche» [Goodwin 2013]. In altre parole, in realtà non
                abbiamo modo di esercitare una valutazione accurata delle competenze specifiche dei
                singoli autori di una voce, perché il più delle volte essi rimangono anonimi o
                coperti da uno pseudonimo. Non è nemmeno ragionevole affidarci alla cosiddetta
                «saggezza delle folle» [Surowiecki 2005] (cioè alla qualità emergente della media
                delle opinioni di un gran numero di persone, superiore a quella dell’opinione di
                ogni persona presa singolarmente), perché, dati alla mano,
                la maggior parte dei contributi sostanziali in Wikipedia proviene da un numero molto
                esiguo di utenti molto attivi, tutt’altro che una «folla». Infine, non ci basiamo
                nemmeno sulle nostre precedenti esperienze personali d’uso di Wikipedia, perché
                dopotutto ci capita raramente di avere delle conferme o delle smentite esplicite e
                dirette circa l’accuratezza delle voci che consultiamo in prima persona. Dunque, non
                consultiamo Wikipedia sulla base di queste buone ragioni «epistemiche». Piuttosto,
                lo facciamo affidandoci a meno nobili e più semplici ragioni «pragmatiche»: è sotto
                i nostri occhi che Wikipedia sia ormai un’opera enorme, in cui sono coinvolte
                migliaia di volontari, che dedicano moltissime energie non solo alla compilazione
                delle voci, ma anche e soprattutto alla riflessione condivisa e agli accordi circa
                le procedure per lavorare bene insieme. Questi volontari si interrogano in
                continuazione su cosa può e cosa non può entrare a far parte dell’enciclopedia,
                sullo stile in cui devono essere scritte le voci, sul buon uso delle fonti, sui
                metodi pratici per limitare i possibili effetti di vandalismi, errori deliberati e
                manomissioni. Questo enorme sforzo collettivo di riflessione e di azione sugli
                aspetti metaenciclopedici è perfettamente trasparente e documentato online, tanto
                quanto le voci vere e proprie. Per esempio, alcune voci di Wikipedia si aprono con
                avvisi specifici che informano della possibilità che quella voce sia ancora solo un
                abbozzo, oppure sia attualmente priva di fonti, oppure riguardi un argomento di
                dubbia enciclopedicità. Da un certo punto di vista la frequenza con cui compaiono
                questi avvisi dovrebbe minare la nostra fiducia complessiva in Wikipedia, dal
                momento che così tante voci sono dichiaratamente di bassa qualità. Al contrario,
                l’effetto pragmatico di questi avvisi tende a essere quello di rassicurarci sul
                fatto che l’estesa comunità dei volontari di Wikipedia è consapevole dei limiti di
                un’opera come questa, sta costantemente studiando le migliori strategie per
                contrastarli, e agisce in generale con le migliori intenzioni nei confronti degli
                utenti. 
Questo genere di fiducia su
                basi «pragmatiche» è lo stesso che possiamo attribuire (o non attribuire, nel caso
                ne manchino i presupposti) a qualunque forma di conoscenza
                offerta dalla rete. In generale, è difficile valutare direttamente la competenza
                specifica degli autori di contenuti online. Ma possiamo comportarci come quando
                scegliamo un idraulico per riparare il rubinetto di casa: magari non lo conosciamo
                ancora e quindi non sappiamo quanto sia davvero bravo a stringere tubi, ma prima di
                sceglierlo osserviamo come si presenta, ci chiediamo se ha una buona reputazione, se
                qualcuno che conosciamo si è trovato bene con lui, se ci offre delle garanzie
                formali sul suo lavoro, se abbiamo la possibilità di rivalerci legalmente se
                qualcosa va male, se lui può sperare che torneremo a essere suoi clienti nel caso
                faccia un buon lavoro oppure se sa invece che ci vedremo solo una volta e poi mai
                più. Insomma cerchiamo indicatori della sua buona fede e del fatto che si impegnerà
                a fare il possibile per lavorare bene, chiedendoci anche se ha qualche interesse
                (economico o di altro tipo) per comportarsi diversamente o addirittura per
                truffarci. 
