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Premessa



I nostri processi di comunicazione sono
        caratterizzati da un’influenza crescente dei nuovi media. In
        particolare, la grande diffusione del personal computer e di Internet, insieme alla
        telefonia cellulare, hanno modificato e continuano a modificare il nostro modo di
        comunicare. 
Secondo gli ultimi dati Audiweb (www.audiweb.it), quasi 30 milioni di italiani accedono almeno una
        volta al mese a Internet e più di 20 milioni navigano tutti i giorni con una permanenza
        media che sfiora le 2 ore. 
Se poi passiamo ad analizzare che cosa
        fanno gli utenti su Internet, ci accorgiamo che un ruolo centrale è svolto dai social
        network. 
A questo proposito il dicembre 2009 e
        l’agosto 2015 rappresentano due momenti importanti. Nel 2009 per la prima volta social
        network e blog sono diventati la destinazione più popolare sul Web in termini di tempo
        trascorso – ognuno degli utenti di Internet aveva passato online durante il mese circa 5 ore
        mezzo (oggi il tempo trascorso è dieci volte tanto) – superando i motori di ricerca, i siti
        di informazione e di acquisto, i giochi online e i portali che per anni sono stati il punto
        di riferimento del mondo di Internet. Mentre lunedì 24 agosto 2015 per la prima volta oltre
        un miliardo di persone ha effettuato nella stessa giornata l’accesso a Facebook, il più
        frequentato dei social network. È lo stesso Mark
        Zuckerberg, fondatore e Ceo di Facebook, a commentare l’evento: 
Lunedì una persona su sette sulla terra ha usato
            Facebook per connettersi con gli amici e la propria famigia… È la prima volta che
            raggiungiamo questo traguardo ed è solo l’inizio della strada che porterà a connettere
            il mondo intero. Sono molto orgoglioso della nostra community, per i progressi che
            abbiamo ottenuto. L’obiettivo è quello di dare voce a ogni
            singola persona, di promuovere la conoscenza e di includere tutti nelle opportunità del
            mondo moderno. 


La crescente diffusione dei social
        network non è però solo un dato statistico, ma un processo di cambiamento che ha un impatto
        significativo sulla nostra esperienza. 
Da una parte, l’uso dei social network ha
        introdotto nuovi modelli di comunicazione, creando modalità d’interazione che si
        differenziano drasticamente dalla tradizionale comunicazione faccia a faccia. Dall’altra,
        l’impiego dei social network sta anche trasformando il rapporto esistente fra soggetto e
        tecnologie informatiche: grazie ai social network, Internet sta perdendo la propria
        connotazione di esperienza basata sul personal computer, integrandosi progressivamente anche
        negli altri media, in particolare nel telefono cellulare e nel tablet. Non è un caso che
        oggi per il 70% degli italiani la fruizione di Internet avvenga prevalentemente da un
        dispositivo mobile. 
Tuttavia, nonostante la portata dei
        cambiamenti, lo studio dei social network non è stato e non è ancora un oggetto privilegiato
        della ricerca psicologica e sociale. La novità e la complessità dell’argomento, che richiede
        competenze che spaziano dall’ergonomia all’informatica, alla psicologia della comunicazione,
        alle scienze cognitive e sociali, hanno spinto gli studiosi a privilegiare l’aspetto
        applicativo a quello teorico. Ciò ha portato allo sviluppo di un’ampia letteratura che cerca
        di rispondere a domande specifiche – come creare un’efficace comunità virtuale, come
        sviluppare un’interfaccia usabile, come utilizzare i social network per promuovere un
        prodotto – senza però cercare di collocarne l’esperienza all’interno del quadro più generale
        dell’attività umana. Tuttavia, senza la comprensione delle specificità dei social
            media e dei legami con le modalità tradizionali di comunicazione, azione,
        cognizione e interazione, diventa difficile comprendere sia i cambiamenti che essi
        comportano sia le opportunità che possono offrire. 
Non a caso l’obiettivo finale del
        presente volume è rispondere a due domande: 
	I social network sono una moda o qualcosa di
                    duraturo?
	Se i social network sono un fenomeno duraturo, quali effetti possono
                    avere sui processi di comunicazione, relazione e creazione
                    dell’identità?


Per rispondere a queste domande si
        cercherà di collocare i social network all’interno di un quadro teorico più ampio e legato
        alla totalità dell’esperienza umana. Come si vedrà meglio in seguito, nella discussione sono
        infatti state integrate riflessioni provenienti da molte discipline: psicologia, scienze
        cognitive, sociologia, informatica, ergonomia, filosofia, antropologia filosofica,
        linguistica, informatica, scienze dell’educazione e scienze della comunicazione. 
In particolare, per cercare di
        comprendere caratteristiche ed effetti dei social network si farà riferimento a due ambiti
        di ricerca. In primo luogo alla scienza delle reti – una nuova disciplina il cui obiettivo è
        proprio comprendere le proprietà delle aggregazioni sociali e le modalità con cui queste si
        trasformano [Barabasi 2004; 2011; Buchanan 2003; Christakis e Fowler 2009]. A caratterizzare
        tale approccio è lo sviluppo di strumenti concettuali come quelli di «rete» e di
        «connessione» che permettono di descrivere la complessa struttura delle relazioni sociali
        attraverso rappresentazioni di tipo matematico/grafico. 
La comprensione degli effetti dei social
        network sull’identità sociale e sui processi di interazione è invece uno dei temi trattati
        dalla cyberpsicologia (cyberpsychology). Questa nuova area della
        psicologia, che ha il suo punto di riferimento in diverse riviste scientifiche in lingua
        inglese – tra cui ricordiamo «Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking», «Computers
        in Human Behavior», «Convergence», «Emerging Communication», «Journal of Computer Mediated
        Communication», «Interacting with Computers», «Presence: Teleoperators and Virtual
        Environments» e «PsychNology Journal» – e la rivista italiana «Qwerty», ha come sfondo
        teorico la psicologia cognitiva e della comunicazione, la psicologia sociale e l’ergonomia.
        Oggetto principale di questa nuova disciplina è infatti l’analisi nei processi di
        cambiamento attivati dai nuovi media, inclusi i social network. In particolare, la
        psicologia dei nuovi media ha come obiettivo lo studio, la comprensione, la previsione e
        l’attivazione dei processi di cambiamento che hanno la loro
        principale origine nell’interazione con i nuovi media comunicativi [Riva 2012]. 
Il risultato finale è un volume con una
        visione ampia, ma non tecnica o specialistica, destinato a tutti i lettori che a qualche
        titolo – studenti, ricercatori o professionisti, genitori e figli – si devono confrontare
        con il mondo dei social network e hanno la necessità di comprendere a trecentosessanta gradi
        l’impatto di queste tecnologie sui processi individuali e sociali. 



Capitolo primo 

Che cos’è un social network 



1. Potenziare
            la propria esperienza sociale 



L’uomo è un essere sociale. Per
            questo motivo l’esperienza sociale rappresenta un importante punto di riferimento per i
            comportamenti e le decisioni del soggetto. Da una parte, è attraverso l’interazione
            sociale che arriviamo a condividere una cultura, un linguaggio e un modo di esprimerci:
            abbiamo imparato che durante una festa di compleanno bisogna cantare «tanti auguri a te»
            perché lo abbiamo visto fare molte volte. Dall’altra, è sempre attraverso l’interazione
            sociale che decidiamo chi vogliamo essere. È vedendo la passione e l’impegno del nostro
            medico nel cercare di salvare la vita all’amico investito da un’auto che possiamo
            decidere di studiare medicina per diventare come lui. 
Ma che cosa caratterizza l’esperienza
            sociale? Le riflessioni della psicologia sociale rilevano come a definire l’esperienza
            sociale di un soggetto siano due dimensioni [Lave e Wenger 2006; Tajfel 1999]. 
1. L’identità
                sociale: le caratteristiche della propria «posizione» all’interno dei
            gruppi sociali di riferimento di cui il soggetto fa parte [Davies e Harré 1990]. Per cui
            sono «padre» quando vado all’asilo a portare mia figlia, «docente universitario» quando
            faccio lezione ai miei studenti, «amico» quando vado a vedere la partita con i miei
            amici di infanzia, e così via. Il risultato è una gerarchia di numerose appartenenze
                (posizioni), la cui identificazione cambia secondo la
            situazione in cui ci troviamo. Posso essere «amico» mentre sto vedendo la partita a casa
            di Paolo ma torno a essere «padre» se mia moglie mi chiama dicendo che nostra figlia non
            sta bene e mi chiede di portarla dal medico. Ogni posizione si caratterizza per tre
            dimensioni [Harré 2000]. La prima, semantica, consente di
            riconoscere in se stessi le caratteristiche che permettono di considerarsi come membro
            di una delle diverse categorie (per esempio, sono un «marito» e non un «fidanzato»
            perché sono sposato con mia moglie). La seconda, valoriale, porta a un investimento
            emozionale nei confronti della categoria a cui si appartiene e allo sviluppo di un
            sistema morale organizzato intorno a tale appartenenza (per esempio, come «amico» sono
            pronto ad aiutare il mio amico fraterno che si trova in difficoltà). La terza,
            comportamentale/normativa, identifica una serie di azioni/regole che caratterizzano una
            specifica posizione o permettono di raggiungerla: se voglio diventare «marito» devo
            sposarmi. 
2. La rete
                sociale: l’insieme di persone cui sono collegato da una forma qualsiasi
            di relazione sociale: dall’appartenenza alla stessa famiglia a un rapporto di amicizia o
            lavoro, a una conoscenza casuale. A caratterizzare una rete sociale non è quindi il tipo
            di relazione ma la presenza di una relazione. La tipologia di relazione differenzia
            invece i diversi gruppi sociali presenti all’interno della rete. Per esempio, è
            l’iscrizione o meno all’università che distingue gli amici che compongno la mia rete
            sociale in studenti e non studenti. 
Anche se in linea teorica non
            esistono limiti alla dimensione di una rete sociale, il lavoro dell’antropologo
            americano Robin Dunbar [1998; Kudo e Dunbar 2001] ha però dimostrato che la capacità di
            elaborazione della neocorteccia – la parte del cervello usata per elaborare il pensiero
            cosciente e il linguaggio – limita le nostre possibilità di gestione di una rete sociale
            a non più di 150 persone: superato questo limite, diventa molto difficile ricordare le
            relazioni tra i membri della rete, i loro volti, e comprenderne le emozioni. L’analisi
            di Dunbar è stata confermata anche per i media digitali. I ricercatori italiani Perra e
            Vespignani hanno analizzato, in collaborazione con alcuni colleghi americani, il
            comportamento di quasi 2 milioni di utenti di Twitter. Dai dati raccolti emerge
            chiaramente come gli utenti abbiano sempre un massimo di 200 relazioni stabili
            [Goncalves, Perra e Vespignani 2011]. 
Fino all’avvento dei media le
            caratteristiche dell’identità e della rete sociale erano limitate dai vincoli spaziali e
            temporali cui ciascuno di noi è soggetto: non riesco più a
            vedere il mio amico d’infanzia perché ora vive in California. Ma dato che i media, e in
            particolare i nuovi media, permettono di superare tali limiti, perché non utilizzarli
            per potenziare la nostra esperienza sociale? 
La nascita e lo sviluppo di Internet
            ha consentito di allargare i confini delle proprie reti sociali, portando alla creazione
            di un nuovo spazio sociale, il cyberspazio [Barak 2008; Riva 2012],
            che unisce alcune caratteristiche delle reti sociali tradizionali – interazione,
            supporto e controllo sociale – con le caratteristiche del Web – multimedialità,
            creazione e condivisione di contenuti. Grazie al cyberspazio è possibile far entrare
            nella propria rete sociale anche amici «digitali», cioè persone mai incontrate dal vivo. 
Allo stesso tempo, lo sviluppo di
            Internet e l’evoluzione della sua interfaccia resa possibile dal Web 2.0 e dalle App ci
            hanno permesso di raccontare le nostre esperienze e i nostri sentimenti non solo alle
            pagine di un diario chiuso in un cassetto ma a tutti i visitatori della rete. Se
            all’inizio le narrazioni avevano un carattere prevalentemente descrittivo,
            progressivamente gli utenti le hanno usate creativamente per definire la propria
            identità sociale. 
Da una parte, grazie al Web 2.0 è
            diventato possibile avere un ruolo attivo nel definire le caratteristiche della propria
            «posizione» all’interno dei gruppi sociali di riferimento. Allo stesso tempo, le
            possibilità di ricerca e di analisi offerte da Internet permettono più facilmente di
            verificare la «posizione» degli altri e confrontarla con la propria. 
Il social networking nasce come
            punto d’incontro tra queste tendenze: l’uso dei media digitali sia come strumento di
            supporto alla propria rete sociale (organizzazione ed estensione), sia come strumento di
            espressione della propria identità sociale (descrizione e definizione), sia come
            strumento di analisi dell’identità sociale degli altri membri della rete (esplorazione e
            confronto). 
Diventati popolarissimi grazie al
            successo di servizi come Facebook (https://www.facebook.com) e Twitter (https://twitter.com) i servizi di social network (d’ora in poi
            solo social network) stanno cambiando le nostre abitudini. Secondo gli ultimi dati
            disponibili, oltre 25 milioni di italiani sono utenti attivi di
            Facebook. Di questi, la maggioranza trascorre almeno 2 ore al giorno sul social network
            per rimanere in contatto con i propri amici, in carne e ossa o digitali (in quanto
            conosciuti esclusivamente online). E i social network non vengono usati solo per
            conoscere nuovi amici: in Italia i social network professionali come LinkedIn (www.linkedin.com), utilizzati per cercare lavoro o
            collaboratori, hanno superato il milione di utenti. 
A questo punto vengono spontanee
            alcune domande: i social network sono una moda oppure un fenomeno duraturo? E
                poi, se i social network non sono una moda, quali effetti avranno sulle nostre
                modalità di relazione? Infine, sono davvero utili o sono solo una grande perdita di
                tempo?
        