Questa fiducia pragmatica è ciò
                che possiamo imparare a esercitare nei confronti della conoscenza prodotta online:
                ci muoviamo in un ambiente complesso e incerto, con rischi e opportunità. In
                mancanza di sicurezze epistemologiche possiamo forse accontentarci di «ragionevoli
                probabilità» che quella specifica pagina web sia mediamente affidabile perché si
                mostra consapevole dei limiti (o dei contro argomenti) di ciò che sostiene, perché è
                curata da una persona o un’organizzazione conosciuta e inserita in una rete sociale
                di cui facciamo parte, perché ha una storia di contenuti affidabili e perché il
                riconoscimento della sua accuratezza costituisce il suo capitale principale. Al
                contrario, potremo negare questa fiducia a pagine che ignorano posizioni diverse da
                quelle che sostengono, promosse da sconosciuti privi di legami sociali pubblici
                significativi, che si sono dimostrate inaffidabili in passato e che fanno leva su
                toni sensazionalistici o emotivi allo scopo di attirare visite e click utili per
                guadagnare dai banner pubblicitari. Naturalmente questo genere di fiducia è di
                natura probabilistica e non assoluta, è distribuita lungo un continuum e nella
                maggior parte delle situazioni concrete ci troveremo in un qualche punto intermedio
                di questa scala.
            
Questi meccanismi pragmatici e
                probabilistici di costruzione e gestione della fiducia sono talmente importanti
                nella società delle reti, che si sta tentando di formalizzarli in qualche modo, per
                esempio all’interno di modelli di intelligenza artificiale implementati in agenti
                software [Villata et al. 2012]. Un ulteriore segnale proviene
                dalla proliferazione dei processi di certificazione ufficiale della reputazione di
                soggetti individuali e collettivi: dai feedback dell’affidabilità dei venditori in
                sistemi come quello di Ebay, al rating finanziario di imprese,
                banche o nazioni. 
In una società intrinsecamente
                insicura e incerta [Bauman 1999; Beck 1986; Giddens 1990], il concetto di
                    reputazione diventa uno strumento fondamentale per
                costruire le nostre relazioni e orientare i nostri comportamenti, sempre più
                indiretti e mediati dalla tecnologia. La reputazione può essere definita come «la
                stabilizzazione temporale delle aspettative di una pluralità di agenti, relative a
                certe qualità (positive o negative) di specifici individui, gruppi e istituzioni
                [Mutti 2007, 601]. In quanto tale, la reputazione è qualcosa di diverso dalla
                generica fiducia: se la fiducia viene spesso attribuita all’interno di una relazione
                tra due persone, in una situazione di incertezza contingente, sulla base di fattori
                più o meno vaghi e aleatori come la «buona impressione», la reputazione si
                costruisce invece in una condizione di incertezza strutturale, sulla base di
                parametri con un qualche carattere di oggettività (spesso quantitativi) e
                all’interno di un network formale o informale di attori individuali o collettivi.
                Insomma, la fiducia è tutto ciò a cui posso fare ricorso, in mancanza d’altro, nel
                momento contingente in cui uno sconosciuto bussa alla mia porta, sulla base del mio
                «sesto senso». Mentre la reputazione è piuttosto un capitale che viene costruito
                attraverso interazioni ripetute, grazie a indicatori misurabili, all’interno di
                reticoli sociali ad alta densità comunicativa; dove gli attori cioè godono di ampie
                possibilità per comunicare tra loro e scambiarsi esperienze e valutazioni. 