Il principale obiettivo del volume è
            dare delle risposte a queste domande. Per farlo descriveremo i social network come
            l’attuale punto di arrivo dell’evoluzione che sta caratterizzando il computer,
            trasformatosi in pochi anni da calcolatore a medium. 
Attraverso la storia del computer e
            di Internet scopriremo come e perché il computer si sia trasformato in uno strumento
            relazionale, con cui cercare la propria anima gemella o mantenere i contatti con l’amico
            che studia negli Stati Uniti. Ciò ci permetterà anche di capire che cosa sono i social
            network e qual è il loro legame con il Web 2.0 e le App. 
Uno strumento tecnologico ha
            successo se risponde ai bisogni degli utenti. Ma a quali bisogni risponde il
                social network?
        
Come vedremo meglio nel corso del
            volume, la principale novità dei social network è stata quella di permettere l’unione
            dell’esperienza sociale della nostra vita quotidiana con il cyberspazio, creando un
            nuovo spazio sociale ibrido che possiamo definire «interrealtà» [Riva 2009; Riva
                et al. 2010; van Kokswijk 2003]. In altre parole, la diffusione
            dei social network ha permesso di far entrare il digitale nel nostro mondo offline e
            viceversa, offrendo a tutti noi uno strumento potentissimo per creare e/o modificare la
            nostra esperienza sociale [Arvidsson e Delfanti 2013]. 
Ovviamente la diffusione dei social
            network e la riduzione del confine tra offline e digitale sta cambiando in maniera
            significativa le relazioni sociali. Per secoli gli uomini hanno
            interagito tra loro prevalentemente attraverso la comunicazione faccia a faccia, uno
            davanti all’altro. Che cosa cambia quando parlo a un amico guardandolo negli
                occhi oppure inserendo un messaggio sulla sua bacheca di Facebook, quando incontro
                una persona per strada o in un social network? E poi, la possibilità di intervenire
                sulle caratteristiche della propria identità sociale come cambia il modo in cui il
                soggetto considera e costruisce se stesso? Facendo riferimento ai
            contributi teorici della psicologia dei nuovi media, il volume proporrà una risposta a
            tutte queste domande. 

2. I social
            network: una definizione 



Nel paragrafo precedente abbiamo
            descritto il social networking come l’uso dei media digitali quale strumento di supporto
            alla propria rete sociale (organizzazione ed estensione), come strumento di espressione
            della propria identità sociale (descrizione e definizione) e come strumento di analisi
            dell’identità sociale degli altri (esplorazione e confronto). 
Per estensione possiamo definire un
            social network come una piattaforma basata sui nuovi media che consente
                all’utente di gestire sia la propria rete sociale (organizzazione, estensione,
                esplorazione e confronto), sia la propria identità sociale (descrizione e
                definizione). Integrando le riflessioni delle ricercatrici americane
            Danah Boyd e Nicole Ellison [2007], è possibile affermare che a caratterizzare un social
            network sono tre elementi: 
1. la presenza di uno «spazio
            virtuale» (forum) in cui l’utente può costruire ed esibire un proprio profilo. Il
            profilo deve essere accessibile, almeno in forma parziale, a tutti gli utenti dello
            spazio; 
2. la possibilità di creare una
            lista di altri utenti (rete) con cui entrare in contatto e comunicare; 
3. la possibilità di analizzare
            alcune caratteristiche della propria rete, come i messaggi trasmessi o le connessioni
            degli altri utenti. 
Per spiegarne il meccanismo di
            funzionamento facciamo un esempio. Andrea si iscrive al social network e
            dopo essersi descritto – sesso, età, interessi ecc. – invita i
            suoi amici a fare lo stesso. Ognuno di questi ripete lo stesso processo: si descrive e
            invita altri amici a iscriversi. 
Per esempio, Fabrizia, amica di
            Andrea, invita Marta a iscriversi, la quale a sua volta invita Cristina e Samantha. 
L’iscrizione consente a tutti i
            partecipanti alla rete di consultare in forma parziale i profili degli altri. In seguito
            all’analisi dei profili è possibile prendere contatto con le persone più interessanti
            per chiedere loro di attivare una relazione. Le relazioni possibili in un social network
            sono tre: bidirezionali, di gruppo e
                a stella. 
La modalità di relazione
            «bidirezionale», normalmente definita «amicizia», permette a entrambi gli utenti di
            accedere in maniera completa al profilo del nuovo «amico» e di contattarlo direttamente.
            Poi, a seconda del social network utilizzato, può consentire di leggere e/o inserire
            nuovi messaggi sulla bacheca dell’altro, di esplorarne la rete sociale per verificare la
            presenza di altri contatti interessanti (persone o gruppi), di conoscerne le azioni
            compiute all’interno del social network, di scambiare file o giochi, e così via. 
Per esempio, Cristina, avendo visto
            che Fabrizia, amica di una sua amica, frequenta la Facoltà di Psicologia a cui vorrebbe
            iscriversi il prossimo anno, le chiede l’amicizia in modo da poterla poi contattare per
            avere suggerimenti al riguardo. Il contatto può essere diretto, cioè mediante un
            messaggio, o indiretto, attraverso la citazione o la richiesta di parere su un post. 
Questo meccanismo permette di creare
            una rete sociale chiusa – possono entrare solo le persone accettate come «amici» – al
            cui interno nessuno è un totale sconosciuto e chiunque è identificabile in quanto
            «amico» di qualcun altro. Per questo, se voglio avere notizie su un partecipante alla
            rete, oltre a contattarlo direttamente posso chiedere di lui alla sua rete sociale. 
La seconda modalità di relazione –
            di «gruppo» (chiamata anche «rete ad hoc»), tipica per esempio di
            Facebook e di WhatsApp (https://web.whatsapp.com) – consente a un gruppo chiuso di utenti di condividere
            tra loro foto, video, collegamenti e messaggi senza che altri possano vedere ciò che
            stanno condividendo o dicendo. 
        
A creare un gruppo sono uno o più
            «amminstratori» che invitano gli utenti a partecipare. Per esempio, Luca, che studia con
            Paolo, Alberto e Roberto, decide di creare un gruppo con cui discutere di come preparare
            il prossimo esame. E dopo aver scoperto che Sofia sta preparando lo stesso esame può
            decidere di aggiungere al gruppo anche lei. 
Secondo la tipologia di gruppo,
            l’accesso a un gruppo già esistente può essere libero (gruppo pubblico), richiedere
            l’autorizzazione dell’amministratore (gruppo privato) o il suo invito (gruppo segreto).
            Ogni gruppo è sempre caratterizzato da un proprio profilo che comprende un’immagine, una
            breve descrizione e la tipologia di riferimento (affari, arti e spettacolo, interessi
            comuni, e così via) che ne consente l’indicizzazione. La partecipazione al gruppo
            consente di inviare messaggi agli altri partecipanti e di leggere tutti quelli inviati
            al gruppo. 
La terza modalità di relazione – «a
            stella», tipica per esempio di Twitter – distingue esplicitamente tra emittente e
            ricevente. Più precisamente, i messaggi dell’emittente possono essere generali, cioè
            condivisi con tutti i riceventi presenti nella rete sociale, oppure individuali, cioè
            diretti a uno specifico ricevente. L’utente ricevente può rispondere ai messaggi
            dell’emittente ma non contattare direttamente gli altri soggetti riceventi, a meno che
            non venga esplicitamente autorizzato a farlo. Grazie a questo meccanismo un utente può
            essere sia emittente che ricevente a seconda della rete sociale a cui è connesso. 
Per esempio, Paolo, che ascolta da
            qualche tempo un famoso cantante, decide di diventarne follower
            (seguace). Con cadenza regolare, prima una volta alla settimana, poi una volta al
            giorno, riceve una serie di messaggi che lo informano sulle tappe dei prossimi concerti,
            sui testi delle nuove canzoni, sulla copertina del singolo in uscita. Dopo aver ricevuto
            l’immagine della copertina la condivide (retweet) con gli amici che
            lo seguono, segnalando come sia molto simile a quella dell’album precedente. 
Se le modalità di relazione
            bidirezionale e di gruppo consentono di creare reti chiuse composte solo da «amici di
            amici», la modalità di relazione a stella crea reti aperte in cui la maggior parte degli
            utenti riceventi (followers) non hanno
            altri contatti con l’emittente a parte quello nella rete sociale. In questo caso, a
            legare emittente e ricevente sono due bisogni opposti ma complementari: gli emittenti
            cercano visibilità, i riceventi invece sono curiosi di conoscere la vita (di personaggi
            famosi) o le impressioni (di esperti di un tema specifico) degli emittenti scelti. 
I social network permettono anche di
            decidere come presentarsi alle persone che compongono la rete (impression
                management). 
Gli strumenti sono numerosi. Il
            primo è il profilo, che consente di descriversi in maniera codificata, cioè rispettando
            una serie di parametri predefiniti dal social network (attività, interessi, musica
            preferita, programmi Tv preferiti e così via). A seconda della politica adottata dai
            social network, i profili possono essere totalmente pubblici, parzialmente pubblici o
            accessibili a pagamento. Il secondo strumento individuale è la possibilità di
            condividere contenuti multimediali come foto e video. Per esempio, posso caricare le
            foto dei miei viaggi o quelle dei miei amici. Infine, se presente, l’utente può
            utilizzare la propria bacheca o quella dell’amico per raccontare quello che sta facendo
            o pensando (note). Alcuni social network, in particolare Twitter
                (http://twitter.com/italia), si sono specializzati proprio nel permettere di
            raccontare e condividere in tempo reale eventi e impressioni con la propria rete
            sociale, attraverso brevi messaggi di testo o contenuti multimediali. 
Abbiamo poi gli «eventi» che si
            caratterizzano per una precisa descrizione spazio-temporale. Sono infatti eventi le
            feste, i concerti, gli incontri o qualsiasi altro appuntamento che si vuole segnalare
            alla propria rete di amici o al proprio gruppo. Al momento della creazione di un
            «evento» l’autore può deciderne il livello di visibilità e inviare un invito diretto
            solo ad alcuni membri o a tutta la propria rete. 
Se questi strumenti sono comuni alla
            maggior parte dei social network, in alcuni sono disponibili ulteriori strumenti che
            consentono di descrivere in maggior dettaglio le caratteristiche della propria identità
            sociale. Per esempio, su Facebook abbiamo «cause», che consente di segnalare e sostenere
            cause di ogni tipo, o «viaggi», che permette di indicare le città visitate e da
            visitare.
        

3. Le
            opportunità offerte dai social network 



Perché dovremmo usare i social
            network? La risposta a questa domanda non è banale. Come sottolineato dagli psicologi
            americani Prochaska e DiClemente [1982], i soggetti cambiano solo se costretti o se il
            cambiamento rappresenta un’opportunità significativa (affordance).
            Non solo: le ricerche del sociologo americano Everett Rogers [2003] sottolineano come
            ogni innovazione tecnologica richieda un processo lungo e complesso caratterizzato da
            diverse fasi di adozione. 
1. Fase della
                consapevolezza (awareness). Gli individui scoprono
            l’esistenza dell’innovazione tecnologica, ma mancano di informazioni complete a
            riguardo. In questa fase, ad adottare la tecnologia sono solo gli «innovatori»
                (innovators), soggetti caratterizzati da un’elevata capacità di
            affrontare l’incertezza, unita alla competenza tecnica ed economica necessaria per
            affrontare l’innovazione. 
2. Fase
                dell’interesse (interest). Negli individui nasce un
            interesse verso l’innovazione che li porta a cercare di saperne di più. In questa fase,
            ad adottare la tecnologia sono i «pionieri» (early adopters),
            soggetti integrati nella rete sociale dove svolgono il ruolo di opinion leader, disposti
            ad accettare l’innovazione se ne vedono un vantaggio. 
3. Fase della
                valutazione (evaluation). Gli individui sono in
            grado di comprendere i possibili effetti dell’innovazione sulla propria situazione
            presente e futura. In questa fase, ad adottare la tecnologia è la «maggioranza
            anticipatrice» (early majority), soggetti spesso in posizioni di
            leadership che adottano una nuova idea solo dopo averne valutato con attenzione
            svantaggi e vantaggi. 
4. Fase della
                sperimentazione (trial). Gli individui iniziano a
            provare l’innovazione per verificarne direttamente l’utilità. In questa fase, ad
            adottare la tecnologia è la «maggioranza ritardataria» (late
                majority), soggetti normalmente scettici, tradizionalisti, con uno status
            economico basso, che si avvicinano all’innovazione per la pressione sociale dei pari. 
5. Fase
                dell’adozione (adoption). Gli individui decidono di
            utilizzare pienamente l’innovazione. In questa fase, ad adottare la tecnologia sono i
            «ritardatari» (laggards), individui
            isolati, sospettosi, con relazioni sociali e risorse limitate. 
In generale il modello di Rogers
            sottolinea come, indipendentemente dalle caratteristiche specifiche di una tecnologia,
            il concetto di «opportunità» sia critico per poter valutare il potenziale impatto dei
            social network. 
Tale concetto è stato inizialmente
            introdotto dallo psicologo cognitivo Gibson [1999]: un’opportunità è una risorsa che
            l’ambiente «offre» a un soggetto in grado di coglierla. Secondo Gibson, ogni oggetto o
            ambiente è caratterizzato da una serie di proprietà che supportano un particolare tipo
            di azione e non altre. L’opportunità può quindi essere considerata una specie di
            «invito» dell’ambiente a essere utilizzato in un certo modo. Per esempio, un terreno
            piano e liscio offre l’opportunità di camminarci sopra, mentre questo non avviene con
            una parete verticale e piena di spuntoni. 
In realtà, come ricordano Mantovani
            [1995] e Norman [2008], il legame tra soggetto e opportunità è anche il risultato di un
            processo d’interpretazione legato al contesto e alla cultura di cui il soggetto è parte.
            In pratica il soggetto può scegliere, in base ai propri obiettivi, il tipo di proprietà
            più utile a lui tra quelle che il social network è in grado di offrire. Il livello di
            utilità è legato, oltre che al tipo di obiettivo, alla struttura fisica del medium
                (affordance diretta), ai significati e alle pratiche
                (affordance mediata) associate al medium e al contesto in cui è
            collocato (vedi anche il par. successivo). 
Va però sottolineato come le
            opportunità non siano tutte uguali, ma varino di importanza a seconda del bisogno
            specifico a cui fanno riferimento. A questo proposito, uno dei contributi più
            interessanti viene dall’analisi dello psicologo americano Abraham Maslow [1992]. 
Secondo Maslow, i diversi bisogni
            che ciascuno di noi sperimenta non sono isolati e a sé stanti, ma tendono a disporsi in
            una gerarchia di importanza (vedi fig. 1.1): 
1. bisogni
                fisiologici, i bisogni fondamentali, connessi con la sopravvivenza; 
2. bisogni di
                sicurezza, il garantire all’individuo protezione e
            tranquillità;
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FIG. 1.1. La piramide dei
                    bisogni di Maslow.


3. bisogni
                associativi, la necessità di sentirsi parte di un gruppo, di essere amato
            e di amare e di cooperare con altri; 
4. bisogni di
                autostima, il bisogno di essere rispettato, apprezzato e approvato, di
            sentirsi competente e produttivo; 
5. bisogni di
                autorealizzazione, l’esigenza di realizzare la propria identità e di
            portare a compimento le proprie aspettative, nonché di occupare una posizione
            soddisfacente nel proprio gruppo. 
A caratterizzare la gerarchia dei
            bisogni è una proprietà fondamentale: per avere il desiderio di soddisfare i bisogni
            presenti ai livelli più elevati della scala, il soggetto deve prima soddisfare quelli
            collocati nei livelli più bassi. Ciò significa, per esempio, che non sento il desiderio
            di essere parte di un gruppo se prima non ho risolto i problemi legati alla mia
            sopravvivenza. 
Detto in altri termini, se mi trovo
            su un certo gradino della scala dei bisogni, sarà il raggiungimento di quell’obiettivo
            (soddisfare quel bisogno) che mi spingerà all’azione, non altro. Ciò significa che il
            livello di opportunità è strettamente legato alle caratteristiche del soggetto, e in
            particolare al bisogno che lo spinge all’azione.
        
A questo punto sorge spontanea una
            domanda: a che livello di bisogni risponde il social network?
            Partiamo da una serie di esempi. 
Alessandra è una persona che ama
            sapere tutto quello che succede alle persone della sua rete sociale. Non appena si
            accorge che Paola ha messo online le foto della sua serata con Andrea si precipita a
            guardarle e a commentarle con Silvana. 
Paolo è uno studente universitario
            che vuole riuscire a preparare al meglio il prossimo esame. Per facilitare
            l’organizzazione con i suoi compagni di corso ha creato un gruppo su WhatsApp con cui
            condividere schemi e appunti e organizzare i successivi incontri. 
Marco è un manager di una grande
            società editoriale. Ha iniziato a raccontarsi su Twitter quasi per gioco, con uno stile
            a metà tra l’ironico e il professionale. Ora è seguito da oltre 100.000 utenti che lo
            rendono uno degli italiani più popolari sul social network. Ogni settimana controlla la
            sua posizione sulla classifica di TwitterCounter (www.twittercounter.com) per verificare se riesce a entrare tra i primi 1.000
            utenti di Twitter più seguiti al mondo. 
Daniela è la direttrice di
            un’associazione che offre supporto a chi ha comportamenti autolesionistici. Attraverso
            il suo contatto sul social network è possibile ricevere aiuto, anche anonimo, e
            indicazioni sugli operatori a cui rivolgersi per affrontare il problema. 
Alessandra, Paolo, Marco e Daniela
            sono molto diversi tra loro, così come diverse sono le motivazioni che li spingono a
            usare il social network. Tuttavia, facendo riferimento alle loro esperienze possiamo
            affermare che i social network consentono di soddisfare bisogni molto diversificati: 
	bisogni di sicurezza: nel social network le persone
                    con cui comunico sono solo «amici» e non estranei. Posso scegliere chi è un
                    «amico», controllare che cosa racconta di sé e commentarlo;
	bisogni associativi: con questi «amici» posso
                    comunicare e scambiare opinioni, risorse, applicazioni. Se voglio, posso perfino
                    cercare tra loro l’anima gemella;
	bisogni di autostima: io posso scegliere gli «amici»
                    ma anche gli altri possono farlo. Per questo, se tanti mi hanno scelto come
                    «amico» allora «valgo»;
	bisogni di autorealizzazione: posso raccontare me
                    stesso (dove sono e cosa faccio) come voglio e posso usare le mie competenze
                    anche per aiutare qualcuno degli «amici» che mi ascolta.
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Questa riflessione è stata
            confermata da una ricerca svolta a livello mondiale da Microsoft Digital Advertising
            Solutions (http://advertising.microsoft.com/italia/home) che ha analizzato i
            comportamenti e le motivazioni delle persone che utilizzano i social network. I
            risultati evidenziano comportamenti d’uso molto diversificati (vedi fig. 1.2). 
Da una parte, troviamo gli utenti
            che utilizzano i social network come strumento espressivo, per esempio per condividere
            con gli amici i momenti salienti della propria vita: il matrimonio o il primo anno di
            vita del loro bambino. All’estremo opposto della scala, i social network sono usati come
            strumento professionale a scopo promozionale e persuasivo. Nel centro troviamo gli
            utenti che impiegano i social network per organizzare la propria vita
            relazionale.
        
In altre parole, la capacità di
            offrire opportunità molto diverse fra loro è una delle spiegazioni del successo dei
            social network. Attraverso questi strumenti l’utente può sia sviluppare la propria
            identità, sia comprendere quella dell’altro. Allo stesso tempo può cercare supporto
            oppure offrirlo. Non solo, il social network è in grado di accompagnare l’utente nel
            proprio sviluppo personale. Se da preadolescente usa il social network per stare in
            contatto con gli amici, poi può usarlo per trovare nuove amicizie, in seguito per creare
            contatti professionali e infine per esprimersi e realizzare le proprie aspirazioni. Ma
            l’attrazione verso i social network non si spiega solo con la loro capacità di offrire
            opportunità mirate ai propri utenti. Una serie di recenti ricerche condotte dagli
            psicologi della Iulm e della Cattolica di Milano [Cipresso et al.
            2015; Mauri et al. 2010] hanno infatti mostrato la
            capacità dei social network di produrre delle «esperienze ottimali», definite di
            «flusso» (flow), in grado di fornire una ricompensa intrinseca ai
            propri utenti. Come sottolineato da Dan Pink [2010], la capacità di un’esperienza di
            essere gratificante, indipendentemente dal motivo per cui viene fatta, è la forma di
            motivazione più efficace: la gioia del compito diventa la principale ricompensa che
            spinge il soggetto a ripeterla. 
Una ricerca di Wilson, Fornastier e
            White [2010] ha anche mostrato come a differenza di altre forme di comunicazione mediata
            – Internet, chat e blog – le caratteristiche di personalità dell’utente sono scarsamente
            correlate (spiegano solo il 9% della varianza) alla frequenza d’uso dei social network.
            Al contrario, il modo con cui usiamo Facebook è uno specchio fedele della nostra
            personalità [Marshall, Lefringhausen e Ferenczi 2015] al punto che diversi servizi
            online come ApplyMagicSauce (http://applymagicsauce.com) e Five Labs (http://labs.five.com) sono in grado di predirre le nostre
            caratteristiche di personalità semplicemente analizzando i post presenti nella bacheca
            di Facebook. 
Ciò conferma come i principali
            motivi a spingere gli utenti all’utilizzo dei social network siano da una parte la
            possibilità di trovare in essi delle opportunità rilevanti, dall’altra la possibilità di
            sperimentare attraverso di essi delle esperienze ottimali.
        

4. L’impatto
            dei social network 



La definizione di «social network»
            presentata in precedenza identifica nei nuovi media gli strumenti che ci consentono di
            supportare la nostra rete sociale e la nostra identità sociale. Ma che cos’è
                un medium? E qual è l’impatto dei media sulla nostra esperienza personale e
                relazionale? Cercheremo di rispondere a queste domande nei due paragrafi
            seguenti. 
4.1. Il
                social network come medium 



Normalmente viene definito
                «medium» ogni strumento (artefatto) in grado di permettere ai
                soggetti di superare i vincoli della comunicazione faccia a faccia, la situazione
                interattiva più naturale. 
Nella comunicazione faccia a
                faccia i soggetti interagenti devono essere contigui sia spazialmente sia
                temporalmente. Perciò, se uno sciopero del personale di volo non mi consente di
                arrivare alla conferenza, non potrò presentare la mia relazione al pubblico
                presente. È per questo motivo che l’uomo, a partire dall’invenzione della scrittura,
                ha cercato di creare degli strumenti, i «media», che gli permettessero di superare
                tale limitazione. È proprio grazie a un medium – il telefono cellulare – che potrò
                chiamare l’organizzazione della conferenza e chiederle di aspettarmi o di spostare
                la relazione. 
In quest’ottica, è possibile
                definire i media come dispositivi di mediazione [Paccagnella 2010; Miconi 2014; Riva
                2012; 2014]: da una parte, facilitano il processo di comunicazione superando i
                vincoli imposti dal faccia a faccia; dall’altra, ponendosi «in mezzo» ai soggetti
                interagenti, sostituiscono l’esperienza diretta dell’altro con una percezione
                indiretta (mediata). 
Agendo come dispositivi di
                mediazione, i media non sono oggetti neutri, cioè semplici «canali» che trasmettono
                l’informazione in maniera neutrale. Infatti, ciascun medium, incluso il social
                network, influenza l’attività comunicativa dei soggetti interagenti a tre livelli
                [Riva 2012]:
            
1. fisico,
                attraverso l’insieme delle caratteristiche naturali del medium. Per esempio, è
                radicalmente diverso mettere un avviso sulla bacheca o inviare una foto al social
                network utilizzando il computer o un telefono cellulare di ultima generazione; 
2.
                    simbolico, attraverso l’insieme dei significati richiesti
                per poter usare il medium ed espressi attraverso di esso. Da una parte, ogni social
                network utilizza una propria interfaccia che richiede una comprensione da parte
                dell’utente per essere utilizzata con efficacia. Se non so che su Facebook il
                bottone «cause» mi consente di segnalare e sostenere cause di ogni tipo, non sarò in
                grado di utilizzarlo. Dall’altra, ogni gruppo può utilizzare consapevolmente o
                inconsapevolmente un linguaggio specialistico o un proprio gergo non immediatamente
                comprensibile a chi non ne è parte; 
3.
                    pragmatico, attraverso l’insieme dei comportamenti con cui
                i soggetti utilizzano il social network. Da una parte, questi comportamenti sono
                legati alle opportunità e ai vincoli offerti dal medium utilizzato. Per esempio, ora
                che ho uno smartphone posso controllare la bacheca del social network anche quando
                sono in università. Dall’altra, sono legati alle opportunità e ai vincoli riferiti
                al contesto. Per esempio, usare lo smartphone a lezione è poco opportuno e segno di
                maleducazione. 
Queste dimensioni stanno fra
                loro in rapporto dialettico: il cambiamento di un elemento provoca un cambiamento
                anche negli altri. Per esempio, l’introduzione della tastiera alfabetica sovrapposta
                a quella numerica nei telefoni cellulari (dimensione fisica) ha consentito
                all’utente di scegliere se comunicare in modalità vocale o testuale mediante Sms
                (dimensione pragmatica) e ha portato alla creazione di nuovi simboli – abbreviazioni
                ed emoticon (dimensione simbolica) – in grado di rendere più efficace la
                comunicazione testuale. Il costo inferiore dei messaggi testuali ha portato i più
                giovani a preferire la comunicazione testuale (dimensione pragmatica) spingendo i
                costruttori di telefonini ad aggiungere una vera e propria tastiera al cellulare
                (dimensione fisica). L’uso progressivo della tastiera ha modificato i comportamenti
                e le capacità motorie degli utenti: come dimostrato da un recente studio Ipsos
                per Microsoft, il 50% di chi ha meno di 35 anni usa sia il
                pollice che l’indice per scrivere sulla tastiera del cellulare; al contrario, il 65%
                di chi ha più di 35 anni usa solo l’indice [Ipsos 2013]. 
Questo esempio mostra
                chiaramente come, da una parte, il medium modifichi i significati e i comportamenti
                degli utenti e, dall’altra, questi cambiamenti finiscano a loro volta per modificare
                il medium, facendolo evolvere verso nuove forme e nuove applicazioni. 
Non solo, queste dimensioni sono
                tra loro in rapporto dialettico: il cambiamento di un elemento porta a un
                    cambiamento anche negli altri. Per cui il risultato finale del
                cambiamento è molto superiore a quello che si sarebbe ottenuto solo dall’adattamento
                a una singola dimensione. 