Gli esempi più calzanti ed
                evidenti di queste caratteristiche della reputazione sono proprio quelli che
                troviamo in mercati online come Ebay o nelle varie piattaforme in cui ognuno può
                valutare i contributi degli altri utenti assegnando
                punteggi o feedback positivi o negativi: dai siti di recensioni librarie a quelli
                dedicati agli incontri a sfondo sessuale. Naturalmente tali sistemi possono
                risultare più o meno utili ed efficaci anche a seconda dei diversi contesti
                culturali in cui vengono inseriti [Vishwanath 2004] e presentano in ogni caso
                numerosi limiti [Marmo 2007]. Eppure, nonostante questi limiti, vivere in una
                «società della reputazione» [Masum e Zhang 2004; Masum e Tovey 2012] richiede sempre
                più la capacità di esercitare una valutazione critica delle relazioni e della
                conoscenza che incontriamo, sulla base di parametri che vanno oltre la mera
                suggestione; questo ci può permettere di evitare lo smarrimento e il senso di
                impotenza di un relativismo cognitivo ingenuo e assoluto («nulla è certo»; «ogni
                opinione conta quanto un’altra») che finisce per mettere sullo stesso piano
                creazionismo ed evoluzionismo, fiabe e scienza, bufale e cronaca. 

3.3. Al
                di là del vero e del falso: vivere nella bolla 



I canali online di diffusione
                di bufale, informazioni sbagliate e conoscenza infondata sono estremamente
                efficienti. Ma, in teoria, dovrebbero esserlo altrettanto quelli che veicolano la
                correzione degli errori. Nel paradigma di sviluppo del software open
                    source, per esempio, uno dei vantaggi competitivi rispetto al
                software proprietario [Paccagnella 2010a] è proprio il fatto che chiunque può
                correggere i malfunzionamenti modificando opportunamente il codice sorgente[9]. Purtroppo però questo principio, che ricorda quasi una forma di
                evoluzione darwiniana dei prodotti della collaborazione online, non sembra valere
                per tutte le forme di conoscenza. Le bufale si diffondono molto più rapidamente
                delle loro smentite, confermando e rafforzando meccanismi noti da decenni da chi
                studia pettegolezzi e passaparola [Allport e Postman 1946]. Non solo: in rete le
                bufale continuano a essere volontariamente diffuse perfino da chi dovrebbe essere
                ben consapevole della loro infondatezza. Nell’esempio della didascalia del branco di
                lupi descritta nelle pagine precedenti, i commenti e le condivisioni
                proseguivano imperterriti nonostante a più riprese venisse
                indicato, con tanto di link di approfondimento, che si trattava di una descrizione
                totalmente inventata: «Perché non può essere vero … per me sì … anche se non lo
                fosse è una bella storia». 
Tuttavia, c’è qualcosa di più
                della semplice confusione tra realtà e fantasia, tra competenza scientifica e
                «libera opinione» fondata sul nulla. La struttura della rete, e dei social media in
                modo particolare, alimenta con grande facilità la chiusura cognitiva degli utenti.
                Chi crede che il mondo (o un branco di lupi) funzioni in un certo modo, avrà vita
                facile nel trovare continue e abbondanti conferme alle sue convinzioni, giuste o
                sbagliate che siano. Anche se, a dire il vero, chi diffonde o condivide informazioni
                false o non verificate (e spesso non verificabili), pare attingere più degli altri
                alle opportunità di chiusura cognitiva offerte dalla rete. In uno studio su larga
                scala condotto su più di un milione di individui [Bessi et al.
                2015] è stato empiricamente misurato come le persone che condividono abitualmente
                notizie «cospirative» (intese come «non verificabili» in senso popperiano e non come
                necessariamente false) frequentano, commentano o condividono contenuti di carattere
                scientifico (inteso anche in questo caso come verificabile, più
                che come vero) con una frequenza molto bassa: molto meno di quanto viceversa gli
                «scientisti» (ci si perdoni l’etichetta infelice) leggano, commentino o condividano
                contenuti «complottisti». Questo significa che alcuni gruppi di persone (tra i
                quali, presumibilmente, gli abituali spacciatori di bufale) si chiudono più di altri
                in un mondo costruito a loro misura, ignorando posizioni diverse. Non solo, ma
                queste stesse persone sono anche quelle che hanno condiviso maggiormente (quasi
                nell’80% dei casi) alcuni contenuti deliberatamente falsi
                monitorati dagli stessi ricercatori. Vale a dire: noi non sappiamo se i
                «complottisti» siano dei creduloni oppure delle «coscienze risvegliate dal torpore
                indotto dai media» (perché per definizione le teorie cospirative non possono essere
                empiricamente smentite); tuttavia sappiamo che essi saranno i primi a diffondere e
                condividere contenuti che invece sono sicuramente falsi (perché
                li abbiamo creati noi a questo scopo) [Bessi et al.