4.2. I
                social network ci stanno cambiando 



Questi esempi suggeriscono come
                la diffusione dei social network non implichi solo una «rivoluzione tecnologica», ma
                anche una riconfigurazione dei processi cognitivi, relazionali e sociali dei propri
                utenti [Iannelli 2011; Menduini, Nencioni e Pannozzo 2011; Lovink 2012]. 
La riconfigurazione è così
                profonda da mettere in discussione non solo le relazioni sociali ma anche la
                soggettività e la corporeità degli utenti dei social network. Essa infatti: 
1. rimuove
                    dall’interazione il corpo e i significati che porta con sé alterando
                la nostra capacità di percepire ed esprimere emozioni [Riva 2012]; 
2. modifica gli schemi
                    cognitivi e sociali di organizzazione e di attuazione dell’azione/comunicazione
                influenzando la nostra percezione della situazione [Riva 2014]; 
3. rende
                    «allocentriche» (indipendenti da me) le reti sociali di cui faccio pare ed
                    «egocentriche» (legate a me) le comunicazioni che queste generano. 
Partiamo con l’analisi del
                primo punto. Nell’interazione faccia a faccia il soggetto è il suo corpo.
                Dall’espressione del volto al movimento delle mani, ogni gesto riflette il soggetto
                e lo rende «visibile» all’altro intuitivamente. Per esempio, io capisco
                immediatamente che il mio amico Paolo vuole un caffè più
                dolce semplicemente vedendo la sua mano che si muove verso la zuccheriera. Le
                ricerche recenti nell’ambito delle scienze cognitive spiegano chiaramente come ciò
                sia possibile. Il gruppo di ricerca coordinato dal professor Rizzolatti ha infatti
                scoperto nella corteccia premotoria della scimmia, e in seguito anche in quella
                dell’uomo, l’esistenza di un gruppo di neuroni bimodali motori e percettivi – i
                neuroni «specchio» (mirror) – attivi sia durante l’esecuzione
                di azioni correlate a oggetti, sia durante l’osservazione di un altro individuo che
                compie la stessa azione [Rizzolatti e Sinigaglia 2006]. 
La scoperta dei neuroni
                specchio suggerisce l’esistenza di un sistema simulativo basato sulle informazioni
                ricavate dagli atti motori che mi consente di trasformare le informazioni visive
                relative alle azioni di Paolo in atti motori potenziali. Come sottolinea Iacoboni
                [2008], durante questo processo simulativo nell’osservatore vengono generate
                rappresentazioni interne degli stati corporei associati a quelle stesse azioni e
                sensazioni, «come se» stesse compiendo un’azione simile o provando la stessa
                emozione. Tali processi simulativi, totalmente automatici e inconsapevoli al
                soggetto, sono la base del processo di riconoscimento ed espressione emotiva
                    (alfabetizzazione emotiva). 
Goleman [1995] nel suo libro
                    Intelligenza emotiva ricorda come la base
                dell’alfabetizzazione emotiva sia proprio l’empatia, ossia la capacità di
                riconoscere le emozioni e i sentimenti negli altri. È entrando idealmente nei panni
                degli interlocutori e riuscendo a collegare comportamenti e stati emotivi che il
                soggetto impara a riconoscere e dare un senso alle proprie emozioni. 
Con l’introduzione di un
                medium, il soggetto diventa «disincarnato» (disembodied) per il
                suo interlocutore: la fisicità del corpo viene sostituita da quella del medium. Più
                precisamente, nei social network la fisicità e l’immediatezza del corpo reale
                vengono sostituite da un corpo digitale, composto da una pluralità di immagini
                parziali e contestualizzate: il mio corpo diventa la somma del mio viso truccato e
                catturato da una amica la notte di capodanno, delle mie unghie laccate riprese in un
                selfie, delle mie gambe e del mio seno in costume da bagno, e così via. Le
                conseguenze di questo cambiamento sono tre.
            
In primo luogo, il soggetto non
                può più usare il corpo dell’altro per comprenderne le emozioni. Ciò priva il
                soggetto di un importante punto di riferimento nel processo di apprendimento e
                comprensione delle emozioni proprie e altrui, favorendo l’«analfabetismo emotivo»
                    [ibidem] di cui parleremo diffusamente nel quinto capitolo. 
In secondo luogo, il soggetto
                diventa, per i propri interlocutori, quello che comunica (il messaggio è
                    il soggetto): senza l’oggettività del corpo, i soggetti riceventi
                possono costruire l’identità dell’altro solo in maniera indiretta, interpretando i
                messaggi e le immagini che questo condivide. Ciò significa che, senza una conoscenza
                diretta e recente dell’interlocutore – il mio amico che non sento più dai tempi
                dell’università può essere cambiato molto negli ultimi quindici anni – è possibile
                farsi di lui un’idea sbagliata. L’errore più comune è quello della pars
                    pro toto, cioè identificare il soggetto nel suo complesso con singoli
                aspetti della sua presentazione. Per esempio, aver visto nel profilo del mio amico
                Roberto la sua foto a un concerto di musica classica mi può far pensare che sia
                interessato a questo tipo di musica. In realtà era al concerto solo per incontrare
                una ragazza carina che voleva rivedere. Contemporaneamente, questo limite può
                trasformarsi in un’opportunità: nel social network il soggetto può organizzare la
                propria presentazione in maniera «strategica» proprio per trasmettere una precisa
                immagine di sé (impression management). Per esempio, per
                attirare l’attenzione dell’amica di Roberto che ama la musica classica posso
                decidere di mettere nella mia bacheca una foto mentre sono all’Arena di Verona a
                vedere l’Aida e scrivere una serie di commenti che esprimono
                una valutazione positiva dell’esperienza. 
Infine, il messaggio
                comunicativo si separa dal soggetto e acquisisce una propria autonomia e stabilità:
                nel faccia a faccia il messaggio è «evanescente» ed è legato indissolubilmente alla
                presenza dei soggetti interagenti. Appena prodotto, esso tende a scomparire e non
                può essere modificato. Al contrario, nel social network il messaggio tende a
                stabilizzarsi e ad avere una vita propria. Se rimprovero il mio migliore amico,
                mentre lo guardo negli occhi, quello che dico «scompare» appena pronunciato per
                rimanere al massimo nella nostra memoria. Se gli scrivo il
                rimprovero sulla sua bacheca, questo assume una vita autonoma da me, e continua ad
                avere effetto non solo su di noi ma sui nostri «amici», anche se in seguito mi
                rendessi conto di aver sbagliato o cambiassi idea. Non è un caso che una delle
                applicazioni di maggior successo tra i nativi digitali sia Snapchat (www.snapchat.com), un servizio di messaggistica
                istantanea che consente di inviare foto e video il cui contenuto è «evanescente»:
                scompare dallo smartphone dopo qualche secondo dalla visione e dopo ventiquattr’ore
                dai server del servizio. 
I social media, però, non si
                limitano a togliere il corpo dall’interazione ma sono in grado di alterare anche gli
                schemi cognitivi e sociali da noi utilizzati, influenzando la nostra percezione
                della situazione. 
Più precisamente i social
                media, per la loro capacità di strutturare l’esperienza interattiva, creano,
                attraverso l’uso, schemi mentali. Questi permettono all’utente esperto di simulare
                mentalmente le diverse possibilità di azione del medium consentendogli di usarlo
                intuitivamente, senza pensare [Riva 2014]. E questo lo porta a identificare nell’uso
                del medium delle opportunità che chi non è in grado di farlo non riesce a vedere. 
Supponiamo di dover contattare
                un amico per dirgli che arriverò in ritardo a un appuntamento ma non ho più credito
                telefonico, nemmeno per mandargli un Sms. Se sono un utente esperto di WhatsApp so
                che posso mandare messaggi testuali senza spendere credito telefonico, e non avrò
                difficoltà nel trovare immediatamente una soluzione al problema: mandargli un
                messaggio usando il sistema di messaggistica istantanea. Al contrario, l’utente non
                esperto che si trova nella stessa situazione, pur sapendo che WhatsApp esiste ed è
                installato sul proprio smartphone, non sarà in grado di usarlo intuitivamente: non
                userà WhatsApp per risolvere il problema ma piuttosto potrebbe mettersi a cercare
                una delle rare cabine telefoniche per riuscire ad avvisare l’amico
                    [ibidem]. 
Una situazione simile avviene
                anche all’interno dell’interazione sociale. Come abbiamo visto i social media
                richiedono ai soggetti interagenti di adattare la comunicazione alle caratteristiche
                del medium stesso. Per esempio, se voglio comunicare usando Twitter, ogni mio
                messaggio non può superare i 140 caratteri. Ciò solleva un
                primo problema: se i soggetti non conoscono le caratteristiche di questo social
                network, potrebbero interpretare scorrettamente i messaggi ricevuti. Per esempio,
                potrebbero considerare la brevità del messaggio ricevuto come un segnale della
                mancanza di tempo dell’interlocutore o della volontà di chiudere velocemente la
                discussione. 
Man mano che i soggetti si
                adattano alle caratteristiche del social network inventano nuovi strumenti per
                superarne le limitazioni. Per esempio, Google ha lanciato il servizio Goo.gl (https://goo.gl) con cui è possibile comprimere indirizzi
                molto lunghi all’interno del limite di 140 caratteri. Progressivamente questo
                processo porta alla creazione di un nuovo sistema simbolico che può diventare una
                barriera per chi vuole utilizzare il medium: senza l’acquisizione delle nuove
                convenzioni non è possibile per i nuovi utenti comprendere gli scambi comunicativi
                tra utenti esperti. 
Che cosa sottolinea
                quest’esempio? Indipendentemente dal livello culturale del soggetto e dalla
                possibilità di accesso alle tecnologie, ogni nuovo medium produce uno squilibrio,
                una divisione, tra utenti esperti e non esperti normalmente definita
                    digital divide [Anzera e Comunello 2005]. Letteralmente
                questa espressione significa «divario», «divisione digitale». Più in generale indica
                la mancanza di accesso e di fruizione delle nuove tecnologie di comunicazione e
                informatiche [Sartori 2006]. Tuttavia, nel caso specifico dei social media il
                    digital divide non è prodotto solo dalla disponibilità
                delle tecnologie necessarie, ma anche e soprattutto dalla possibilità di dare senso
                a quanto avviene. 
Detto in altre parole, gli
                utenti esperti dei social media è come se avessero in più il potere della vista a
                raggi X di Superman: grazie a essa possono vedere attraverso i nuovi media
                identificando le opportunità nascoste (ai non esperti) e la strada per raggiungerle
                [Riva 2014]. 
L’ultimo effetto dei social
                media riguarda il loro ruolo come punti di riferimento sociali. E per spiegarlo
                prenderemo in prestito due termini, «egocentrico» e «allocentrico», che nascono
                all’interno degli studi di cognizione spaziale. Secondo le scienze cognitive
                esistono due diversi sistemi di riferimento spaziale che vengono utilizzati per
                mappare e interagire con gli oggetti intorno a noi: il
                sistema egocentrico e quello allocentrico. 
Quando usiamo il sistema di
                riferimento spaziale egocentrico, la posizione di un oggetto è codificata in
                relazione al nostro corpo: il quadro si trova sul muro a circa 50 centimetri a
                destra della mia testa. Al contrario, il sistema di riferimento spaziale
                allocentrico codifica la posizione di un oggetto in relazione ad altri oggetti,
                indipendentemente dalla mia posizione: il quadro si trova sul muro a circa un metro
                dalla porta e a circa un metro e mezzo dal pavimento. 
Dal punto di vista evolutivo i
                due sistemi di riferimento hanno ruoli diversi. Le rappresentazioni egocentriche
                consentono la pianificazione e l’esecuzione dei movimenti permettendo al soggetto
                l’interazione diretta con gli oggetti che è in grado di vedere. Le rappresentazioni
                allocentriche, invece, consentono di identificare i diversi oggetti attraverso le
                proprietà spaziali e configurazionali, e di raggiungerli anche quando non sono
                immediatamente visibili. 
Dal punto di vista sociale il
                principale vantaggio dei social network è quello di fornire al soggetto una
                rappresentazione allocentrica della propria rete sociale che è indipendente dalla
                presenza e dalla frequenza dei contatti con i soggetti che ne fanno parte. In
                pratica attraverso i social network gli utenti hanno una mappa delle proprie
                relazioni sociali che permette di identificare, indipendentemente dal numero di
                contatti e dalla qualità della relazione, opportunità personali, relazionali e
                professionali altrimenti non immediatamente evidenti. 
Allo stesso tempo però, le
                comunicazioni nei media digitali hanno perso il carattere allocentrico tipico delle
                comunicazioni nei mass media. Come nota acutamente Boccia Artieri: 
Quello che innanzitutto cambia è il senso
                    della posizione nella comunicazione. Eravamo abituati a essere (e pensarci come)
                    pubblico, consumatori, cittadini. Ad abitare in un quadro di comunicazioni di
                    massa, credendo di poter sviluppare comunicazioni interpersonali profondamente
                    distinte dal mondo dei mass-media… Oggi, invece, ci troviamo di fronte allo
                    sviluppo di tecnologie della comunicazione e pratiche correlate che
                    modificano la nostra idea di «amicizia» e di «cerchia
                    sociale», che mutano il nostro percepirci come oggetto passivo delle
                    comunicazioni di massa e cambiano il nostro pensarci come cittadini,
                    consumatori, pubblico. Il paradigma comunicativo è mutato: non siamo più solo
                    «oggetto» di comunicazione ma «soggetto» di questa [Boccia Artieri 2013, 36-37].
                


A lungo la comunicazione
                mediale – allocentrica, in quanto chiaramente separata dall’utente e dai suoi
                comportamenti – è rimasta chiaramente distinta da quella egocentrica tipica delle
                relazioni interpersonali, che vede nel soggetto e nei suoi obiettivi il punto di
                riferimento. Oggi però la comunicazione nei media digitali, e in particolare nei
                social media, è diventata egocentrica, perché in qualche modo mette in relazione la
                nostra soggettività con gli oggetti sociali che ci circondano. In altre parole,
                vedere un video su Facebook o dare un «mi piace» alla foto del mio amico
                inevitabilmente posiziona rispetto a me stesso i contenuti mediali e i loro
                creatori. 
Queste due caratteristiche
                stanno trasformando i social network in uno spazio sociale ibrido – l’«interrealtà»
                [Riva 2009; Riva et al. 2010; van Kokswijk 2003] – che permette
                di far entrare il digitale nel nostro mondo offline e viceversa, offrendo a tutti
                noi uno strumento potentissimo per creare e/o modificare la nostra esperienza
                sociale. Infatti, la fusione di reti digitali e di reti offline mediante lo scambio
                di informazioni fra di esse permette di controllare e modificare l’esperienza e
                l’identità sociale in maniera totalmente nuova rispetto al passato. 
È proprio grazie all’interrealtà che possiamo usare i social network
                sia come strumento di supporto alla nostra rete sociale (organizzazione ed
                estensione), sia come strumento di espressione della nostra identità sociale
                (descrizione e definizione), sia come strumento di analisi dell’identità sociale
                degli altri (esplorazione e confronto). 


5.
            Conclusioni 



Nel corso del capitolo abbiamo
            visto come esistano due dimensioni [Lave e Wenger 2006; Tajfel 1999] – l’identità
            sociale e la rete sociale – che definiscono l’esperienza sociale
            di ciascuno di noi: la rete sociale è l’insieme di persone cui sono legato da una forma
            qualsiasi di relazione, mentre l’identità sociale è il posizionamento all’interno dei
            diversi gruppi sociali che compongono la mia rete sociale. 
Fino all’avvento dei media queste
            due dimensioni erano limitate da vincoli spaziali e temporali: visto che il mio amico
            d’infanzia ora vive in Australia mi è difficile mantenere una relazione con lui. 
Lo sviluppo di Internet e
            l’evoluzione della sua interfaccia resa possibile dal Web 2.0 hanno permesso di superare
            tali barriere portando alla nascita ﻿del social networking: l’uso dei nuovi media sia
            come strumento di supporto alla propria rete sociale (estensione), sia come strumento di
            espressione della propria identità sociale (descrizione e definizione), sia come
            strumento di analisi dell’identità sociale degli altri membri della rete (esplorazione e
            confronto). 
In questo contesto possiamo
            definire un social network come una piattaforma basata sui nuovi media che consente
            all’utente di gestire sia la propria rete sociale (organizzazione, estensione,
            esplorazione e confronto), sia la propria identità sociale (descrizione e definizione).
            In particolare, a caratterizzare un social network sono tre elementi [Boyd ed Ellison
            2007; Riva 2014]: 
1. la presenza di uno «spazio
            virtuale» (forum) in cui l’utente può costruire ed esibire un proprio profilo. Il
            profilo deve essere accessibile, almeno in forma parziale, a tutti gli utenti dello
            spazio; 
2. la possibilità di creare una
            lista di altri utenti (rete) con cui è possibile entrare in contatto e comunicare; 
3. la possibilità di analizzare
            alcune caratteristiche della propria rete, come i messaggi trasmessi o le connessioni
            degli altri utenti. 
Perché sempre più persone usano i
            social network? In generale si usa una tecnologia se questa offre opportunità
            significative, cioè opportunità in grado di soddisfare direttamente un bisogno
            dell’utente. Nel capitolo abbiamo visto come i social network siano in grado di
            soddisfare una serie di bisogni, che vanno dal bisogno di sicurezza a quello
            associativo, a quello di stima e di autorealizzazione. 
        
A parte i bisogni strettamente
            fisiologici, i social network sono dunque in grado di offrire una risposta a tutti i
            bisogni espressi dagli utenti nelle diverse fasi del loro processo evolutivo, e di
            accompagnare l’utente nel corso di questo processo. 
La capacità di offrire opportunità
            molto diverse fra loro è una delle spiegazioni del successo dei social network.
            Attraverso di essi l’utente può sia sviluppare la propria identità, sia comprendere
            quella dell’altro. Allo stesso tempo può cercare supporto oppure offrirlo. 
Tuttavia, la natura ibrida dei
            social network crea allo stesso tempo opportunità e problemi, come vedremo meglio nei
            capitoli successivi. 
I social network sono opportunità
            in quanto ci permettono di relazionarci con i nostri amici reali superando il principale
            vincolo del faccia a faccia: la contiguità spazio-temporale. Ciò consente di allargare
            la nostra rete sociale anche a persone che non abbiamo mai incontrato e che forse non
            incontreremo mai di persona. Inoltre, i social network ci permettono di decidere come e
            quando presentarci ai nostri amici, reali e digitali, scegliendo che cosa raccontare,
            quali immagini presentare, quali aspetti svelare. Infine, attraverso i social network
            possiamo scoprire meglio le identità dei nostri amici: sapere che cosa fanno, conoscere
            i loro interessi e chi frequentano. 
Allo stesso tempo i social network
            sono un vincolo, in quanto obbligano i soggetti ad adattarsi alle caratteristiche degli
            strumenti utilizzati facendoli cambiare. Da una parte, il corpo reale con le sue
            emozioni scompare dalla relazione. Viene sostituito da un corpo digitale formato da una
            pluralità di immagini parziali e contestualizzate che mostrano soltanto quegli aspetti
            che vogliamo condividere e sottolineare. Dall’altra, questo corpo digitale, insieme alle
            storie raccontate da noi e dai nostri amici nei social network, assume vita propria
            rimanendo presente e visibile anche quando noi non lo vogliamo. 
I social media, però, non si
            limitano a togliere il corpo dall’interazione ma sono in grado di alterare anche gli
            schemi cognitivi e sociali da noi utilizzati, consentendo di identificare nell’uso del
            medium delle opportunità che chi non è capace di usarlo non riesce a vedere. Detto in
            altre parole, gli utenti esperti dei social media è come se
            avessero in più il potere della vista a raggi X di Superman: grazie a essa possono
            vedere attraverso i nuovi media identificando le opportunità nascoste (ai non esperti) e
            la strada per raggiungerle. 
Infine i social network stanno
            creando un nuovo spazio sociale ibrido – l’interrealtà – che permette di far entrare il
            digitale nel nostro mondo offline e viceversa. 
Per capire meglio la natura ibrida
            dei social network nel prossimo capitolo ne analizzeremo la storia, arrivando a
            descriverli come l’attuale punto di arrivo del processo di evoluzione che sta
            caratterizzando il computer, trasformatosi in pochi anni da calcolatore a medium
            sociale. 
Attraverso la storia del computer e
            di Internet scopriremo come e perché il computer si sia trasformato in uno strumento
            relazionale, con cui cercare la propria anima gemella o mantenere i contatti con l’amico
            che studia negli Stati Uniti. Ciò ci permetterà anche di raccontare come sono nati i
            social network e di spiegare il loro legame con il Web 2.0.




Capitolo secondo
            

La storia dei social network: dal calcolatore alle App 



1.
            L’evoluzione del computer: da calcolatore a medium 



Gli ingegneri di Ibm che nel 1944
            completarono l’Harvard Mark, il primo calcolatore automatico, non avrebbero mai pensato
            che la tecnologia da loro realizzata avrebbe finito per cambiare il modo di comunicare,
            di lavorare e perfino di amare dei loro nipoti. Eppure, nel corso di una settantina di
            anni, quello che nel 1944 era un computer di oltre 15 metri di lunghezza e 5 tonnellate
            di peso si è trasformato in un microprocessore del peso di qualche decina di grammi,
            presente nella maggior parte degli oggetti di uso quotidiano: dal personal computer alla
            televisione, dal lettore Mp3 al telefono cellulare. 
Gli anni che ci separano dall’Harvard
            Mark hanno modificato non solo la tecnologia ma anche l’esperienza del computer. Nato
            come uno strumento in grado di eseguire calcoli complessi e/o ripetitivi, il computer si
            è prima trasformato in una macchina da scrivere avanzata per poi diventare – grazie a
            Internet – uno strumento di comunicazione. 
Dal 1991 – anno in cui la rete di
            computer, che compone Internet, è stata aperta allo sfruttamento commerciale – non è
            passato molto tempo. Ma anche in questo caso, meno di trent’anni sono bastati a cambiare
            radicalmente l’esperienza di Internet come strumento di comunicazione. Dall’esperienza
            testuale dell’e-mail si è passati alla multimedialità del Web, che ha reso Internet un
            mezzo di comunicazione di massa. Infine, le nuove interfacce rese possibili dal Web 2.0
            insieme all’evoluzione della tecnologia che ha permesso di creare le App, programmi per
            computer in grado di funzionare anche su dispositivi mobili come smartphone e tablet,
            hanno portato alla creazione dei social network, servizi web che
            consentono all’utente di gestire sia la propria rete sociale, sia la propria identità
            sociale. 
A questo punto sorge spontanea una
            domanda: i social network sono una moda o qualcosa di duraturo? In questo capitolo
            proveremo a mostrare come non si tratti di un fenomeno transitorio e casuale, ma
            dell’attuale punto di arrivo dell’evoluzione che sta caratterizzando il computer,
            trasformatosi in pochi anni da calcolatore a medium. 
1.1. Dai
                numeri alle informazioni: la digitalizzazione 



Gli ingegneri di Ibm che nel 1944
                spesero più di 250.000 dollari (circa 4 milioni di dollari al cambio attuale) per
                realizzare l’Harvard Mark furono molto soddisfatti del loro investimento: il
                computer poteva eseguire tre addizioni o sottrazioni al secondo, una moltiplicazione
                in sei secondi o quattro divisioni al minuto. Grazie a esso la Marina militare
                americana era in grado di svolgere complessi calcoli nautici in una frazione del
                tempo richiesto dal calcolo manuale. 
Tuttavia, nonostante la potenza
                di calcolo elevatissima per l’epoca, l’Harvard Mark poteva manipolare solo numeri. A
                porre le basi per la trasformazione del computer da calcolatore a strumento di
                archiviazione e manipolazione dell’informazione è stato il processo di
                «digitalizzazione»: la conversione delle caratteristiche di un fenomeno da continue
                a discrete. 
Per comprendere meglio il
                concetto di «digitalizzazione» bisogna partire dalla differenza tra una
                rappresentazione «analogica» e una «digitale». 
Ogni rappresentazione analogica
                descrive un fenomeno con continuità. Un esempio di rappresentazione analogica è
                l’orologio automatico: il movimento continuo della lancetta dei secondi segna il
                trascorrere del tempo. 
La rappresentazione digitale
                rappresenta invece il fenomeno in maniera discontinua, discreta. Un esempio in
                questo senso è l’orologio a cristalli liquidi: il display segna il passare del tempo
                attraverso una successione di scatti.
            