                2015].
            
Se è vero che determinati
                contenuti si diffondono in rete nonostante le smentite, è ancora più allarmante
                sapere che talvolta le smentite non solo non smorzano, ma al contrario addirittura
                rafforzano le informazioni che vorrebbero correggere. Per esempio nel campo della
                comunicazione politica, dove la smentita ufficiale delle affermazioni attribuite a
                un certo personaggio pubblico finisce per rafforzare, nell’elettorato avverso, la
                convinzione che le informazioni originarie fossero in fondo corrette [Nyhan e
                Reifler 2010]. Questo avviene in generale anche a causa del fatto che le persone
                hanno degli investimenti emotivi in ciò a cui credono. Se veniamo posti di fronte
                all’evidenza che una cosa in cui crediamo fermamente sia sbagliata, abbiamo sempre
                la possibilità di «cambiare l’evidenza», pur di non cambiare la convinzione (e con
                essa, magari, un intero sistema di valori). Tendiamo cioè a mettere in atto
                strategie per ridurre ciò che gli psicologi conoscono da tempo come «dissonanza
                cognitiva» [Festinger 1957]. Le strategie di riduzione della dissonanza cognitiva
                esistono da sempre. Tuttavia oggi, grazie a internet, abbiamo a portata di mano una
                quantità e un’ampiezza di informazioni (vere, false o verosimili) tale da rendere
                particolarmente semplice e comodo «cambiare l’evidenza» piuttosto che la
                convinzione. Data una certa smentita o un certo contro-argomento, insomma, sarà
                sempre relativamente semplice trovare in rete nuovi argomenti capaci di riabilitare
                la convinzione originaria: l’ampiezza e la varietà dei contenuti prontamente
                disponibili online permette di trovare sempre le «conferme» che cerchiamo. 
Tutto questo finisce per
                mettere ulteriormente in discussione l’idea di autorevolezza. Cosa è «autorevole»?
                Nell’epoca di internet, è stato suggerito [Weinberger 2011] che l’autorevolezza
                diventa un «punto di fermata»: il punto raggiunto il quale smetto di cercare
                ulteriormente. È ciò che avviene di solito quando cerchiamo qualcosa utilizzando un
                motore di ricerca: a partire da un elenco di risultati, iniziamo a sbirciare
                rapidamente alcuni di essi, che talvolta rimandano ad altre pagine. Possiamo
                navigare attraverso alcune catene di collegamenti, tornare ogni tanto alla pagina di
                risultati del motore, fino a quando (con un po’ di fortuna) approderemo a un sito
                che soddisfa la nostra curiosità: se lì ci fermiamo, è
                perché quello è un sito per noi «autorevole», un punto di fermata appunto. A
                prescindere dal fatto che le nostre esplorazioni in rete si svolgano effettivamente
                in questo modo, se accettiamo questo concetto di autorevolezza dobbiamo anche
                accettare che essa diventi qualcosa di estremamente soggettivo: in realtà smetto di
                cercare quando trovo quello che «voglio» trovare, e internet è ormai talmente grande
                che lo trovo quasi sempre. 
Il rischio allora è che la
                nostra esperienza online diventi gratificante semplicemente perché, più o meno
                consapevolmente, ci misuriamo solo con ciò che non mette davvero in discussione le
                nostre certezze. Interagiamo all’interno di gruppi di persone che la pensano come
                noi; consultiamo siti web dedicati alle nostre stesse passioni, stili di vita,
                filosofie; ci poniamo al centro di reticoli sociali costruiti su misura per noi.