I computer sono in grado di
                elaborare solo informazioni di tipo discreto e lo fanno utilizzando un particolare
                codice numerico – definito «binario» – basato solo sui simboli 0 e 1 (bit = binary
                digit). Per questo motivo ogni informazione, per poter essere archiviata e/o
                elaborata, deve essere digitalizzata, cioè resa discreta mediante un processo di
                elaborazione. Grazie a questo processo, è possibile convertire la parola «ciao» in
                una sequenza di 0 e di 1. 
I passaggi richiesti dal
                processo di digitalizzazione sono due [Manovich 2002]. Il primo è il
                    campionamento (sampling), mediante il
                quale l’informazione continua viene convertita in una serie di elementi discreti. Un
                esempio di campionamento è la trasformazione di un’immagine in una rete di pixel. La
                quantità di elementi semplici in cui è convertita l’informazione acquisita è
                definita «risoluzione»: maggiore è la risoluzione, maggiore è il dettaglio con cui
                viene rappresentata l’informazione. 
Per esempio, una fotocamera
                digitale con una risoluzione di 15 megapixel è in grado di suddividere l’immagine
                catturata in una serie di 15 milioni di pixel. 
Il passaggio successivo è la
                    quantificazione, ossia l’assegnazione di un valore numerico
                a ciascun elemento. In particolare, l’informazione digitalizzata viene memorizzata
                dal computer sotto forma di byte, una sequenza di 8 bit che può assumere un
                qualsiasi valore compreso tra 0 e 255 sulla base del calcolo delle potenze di 2:
                (per esempio: 12 = 00001100 = 0 × 27 + 0 ×
                    26 + 0 × 25 + 0 ×
                    24 + 1 × 23 + 1 ×
                    22 + 0 × 21 + 0 ×
                    20). Utilizzando un byte è possibile memorizzare una
                lettera o un numero attraverso una tabella di conversione chiamata American Standard
                Code for Information Interchange (Ascii). Questa tabella, composta di 255 codici,
                associa a ogni codice una lettera o un simbolo grafico. Per esempio, la lettera «c»
                è associata al codice 99, la lettera «i» al codice 105, la lettera «a» al codice 97,
                la lettera «o» al codice 111. In questo modo, utilizzando i quattro byte 99, 105,
                97, 111, è possibile memorizzare la parola «ciao» in formato digitale. 
Il principale vantaggio della
                codifica analogica di un’informazione è quello di non essere vincolata dai limiti di
                una rappresentazione numerica, potendo teoricamente avere infinite sfumature;
                un’informazione digitalizzata, invece, potrà variare
                soltanto secondo le caratteristiche definite dal tipo di codifica adottato. 
L’elaborazione digitale
                dell’informazione presenta però almeno quattro vantaggi [Riva 2012]. 
1. Consente una più
                    facile memorizzazione: le informazioni espresse in formato digitale
                possono essere compresse in modo da occupare meno spazio. Il successo di formati di
                codifica digitale come il formato audio Mp3 e i formati video Mpeg4 è legato proprio
                a questa possibilità. 
2. L’informazione
                    digitale può essere modificata più facilmente: tradurre delle
                informazioni in numeri consente di poterle copiare, e modificare, semplicemente
                utilizzando delle formule matematiche. Ciò permette un controllo pressoché totale
                sul processo e la possibilità di ritornare in qualsiasi momento alla situazione
                iniziale. 
3. Consente una facile
                    integrazione tra i diversi canali: la digitalizzazione rende uguali
                informazioni provenienti da canali comunicativi differenti facilitandone
                l’integrazione (multimedialità). 
4. La trasmissione
                    dell’informazione digitale è meno sensibile alla presenza di
                disturbi: l’informazione digitale non è più direttamente legata al
                segnale che la trasporta e il rumore che si sovrappone a quest’ultimo non altera la
                qualità del messaggio. 

1.2.
                Manipolare le informazioni: l’interfaccia utente 



Come abbiamo appena visto, l’uso
                della digitalizzazione comporta un processo di comunicazione e di conversione delle
                informazioni tra utente e computer. Questo aspetto presenta tre implicazioni
                [Manovich 2002]: 
1. ogni informazione elaborata
                da un computer, di tipo testuale, grafico o sonoro, è sempre una rappresentazione
                numerica che può essere descritta formalmente mediante una funzione matematica; 
2. tutte le informazioni possono
                essere manipolate mediante algoritmi. Per esempio, utilizzando un algoritmo
                appropriato è possibile schiarire un’immagine fotografica presente sul nostro
                computer;
            
3. l’accesso alle informazioni
                da parte dell’utente richiede sempre un processo di conversione dal formato digitale
                a quello originale. In pratica, non posso aprire la lettera che ho appena salvato
                sul mio disco fisso se non ho un programma in grado di convertire in un testo il
                formato digitale in cui è stata salvata la lettera. 
In altre parole, l’interazione
                uomo-computer richiede necessariamente un’«interfaccia», uno strumento in grado di
                farli connettere e di consentire lo scambio di segnali in un senso o in entrambi i
                sensi [Paccagnella 2000]. Più precisamente, compito dell’interfaccia è quello di: 
[Specificare] l’insieme ottimale di segni per
                    l’interazione tra due entità, sia animate che inanimate. In un senso ristretto
                    l’interfaccia utente specifica l’azione che un utente deve compiere per accedere
                    alle diverse parti di un sistema secondo l’organizzazione del modello
                    concettuale su cui si basa quel particolare sistema [Nadin 1988, 273].
                


Ma che cos’è un’interfaccia?
                Bonsiepe descrive l’interfaccia in questo modo: 
In primo luogo c’è un utente, o un agente
                    sociale, che vuole effettivamente compiere un’azione. In secondo luogo c’è un
                    compito, che egli vuole eseguire [...]. In terzo luogo c’è un utensile o un
                    artefatto di cui l’agente ha bisogno per portare effettivamente a termine
                    l’azione [...]. Il collegamento di questi tre campi avviene tramite
                    un’interfaccia. È necessario pensare che l’interfaccia non è un oggetto, ma uno
                    spazio in cui si articola l’interazione fra corpo umano, utensile (artefatto,
                    inteso sia come artefatto oggettuale sia come artefatto comunicativo) e scopo
                    dell’azione [Bonsiepe 1995, 48-49]. 


In quest’ottica, l’interfaccia è
                lo strumento utilizzato dall’utente per attuare le proprie intenzioni attraverso il
                computer. Più precisamente, le funzioni svolte dall’interfaccia sono: 
	rappresentare le funzioni del computer attraverso un modello;
	rendere visibili e manipolabili gli oggetti digitali contenuti al suo
                        interno;
	facilitarne l’archiviazione e la ricerca mediante un’opera di filtro e
                        di selezione.


Esaminiamo meglio queste
                funzioni. 
In primo luogo l’interfaccia
                deve rappresentare le funzionalità del computer attraverso un modello. È infatti
                mediante l’interazione con l’interfaccia che l’utente elabora una rappresentazione
                del computer che gli consente di interagire con esso. Detto in altre parole, è
                l’interfaccia che consente all’utente di capire come usare il computer. 
Allo stesso tempo è
                l’interfaccia che rende visibili e manipolabili gli oggetti digitali. Quando
                un’informazione è convertita in formato digitale – come avviene con una foto
                digitale o un file Mp3 – non è possibile avere un’esperienza diretta
                dell’informazione al di fuori di quella che abbiamo attraverso un’interfaccia: non
                siamo in grado di ascoltare un file Mp3 senza un’interfaccia che ci permetta di
                identificare il file, aprirlo e convertirlo in formato sonoro. Come sottolinea
                Laurel: 
Un’applicazione fornisce specifiche
                    funzionalità relative a obiettivi specifici, e un’interfaccia rende visibili
                    quelle funzionalità alle persone. L’interfaccia è l’elemento con cui
                    comunichiamo – l’elemento con cui «parliamo» – è l’elemento che sta in mezzo tra
                    noi e l’elaborazione interna della macchina [Laurel 1991, 29]. 


Questa affermazione chiarisce
                come la visibilità degli oggetti digitali e la possibilità di interagire con essi
                sia legata all’esistenza di un’interfaccia: senza l’interfaccia gli oggetti digitali
                sono invisibili e quindi inutilizzabili. Un’esperienza di questo tipo ci può
                capitare ogni volta che, per qualche problema, il sistema operativo del nostro
                computer non parte impedendoci di accedere ai file memorizzati all’interno dell’hard
                disk. Anche se i documenti che abbiamo creato ci sono ancora, non possiamo
                accedervi: senza l’interfaccia offerta dal sistema operativo i file sono invisibili
                e inutilizzabili. 
Un’ultima funzione offerta
                dall’interfaccia è costituita dall’archiviazione e dalla ricerca delle informazioni,
                che consentono all’utente di trovare (e fruire di) quello che gli interessa. 
Se pensiamo a un medium come il
                giornale, è facile notare che il supporto fisico su cui si trova – il foglio di
                carta – contiene tutta l’informazione disponibile: io posso
                accedere solo all’informazione che è contenuta all’interno
                della pagina. Con il computer la situazione cambia: la quantità di informazioni
                memorizzabile è vincolata solo dalle dimensioni della memoria del computer. Data la
                grande quantità di dati disponibili, compito dell’interfaccia è anche quello di
                organizzare e filtrare le informazioni presenti. 
Da una parte, l’interfaccia
                consente la visualizzazione parziale di un insieme più ampio di informazioni.
                Dall’altra, permette di organizzare e filtrare tali informazioni in base a indici e
                parole chiave. 

1.3.
                Scambiarsi le informazioni: Internet 



Grazie alla digitalizzazione e
                all’uso di un’interfaccia dedicata, i computer riescono ad archiviare e manipolare
                le informazioni. Ma per poterle scambiare senza dover usare sistemi fisici di
                archiviazione – come schede perforate, dischi o chiavi Usb – occorre aspettare la
                nascita di Internet. 
Internet nasce alla fine degli
                anni Sessanta su un’iniziativa dell’Agenzia per i progetti di ricerca di difesa
                avanzata (Defence Advanced Research Projects Agency, Darpa) del ministero della
                Difesa degli Stati Uniti: una rete di computer che potessero continuare a comunicare
                tra loro anche se una parte fosse stata danneggiata da malfunzionamenti casuali o
                deliberati (attacchi nemici). Tale rete, chiamata Arpanet (Advanced Research
                Projects Agency Network) aveva, infatti, le seguenti caratteristiche: 
	ciascun computer della rete doveva essere in grado di inviare
                        correttamente le informazioni in arrivo;
	nessuno di essi era indispensabile per consentire una corretta
                        trasmissione dei dati.


Per raggiungere quest’obiettivo
                si adottò un nuovo standard di comunicazione dei dati tra i computer chiamato Tcp/Ip
                (Transmission Control Protocol/Internet Protocol). Questo standard utilizza per la
                trasmissione dei dati un metodo simile a quello utilizzato dal sistema postale per
                il recapito della corrispondenza: 
	a ogni computer della rete è attribuito un indirizzo numerico (Ip)
                        costituito da quattro byte. Tale indirizzo è
                        rappresentato in notazione decimale come una
                        sequenza di quattro numeri da 0 a 255 separati da un punto. Per esempio:
                        151.100.20.17;
	i dati trasmessi sono riuniti in pacchetti, ciascuno dei quali contiene
                        l’indirizzo numerico del computer destinatario;
	esistono in rete apparati chiamati «router», che smistano i pacchetti
                        leggendo gli indirizzi e scegliendo il percorso più veloce;
	quando un pacchetto arriva a destinazione, il computer ricevente manda
                        un messaggio di conferma (Ack) al computer emittente, che smette di
                        inviarlo. 


In questo modo ogni pacchetto
                può essere inviato utilizzando percorsi alternativi grazie alla possibilità di
                identificare sempre il destinatario finale delle informazioni trasmesse. Questo
                sistema si è rivelato così efficace al punto che lo standard Tcp/Ip è diventato il
                cuore di Internet. L’unica modifica successiva è stata l’introduzione dell’Uniform
                Resource Locator (Url), che consente di associare la sequenza di quattro numeri che
                identifica un computer a un indirizzo alfabetico: per esempio, alla sequenza
                74.125.19.99 è associato l’indirizzo alfabetico www.google.com. 
Oltre che sul protocollo Tcp/Ip
                la comunicazione in Internet è basata su una particolare modalità d’interazione,
                chiamata «architettura client-server». Con tale termine si indica in generale un
                software costituito da due moduli interagenti ma distinti, che collaborano tra loro
                per eseguire un dato compito: 
	il client è il programma che costituisce
                        l’interfaccia con l’utente e che si occupa di richiedere e presentare i
                        dati. Esempi di client sono il programma di posta elettronica Outlook o il
                        programma di navigazione Internet Explorer;
	il server invece si occupa solo del mantenimento,
                        del reperimento e dell’invio dei dati al client che li ha
                        richiesti.


Normalmente client e server sono
                installati su macchine diverse: il primo si trova sul computer locale utilizzato
                dall’utente finale, che ha quindi bisogno di sapere solo come funziona il suo
                programma client. Il secondo si trova su un sistema remoto
                (per esempio il computer del fornitore del servizio Internet) e l’utente non ha
                alcun bisogno di conoscerne il funzionamento. 
Per poter collaborare è
                necessario che client e server utilizzino un linguaggio comune, normalmente chiamato
                «protocollo di comunicazione». Tra i vari protocolli specifici delle diverse
                applicazioni che utilizzano Internet abbiamo l’Hypertext Transfer Protocol (Http),
                utilizzato per la trasmissione delle pagine web, il Simple Mail Transfer Protocol
                (Smtp), impiegato per inviare messaggi di posta elettronica, e il File Transfer
                Protocol (Ftp), utilizzato per il trasferimento di file. 
Nel momento in cui l’utente
                richiede un certo documento o file situato in un dato computer della rete, il client
                invia una richiesta al server attraverso il protocollo Tcp/Ip. Il server, ricevuta
                la richiesta, ricerca i dati desiderati e li invia al computer su cui è installato
                il client. Sarà quest’ultimo che si occuperà di visualizzare le informazioni così
                ottenute. 