                Questo rischio è stato notato fin dai tempi delle prime riflessioni sulla
                comunicazione mediata dal computer, ed è stato segnalato negli anni attraverso varie
                etichette: tra le altre, cyber-balcanizzazione [Paccagnella 2000], camera dell’eco
                [Sunstein 2002], effetto bolla [Pariser 2012]. Si tratta di un rischio legato
                all’ecologia dell’informazione in rete fortemente basata sull’omofilia, e alle
                dinamiche di polarizzazione di gruppo che spesso ne conseguono. 
Anche in questo caso però, si
                tratta di un fenomeno profondamente cambiato negli ultimi anni. Dai tempi delle
                prime descrizioni retoriche delle comunità virtuali (1968: «Saranno comunità
                caratterizzate non da una comune collocazione fisica, ma dai comuni interessi...»)
                la rete ci permette di incontrare e interagire facilmente con persone simili a noi.
                Tuttavia, oggi viviamo sempre più in un mondo online in cui l’omofilia non è il
                risultato delle nostre scelte, bensì l’obiettivo di algoritmi che filtrano e
                nascondono per noi ciò che non ci piace, senza che noi ce ne rendiamo conto.
                L’esempio più tipico è quello di Google: da diversi anni (precisamente dal 4
                dicembre 2009) i risultati restituiti dal motore non elencano semplicemente le
                pagine che vengono ritenute più rilevanti per i termini usati. Oltre ai contenuti
                delle pagine e ai loro collegamenti in entrata e in uscita infatti, l’algoritmo
                    PageRank che ordina i risultati
                tiene conto anche delle nostre personali caratteristiche: da quale area geografica
                siamo collegati, quale browser usiamo, quali altre ricerche abbiamo fatto in
                passato. Se siamo utenti di altri servizi offerti da Google, le informazioni di cui
                tiene conto PageRank aumentano a dismisura: è difficilmente
                immaginabile il dettaglio di ciò che riveliamo attraverso la posta elettronica
                (Gmail), le fotografie e i documenti depositati in cloud
                (Google Drive), i nostri contatti e appuntamenti (Google rubrica e calendario), i
                nostri viaggi e spostamenti fisici (Gmaps) e così via. Questa smisurata quantità di
                tracce e informazioni personali, cui abbiamo accennato in precedenza nel paragrafo
                dedicato ai big data, viene oggi utilizzata anche dagli
                algoritmi che ritagliano il mondo su misura proprio per noi. In questo modo i
                risultati di Google possono essere molto diversi quando a cercare qualcosa è un uomo
                di mezza età, sposato e con figli, appassionato di calcio e con un buon reddito,
                rispetto a quanto viene invece mostrato a una giovane donna single al termine degli
                studi, addetta alle pubbliche relazioni in una grande discoteca, che inserisce nel
                motore le stesse parole chiave. La missione di un motore di ricerca è d’altra parte
                proprio quella di comprendere sempre meglio ciò che quello specifico utente
                desidera, arrivando idealmente a restituirgli non più un elenco di risultati, bensì
                un solo risultato: quello «giusto» esclusivamente per lui. Per avvicinarsi a questo
                obiettivo è necessario processare una grande quantità di informazioni personali che
                permettono di risolvere ambiguità e filtrare risultati che, benché rilevanti in
                un’ottica generale, non lo sono per quel particolare utente. In questo modo
                piattaforme come Google diventano degli occhiali con cui percepiamo il mondo, ma a
                questa immagine viene applicato un filtro unico e personale, che mostra un mondo
                diverso per ognuno di noi. 