1.4. I
                nuovi media 



Nelle pagine precedenti abbiamo
                visto il processo che ha trasformato il computer in un nuovo medium. Ma che cosa
                sono i nuovi media? In generale, possiamo definire «nuovi media» l’insieme
                    dei mezzi di comunicazione che utilizzano il linguaggio digitale nella codifica
                    delle informazioni [Flew 2008]. 
In questo paragrafo vogliamo
                sottolineare i numerosi vantaggi che la digitalizzazione offre ai nuovi media
                rispetto ai media precedenti: la modularità, l’interattività, l’automazione e la
                variabilità. Vediamone più in dettaglio gli effetti sull’esperienza dell’utente. 
Modularità.
                Se pensiamo alla pagina di un social network, questa include una serie di elementi
                discreti (moduli): testi, bottoni, immagini e così via. Questi
                elementi, anche quando sono parte di oggetti più complessi, mantengono sempre una
                propria identità separata da quella dell’oggetto di cui fanno
                parte.
            
Proviamo a pensare per esempio
                al menu «applicazioni» di Facebook. A prima vista si presenta come un insieme
                omogeneo. In realtà i singoli elementi che lo compongono – testi e immagini –
                possono essere modificati autonomamente. 
La modularità consente anche di
                riutilizzare più volte lo stesso contenuto senza problemi. Per esempio, all’interno
                del social network è possibile inserire lo stesso video del mio cantante preferito
                presente su YouTube o l’immagine del suo concerto presente su Flickr. 
Ovviamente esiste anche l’altra
                faccia della medaglia: la modularità dei social network mette in seria difficoltà le
                normative sui diritti d’autore [Bisi e Di Cocco 2007; Montagnani e Borghi 2006]. 
In questo nuovo contesto
                l’autore perde, infatti, una parte significativa della possibilità di controllo
                sull’opera da lui creata: il contenuto si «dematerializza», facendo perdere
                importanza al supporto – il corpus mechanicum. Questo, nei
                media tradizionali, costituisce il mezzo di trasmissione ed è anche il principale
                oggetto della tutela giuridica degli autori. 
Davanti a un contenuto
                immateriale, l’utente è meno disposto a pagare. Come rilevato da una ricerca di
                Castelvecchi e Fabris [2008], l’inalienabilità dell’opera intellettuale e il
                riconoscimento del diritto d’autore sembrano non essere più preoccupazioni per la
                maggior parte degli utenti dei social network. In particolare, il prezzo di un
                contenuto non è più considerato come l’equo corrispettivo per l’attività creativa
                dell’autore, ma una tassa che bisogna cercare di evitare. 
Da qui il tentativo da parte
                delle aziende di produzione dei contenuti di introdurre il Digital Rights Management
                (Drm), una serie di regole che definiscono i diritti di utilizzo del contenuto
                digitale. Tipicamente il Drm funziona in questo modo [Preta 2007]: l’utente riceve
                un file di contenuto criptato, insieme a una licenza che descrive i diritti
                dell’utente su tale contenuto. Grazie a un opportuno hardware o software è possibile
                interpretare la licenza e decrittare il file per gli usi consentiti: riprodurre il
                file per un periodo determinato di tempo, conservarlo in una determinata locazione e
                per un periodo di tempo definito ecc.
            
Al momento esiste una profonda
                disomogeneità tra il Drm dei contenuti venduti da diverse fonti, con conseguente
                confusione per il consumatore [Riva, Pettiti e Uggé 2007]: per esempio, la maggior
                parte dei libri digitali acquistati sul servizio di vendita online Amazon può essere
                letta sull’ebook reader prodotto dalla società americana
                Kindle, ma non su quelli prodotti da società concorrenti se privi dell’apposito
                programma sviluppato dalla stessa Amazon. Da qui la diffusione della pirateria, che
                in Italia rappresenta quasi il 50% del mercato del software, e la necessità da parte
                di interi settori industriali (imprese discografiche, cinematografiche, produttrici
                di software ecc.) di modificare il rapporto produttore-utente utilizzando nuovi
                modelli commerciali come lo streaming – usato per esempio da Netflix o Spotify –
                che, invece di richiedere il pagamento del singolo contenuto fruito, puntano su
                abbonamenti mensili o sul supporto di messaggi pubblicitari [Riva 2014]. 
Va infine ricordata la presenza
                di meccanismi di protezione dei contenuti digitali non basati sui Drm come i
                Creative Commons (http://creativecommons.org/), un insieme di licenze e di contratti che
                permettono di regolare la condivisione e l’utilizzo dei contenuti. Le Creative
                Commons Public Licenses (Ccpl) sono licenze di diritto d’autore che si basano sul
                principio di «alcuni diritti riservati». 
Interattività. Una delle principali caratteristiche dei
                media tradizionali è la rigidità della modalità di fruizione: l’autore definisce
                l’ordine degli elementi testuali, visivi e sonori all’interno di una precisa
                sequenza narrativa che è poi fissata in un oggetto fisico, come un libro o un disco.
                Questa organizzazione dei contenuti, basata sul concetto di narrazione
                    lineare, non consente alcuna forma di interazione. 
Quando leggiamo un libro, per
                esempio, lo scorriamo in modo lineare, procedendo dall’inizio alla fine. Ciò può
                portare in alcuni casi a una notevole perdita di tempo, per esempio se le
                informazioni che ci interessano in quel libro sono poche. Inoltre, in molte
                situazioni sarebbe utile ricevere un feedback dall’autore o approfondire la
                comprensione di un determinato argomento.
            
Nei social network questo
                vincolo scompare: attraverso l’interazione l’utente è in parte o completamente
                libero di scegliere le modalità di fruizione dei contenuti. 
Quali sono le conseguenze di
                questo cambiamento? 
In primo luogo cambia
                radicalmente il ruolo dell’utente, che da spettatore diventa almeno in parte attore,
                potendo intervenire direttamente sui contenuti presenti nel social network, sia
                all’interno del proprio profilo, sia nelle bacheche dei propri amici. Inoltre
                diventa possibile strutturare le diverse esperienze per aumentare la capacità
                persuasiva del messaggio. Questa nuova area di ricerca, definita «captologia»
                    (captology, abbreviazione di computers as
                    persuasive technology) o persuasive computing
                (computer persuasivo) studia come utilizzare interfacce e tecnologie interattive per
                persuadere e modificare atteggiamenti e comportamenti degli utenti [Fogg 2003; Fogg
                ed Eckles 2007]. 
Ma come può essere persuasiva
                una comunicazione all’interno di un social network? Fogg [2003] identifica sette
                tecniche con cui è possibile creare e modificare atteggiamenti e comportamenti
                all’interno di un social network: 
1. la semplificazione
                    (reduction technology): attraverso un uso
                sapiente dell’interfaccia è possibile semplificare comportamenti complessi – per
                esempio completare la donazione alla causa scelta premendo un solo tasto –
                aumentando la percezione di autoefficacia dell’utilizzatore; 
2. l’indirizzamento
                    (tunneling technology): il social network
                normalmente struttura le diverse attività – come l’iscrizione a un evento –
                attraverso una sequenza predefinita di operazioni. È possibile inserire all’interno
                della sequenza alcune operazioni non direttamente correlate al compito – per esempio
                l’iscrizione a una serie di servizi – sfruttando il coinvolgimento dell’utente nel
                compito da svolgere; 
3. la
                    personalizzazione (tailoring technology): si può
                aumentare l’efficacia di un messaggio o di un profilo presente sul social network
                personalizzando il più possibile il contenuto in base alle caratteristiche dei
                visitatori; 
4. il suggerimento
                    (suggestion technology): questa tecnica
                persuasiva consiste nel fornire all’utente un suggerimento o
                un’informazione al momento giusto (fattori critici sono il contesto adeguato e
                l’interesse dell’utente per l’informazione trasmessa) in modo che possa attivare un
                determinato comportamento. Per esempio, comunicare all’interno di un gruppo che
                discute di vivisezione che è possibile donare qualche euro mandando un Sms con il
                proprio cellulare all’Associazione per la difesa dei diritti degli animali, può
                attivare un flusso significativo di donazioni; 
5. l’automonitoraggio
                    (self-monitoring technology): in questo caso il
                social network può controllare e analizzare una determinata caratteristica
                dell’utente e trasmettere una serie di informazioni correlate in grado di attivare
                un comportamento. Per esempio, alcuni social network usano la posizione dell’utente
                per segnalargli la presenza di amici nella zona circostante, favorendo un possibile
                incontro; 
6. il controllo
                    (surveillance technology): questo metodo si basa
                sull’uso di tecniche di monitoraggio del comportamento per indurre cambiamenti nelle
                persone osservate. Il principio utilizzato è molto semplice: quando una persona si
                sente osservata tende a rispettare di più le norme sociali e comportamentali; 
7. il condizionamento
                    (conditioning technology): in questo caso il
                medium utilizza i principi del condizionamento operante (viene fornito un rinforzo
                positivo quando il soggetto segue spontaneamente un dato comportamento) per
                modificare il comportamento. Per esempio, diversi utenti di Twitter mandano ai loro
                follower un messaggio di benvenuto quando si connettono online per convincerli a
                mantenere il contatto. 
Automazione. La natura numerica dei contenuti presenti nei
                social network non solo ne consente un utilizzo interattivo, ma permette anche al
                medium di svolgere in maniera automatica una serie d’operazioni su di essi. 
Un primo esempio di questa
                possibilità sono le stesse pagine del social network, generate automaticamente da un
                database all’interno di un layout realizzato da un web designer. Nonostante il
                contenuto del layout sia lo stesso, la pagina presentata è generata in modo autonomo
                per ogni utente, adattando, per esempio, il tipo di
                contenuti.
            
Esempi più avanzati di questa
                possibilità sono le numerose applicazioni presenti nel social network che continuano
                a funzionare anche quando l’utente non è presente. 
È infatti grazie a essa che è
                possibile realizzare giochi sociali come Farmville (www.facebook.com/FarmVille) o Bubble Island (www.facebook.com/bubbleisland). Lo scopo di Farmville è quello di
                gestire una fattoria: arando il terreno, coltivando con successo frutti e ortaggi e
                allevando animali diventa possibile guadagnare denaro per rendere sempre più
                prospera la propria fattoria. Grazie all’automazione la fattoria continua a esistere
                anche quando non siamo online: se non raccogliamo gli ortaggi in tempo, questi
                marciranno. È perfino possibile per i nostri amici che partecipano al gioco venire
                nella nostra fattoria per aiutarci quando non ci siamo. 
I social network stanno anche
                cercando di arrivare a un’automazione d’alto livello, il cui obiettivo è la
                realizzazione di «agenti intelligenti» in grado di filtrare i contenuti secondo le
                indicazioni dell’utente. Per esempio, diversi social network hanno realizzato agenti
                in grado di suggerire comportamenti in base alla posizione del soggetto: se io mi
                trovo a Parigi e l’agente individua a Parigi anche la mia amica Sofia può avvertirmi
                della cosa e propormi di incontrarla per un aperitivo. 
Un’altra strategia utilizzata è
                quella di creare «agenti conversazionali multimodali» (embodied
                    conversational agents), dotati cioè di un aspetto fisico e di
                capacità comunicative avanzate [Pelachaud e Poggi 2001]. 
Un agente è conversazionale
                quando dialoga seguendo le regole dell’interazione faccia a faccia, tenendo presente
                il contesto della comunicazione in base a un modello dell’utente. Un agente è
                multimodale se comunica non solo attraverso il testo ma anche con la voce, i gesti,
                la postura, l’espressione facciale e lo sguardo [de Rosis et al.
                2003]. 
La creazione di agenti
                intelligenti efficaci rappresenta per i social network una sfida complessa. Infatti,
                per essere davvero efficace, un agente dovrebbe: 
	essere strutturato in modo da riuscire a percepire le diverse
                        caratteristiche dell’utente, tenendo conto, ovviamente, dei dispositivi
                        presenti, del contesto in cui si trova, delle intenzioni che vuole attuare
                        ecc.;
	comprendere il comportamento dell’utente raccogliendo e organizzando le
                        informazioni relative alle sue intenzioni e azioni all’interno del contesto
                        di riferimento (context awareness);
	interagire con l’utente tenendo conto delle sue preferenze.
                        L’interazione naturale con l’utente dovrebbe permettere di sostituire la
                        tastiera e l’interfaccia video a finestre con uno scambio di informazioni
                        vocali, tattili o gestuali; 
	gestire la sicurezza dell’utente nell’assicurare la privacy e la
                        riservatezza dei dati trasmessi sulla base di autorizzazioni, chiavi e la
                        gestione dei privilegi di accesso;
	assicurare la qualità del servizio scelto dall’utente.