Algoritmi simili vengono oggi
                usati e costantemente perfezionati da tutte le principali piattaforme online: anche
                le notizie proposte quotidianamente da Facebook nella nostra bacheca, naturalmente,
                sono selezionate in funzione di centinaia di variabili tra le quali i nostri gusti e
                il nostro comportamento passato. Non tutto ciò che fanno i nostri amici, per
                esempio, viene mostrato con uguale rilevanza. Nell’ambiente
                digitale la frequenza con cui incontriamo persone che ci sono simpatiche, contenuti
                che ci interessano, idee che condividiamo, rappresenta sempre meno il risultato di
                una nostra scelta e sempre più l’esito di strategie tecnologiche e commerciali volte
                ad anticipare ciò che potremmo presumibilmente desiderare (e acquistare),
                nascondendo tutto il resto. Dall’insostenibile complessità della società postmoderna
                ci si ritrova all’improvviso in un mondo piano, pulito, coerente e rassicurante. 
Questa
                    bolla che ci avvolge, costruita dagli algoritmi, presenta
                caratteristiche particolari [Pariser 2012]. 
• Nella nostra bolla, ci siamo
                solo noi. Ognuno vive nella propria e non condivide la sua esperienza con nessun
                altro. 
• I confini della bolla sono
                invisibili. Sappiamo che esistono, ma non sappiamo dove sono. Gli algoritmi che la
                creano sono segreti, non sappiamo cosa viene escluso, cosa viene incluso, e in base
                a quali presupposti. 
• Infine, non abbiamo scelto di
                entrarci, ed è sempre più difficile tentare di uscirne. Per rendersene conto basta
                provare la frustrante esperienza di navigare con un browser impostato per non
                accettare i cookie, ovvero la possibilità che il proprio comportamento online venga
                soggetto a profilazione. 
Infine, si pone un’ultima
                considerazione. La motivazione principale che ha spinto finora la personalizzazione
                estrema delle interfacce riguarda la possibilità di proporre al singolo utente
                pubblicità perfettamente ritagliata sui suoi bisogni e interessi del momento. Ma
                cosa potrebbe succedere se, anziché ritagliare un mondo piacevole e congruente con
                le nostre convinzioni più o meno fondate, gli algoritmi fossero istruiti a
                perseguire altri obiettivi? 
Nel giugno 2014 è stato
                pubblicato uno studio condotto da tre ricercatori [Kramer et
                al. 2014], il primo dei quali dipendente del Core Data Science
                    Team di Facebook e in quanto tale con la possibilità di accedere ai
                    big data del social network normalmente preclusi agli
                studiosi esterni (si veda ancora il cap. 3, par. 1). Lo studio voleva approfondire
                il fenomeno del cosiddetto «contagio emotivo», ovvero la possibilità già nota in
                psicologia sociale, che le emozioni si diffondano per contatto da
                persona a persona in modo inconsapevole, prevalentemente
                attraverso il comportamento non verbale. In questo caso però lo studio voleva
                misurare la possibilità che il contagio emotivo si verificasse anche all’interno
                della piattaforma Facebook, quindi tra persone che non si trovano fisicamente vicine
                e con limitate possibilità di interazione non verbale. È stato quindi condotto un
                esperimento variando opportunamente proprio i parametri dell’algoritmo che aggiorna
                costantemente la nostra personale bacheca sul social network, filtrando e
                selezionando le notizie da mostrare. Per un campione casuale di quasi settecentomila
                utenti, per un periodo di una settimana, l’algoritmo di Facebook pilotato dai
                ricercatori ha artificiosamente alterato il contenuto emotivo delle notizie delle
                rispettive bacheche. In particolare, per un primo gruppo di utenti sono state
                deliberatamente ridotte le notizie emotivamente positive, mentre per un secondo
                gruppo sono state ridotte quelle emotivamente negative (la scelta è stata fatta
                tramite l’analisi automatica delle parole collegate all’espressione delle emozioni).
                Il risultato, in sintesi: le persone che per una settimana hanno visualizzato nella
                propria bacheca una selezione di contenuti in cui erano state ridotte le emozioni
                positive, hanno diminuito a loro volta l’espressione delle emozioni positive nei
                loro post. Analogamente, la riduzione dell’esposizione a emozioni negative ha
                portato il secondo gruppo a esprimere a sua volta meno emozioni negative. 
Tali variazioni sono state
                modeste, ma statisticamente significative, confermando quindi l’ipotesi che la
                semplice esposizione a contenuti emotivamente carichi attraverso un social network
                finisca per influenzare in modo diretto anche le nostre stesse emozioni. La
                questione in realtà rimane piuttosto complessa, ma in questo caso a sollevare dubbi
                non è tanto la portata effettiva del contagio emotivo, quanto la liceità etica di
                condurre un esperimento di questo tipo, su così vasta scala, su persone
                sostanzialmente inconsapevoli del fatto che per una settimana le loro emozioni sono
                state in (piccola) parte il prodotto della manipolazione di un algoritmo. Di fronte
                alla pioggia di critiche da parte della comunità accademica, i ricercatori si sono
                difesi semplicemente sostenendo che ogni utente di
                Facebook, al momento della creazione del proprio profilo,
                sottoscrive le Condizioni d’uso del servizio che prevedono
                anche il consenso a questo genere di esperimenti. Lo sapevamo? 
Come abbiamo mostrato in questo
                libro, la nostra vita quotidiana trascorre sempre più immersa in un ecosistema
                informativo dove non c’è più separazione tra dimensione online e dimensione offline.
                In questo ambiente anche l’ambito di funzionamento degli algoritmi non è più
                confinato solo all’ordinamento dei risultati di un motore di ricerca oppure alla
                selezione delle notizie dei nostri amici su un social network. In realtà gli
                algoritmi estendono il loro potere [Antinucci 2009] su ogni ambito della vita
                sociale: dal giornalismo (pensiamo alle edizioni personalizzate dei quotidiani) al
                commercio online (visitiamo negozi virtuali sui cui scaffali appaiono magicamente
                proprio e solo le cose che stiamo cercando), investendo anche i temi della
                previdenza sociale (gli algoritmi delle compagnie assicurative governano la stima
                dei rischi cui ci esponiamo), della sicurezza (i modelli sperimentali predittivi del
                crimine), della finanza (gli agenti software che operano sui mercati con velocità
                impossibili per gli esseri umani) e molto altro. In uno scenario come questo,
                diventa necessario iniziare a interrogarsi su una possibile etica degli
                    algoritmi [Ananny 2016]. 
Vivere nella società in rete
                richiede la capacità di sapersi destreggiare anche tra gli algoritmi che in tempo
                reale costruiscono il mondo intorno a noi. Per la società civile, questo potrebbe
                voler significare chiedere ad esempio che gli algoritmi siano pubblici e
                trasparenti, oppure agevolare ulteriormente la possibilità legale di non fornire i
                propri dati personali. I singoli individui potrebbero scegliere strategie di
                resistenza come l’offuscamento sistematico delle proprie tracce digitali [Brunton e
                Nissenbaum 2015]. L’impressione tuttavia è quella di un disperato tentativo di
                inseguire la propria ombra. Al di là delle utopie e delle distopie che, come abbiamo
                visto, abbondano da sempre quando si parla di tecnologia, ciò che forse ci resta da
                fare è continuare a impegnarci per riconoscere le nostre ombre come tali, piuttosto
                che come nemici alieni da sconfiggere. Continuare a interrogarci, pur nella comodità
                delle interfacce pronte a risponderci prima ancora di
                formulare le nostre domande. E continuare a meravigliarci, pur in un mondo che
                sembra costruito apposta per chiudere lo stupore nella gabbia delle stime e delle
                previsioni. 




[1]  Dal rapporto Istat Cittadini e
                            nuove tecnologie del 18 dicembre 2014, www.istat.it/it/archivio/143073
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[6]  In realtà la foto è apparsa nelle
                        settimane precedenti anche nel profilo di altri utenti in Italia e
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                        rete di legami deboli degli utenti in questione. 
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[9]  Nel mondo informatico questo principio è
                        conosciuto come «legge di Linus», dal nome di Linus Torvalds, fondatore del
                        sistema operativo Linux: «Dato un numero sufficiente di occhi, tutti gli
                        errori vengono risolti» (given enough eyeballs, all bugs are
                            shallow).
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