Variabilità. Una caratteristica fondamentale del contenuto dei
                media tradizionali è la loro staticità. Dopo che l’autore ha definito l’ordine degli
                elementi testuali, visivi e sonori all’interno di una precisa sequenza, questa è
                fissata in un oggetto fisico, come un libro o un disco. Fissare la propria opera in
                un oggetto fisico la rende immutabile, lasciando all’autore solo la possibilità di
                realizzare più copie. Per esempio, nel momento in cui la casa editrice fissa il
                testo di un volume su una serie di lastre litografiche, questo non può essere più
                modificato ma solo stampato e ristampato nella stessa forma. 
Al contrario, il contenuto dei
                social network non solo può essere riutilizzato, ma è facilmente modificabile,
                consentendo molte diverse versioni dello stesso oggetto. L’immagine della festa a
                cui sono andato e che ho messo in bacheca può essere scaricata e modificata
                liberamente. Per esempio, può essere ritagliata per evidenziare solo il volto del
                mio amico Andrea e diventare un’immagine originale da inserire nel suo profilo. 
Una seconda caratteristica dei
                social network legata al concetto di variabilità è la seguente: è possibile accedere
                agli stessi contenuti attraverso interfacce e tecnologie differenti. Che cosa
                significa questa affermazione? 
Il passaggio dall’informazione
                analogica a quella digitale sta producendo un sistema di comunicazione allargato, in
                cui stanno convergendo tutti i media specifici – radio, televisione, telefonia fissa
                e mobile – indipendentemente dal tipo di tecnologia
                utilizzata. Già tutti i media tradizionali – televisione, radio, telefonia vocale e
                testuale, editoria elettronica – possono essere fruiti in formato digitale
                attraverso Internet. 
Il risultato finale è la
                completa separazione fra tecnologia e contenuti: non ho bisogno di una tecnologia
                specifica per accedere a un dato contenuto. Nel nostro caso ciò significa che è
                possibile utilizzare il social network senza dover ricorrere a una tecnologia
                specifica: posso accedere al mio profilo sul social network dal computer
                dell’ufficio, dal netbook, dal televisore di casa, dal telefono cellulare o dalla
                console per videogiochi. In tutti i casi, i contenuti proposti e le caratteristiche
                dell’esperienza saranno simili, con differenze minime legate alle caratteristiche
                della tecnologia utilizzata. 
È proprio grazie a ciò che è stato possibile in breve tempo spostare
                i social media dal browser del Pc alle App dello smartphone. 


2.
            L’evoluzione dei nuovi media: dal testo alle App 



La separazione tra hardware e
            software resa possibile dalla digitalizzazione e dall’evoluzione dell’interfaccia ha
            avuto un ruolo chiave nello sviluppo del computer come medium. Prima dell’avvento del
            computer ogni medium era caratterizzato da una propria tecnologia [Menduini 2007]:
            acustica ed elettronica per la radio, ottico-acustica ed elettronica per la televisione;
            ottico-chimica e meccanica per la fotografia e il cinema; tipografica per giornali e
            libri. In pratica, nei media tradizionali le caratteristiche del mezzo che consentono il
            collegamento e la fruizione dei contenuti (interfaccia) sono stabili e tendono a non
            variare tra loro. Questo non è più vero nel caso del computer: mentre in un medium
            classico l’interfaccia si fonde con la componente fisica – la cornetta del telefono o la
            manopola della radio fanno parte della struttura fisica del medium che le contiene –,
            nel computer l’interfaccia si separa dalla struttura fisica del medium acquisendo vita
            propria. 
In pratica l’interfaccia diventa un
            «metamedium» [Riva 2012]. Da una parte, l’interfaccia ha le
            caratteristiche di un medium, nel senso che si pone «in mezzo»
            tra il soggetto e l’oggetto dell’interazione o della comunicazione, sostituendo
            l’esperienza diretta con una percezione mediata. Dall’altra, l’interfaccia non ha una
            sua dimensione fisica ma utilizza quella del computer. Se vogliamo rispondere al
            messaggio che ci ha mandato un amico su Facebook, l’interfaccia grafica che ci consente
            di inviarlo richiede il supporto fisico del Pc o del telefono cellulare: senza un
            supporto fisico, l’interfaccia è inutilizzabile. 
Dal punto di vista pratico, la
            separazione tra interfaccia/software e computer/hardware consente di far evolvere
            l’esperienza comunicativa semplicemente migliorando le caratteristiche del software. Se
            prima modificare le caratteristiche del medium implicava necessariamente un intervento
            sulle sue caratteristiche fisiche, con il computer non è più necessario. Per questo,
            nonostante la struttura tecnologica di base sia rimasta sempre la stessa, è possibile
            identificare diverse fasi nello sviluppo del computer come medium, ciascuna
            caratterizzata da una particolare «metatecnologia». Robert Wright [2000] definisce
            «metatecnologie» le nuove «pratiche» (modalità d’uso) riguardanti l’impiego di una
            tecnologia in grado di imporsi a livello sociale modificando le pratiche esistenti. A
            caratterizzare una metatecnologia sono tre fattori: 
1. un evento di rottura che rende
            possibile l’utilizzo di una tecnologia in modo nuovo (nuova pratica); 
2. la possibilità di sfruttare la
            nuova pratica per risolvere in modo più efficace un problema o per facilitare il
            raggiungimento di un bisogno; 
3. la condivisione della conoscenza
            della nuova pratica all’interno di un contesto sociale. 
Nel caso dell’uso del computer come
            medium è possibile identificare quattro diverse metatecnologie, ciascuna associata a una
            specifica interfaccia. 
1. Comunicazione
                testuale (interfaccia testuale). La prima fase
            dell’evoluzione del computer come medium è caratterizzata dallo sviluppo di interfacce
            basate sul testo – «i media elettronici testuali» – in grado di permettere una
            comunicazione a basso costo tra più utenti. A caratterizzare questa fase sono la
            progressiva trasformazione degli strumenti comunicativi da
            asincroni (e-mail e newsgroup) a sincroni (chat e Mud), e la nascita delle prime
            «comunità virtuali». Dal punto di vista dell’utente le principali opportunità offerte
            dai media testuali sono la comunicazione a distanza e la creazione di comunità virtuali
            svincolate da limiti spazio-temporali [Galimberti e Riva 1997; Riva, Galimberti e
            Mantovani 1997]. Che cos’è una comunità virtuale? Secondo Rheingold: 
Le comunità virtuali sono aggregazioni sociali
                che emergono dalla rete quando un certo numero di persone porta avanti delle
                discussioni pubbliche sufficientemente a lungo, con un certo livello di emozioni
                umane, tanto da formare dei reticoli di relazioni [Rheingold 1993, 5]. 


2. Comunicazione
                multimediale (interfaccia Web). La comunicazione
            resa possibile dai media elettronici testuali è una comunicazione rarefatta che non ha
            la ricchezza e l’impatto della comunicazione faccia a faccia. Per questo, la
            trasformazione del computer in un medium comunicativo di massa nasce solo con il World
            Wide Web (Www o Web), l’interfaccia grafica che permette di esplorare in maniera
            ipermediale i contenuti dei server che formano la rete. Dal punto di vista dell’utente
            le principali opportunità offerte dal Web sono l’accesso a informazioni specifiche e
            multimediali all’interno di grandi quantità di dati. 
3. Espressione
                multimediale (interfaccia Web 2.0). Grazie alla
            nuova interfaccia resa possibile dal Web il computer è diventato un mass medium: con i
            siti web è possibile proporre e trasmettere a un grande numero di riceventi lo stesso
            messaggio. Se a caratterizzare storicamente i mass media è l’accesso limitato alla
            produzione comunicativa, con il Web 2.0 improvvisamente questa situazione cambia: anche
            l’utente comune di Internet può creare e condividere contenuti comunicativi. Dal punto
            di vista dell’utente le principali opportunità offerte dal Web 2.0 sono infatti la
            possibilità di esprimersi/creare contenuti da condividere all’interno di una comunità
            virtuale. 
4. Comunicazione ed
                espressione mobile (interfaccia App). L’attuale
            punto di arrivo del processo di evoluzione del computer è dato dalle App, abbreviazione
            di application software (applicazioni):
            programmi per computer in grado di funzionare anche su dispositivi mobili come
            smartphone e tablet. Dal punto di vista dell’utente la principale oppurtunità offerta
            dalle App è la possibilità di ottenere le funzionalità comunicative ed espressive di un
            computer sul proprio dispositivo mobile. Allo stesso tempo grazie alle App diventa
            possibile per gli sviluppatori creare software dotati di interfaccia Web 2.0 e in grado
            di sfruttare tutte le potenzialità dei telefoni cellulari – dal giroscopio al Gps. 
Il processo che ha permesso la
            creazione di queste quattro metatecnologie è stato il seguente. La nuova interfaccia –
            testuale, Web, Web 2.0 e App – ha offerto improvvisamente e drasticamente nuove
            opportunità per gli utenti. Man mano che questi se ne sono resi conto, un gruppo di
            innovatori ha iniziato a usare l’interfaccia in modo nuovo rispetto al passato. Allo
            stesso tempo, visto l’interesse degli utenti, sono nate società commerciali che hanno
            sviluppato servizi innovativi in grado di supportare le nuove pratiche. Il successo di
            questi nuovi servizi attira l’interesse non solo degli innovatori ma anche di quelli che
            Rogers [2003] definisce «maggioranza ritardataria» (si veda supra,
            cap. I, par. 3): utenti normalmente refrattari all’innovazione ma che decidono di
            provare la nuova interfaccia per non essere tagliati fuori dal gruppo sociale di
            riferimento. Progressivamente l’utilizzo della nuova interfaccia diventa una pratica
            condivisa dal gruppo sociale e prende il posto delle pratiche precedenti. 
La posizione di Wright è condivisa
            da Molotch [2005]. Secondo questo autore, a portare al successo una tecnologia è il
                lash-up (coagulazione), la sinergia improvvisa che si crea tra
            diversi fattori – economici, tecnici, culturali e istituzionali –, risultato
            dell’incontro tra opportunità e bisogni all’interno di uno specifico contesto. Per
            questo motivo, non tutte le tecnologie portano a una metatecnologia. Nosengo [2003],
            analizzando la storia del confronto tra due formati di videoregistrazione – Betamax e
            Vhs – sottolinea come non sia necessariamente la tecnologia migliore a prevalere. Non
            solo, tecnologie potenzialmente migliori di quelle già esistenti – l’auto elettrica o il
            videocitofono – possono non ottenere mai il successo sperato o
            ottenerlo con molto ritardo, solo dopo che le pratiche e/o il contesto sociale sono
            mutati. 
2.1. I
                nuovi media diventano espressivi e sociali: il Web 2.0 e le App 



Se facciamo riferimento alla
                definizione riportata nel Grande Dizionario Italiano Garzanti,
                i mass media sono «il complesso degli organi di stampa e dei mezzi audiovisivi
                (cinema, radio, televisione ecc.) che sono in grado di raggiungere e influenzare con
                i loro messaggi un pubblico molto esteso». Questa definizione sottolinea sia la
                monodirezionalità del messaggio, sia la sua capacità di raggiungere
                contemporaneamente un numero elevato di spettatori: il messaggio passa da un unico
                emittente a molti riceventi. 
Come abbiamo visto, grazie alla
                nuova interfaccia resa possibile dal Web il computer è diventato un mass medium: con
                i siti web è possibile proporre e trasmettere a un grande numero di riceventi lo
                stesso messaggio. A caratterizzare storicamente i mass media è l’accesso limitato
                alla produzione comunicativa: la massa dei soggetti riceventi non ha possibilità di
                influenzare le caratteristiche e i contenuti dei messaggi trasmessi, che sono invece
                definiti da un’élite di professionisti, spesso sotto il controllo diretto o
                indiretto del potere politico ed economico. E lo stesso vale per il Web: la storia
                di Internet mostra come i contenuti dei siti più popolari siano definiti dagli
                stessi colossi che controllano l’editoria e/o la televisione. Con il Web 2.0
                improvvisamente questa situazione cambia: anche l’utente comune di Internet può
                creare e condividere contenuti comunicativi. 
Il termine «Web 2.0» viene
                introdotto nel 2004 da O’Reilly Media, un grande editore americano, come titolo per
                una serie di conferenze aventi per oggetto una nuova generazione di servizi Internet
                che enfatizzano la collaborazione online e la condivisione tra utenti. Infatti,
                grazie a tali servizi, gli utenti di Internet hanno una nuova opportunità: la
                possibilità di creare, condividere e commentare con facilità
                contenuti multimediali. Anche utenti non esperti possono creare testi, immagini e
                video, renderli visibili a una comunità di utenti e commentarli insieme a loro. 
Più specificamente, a
                caratterizzare le applicazioni Web 2.0 sono una serie di elementi di tipo
                tecnologico e psicosociale [Riva 2012]. A livello tecnologico: 
	l’accesso alle applicazioni avviene attraverso il Web
                            (cloud computing): il browser è sempre
                        l’interfaccia di accesso alle diverse applicazioni
                            (Software-as-a-service, SaaS) e alle diverse
                        piattaforme di elaborazione dati
                        (Platform-as-a-service, PaaS); 
	cambia il linguaggio di descrizione dei contenuti delle
                            pagine web: dal linguaggio Html si passa al linguaggio Ajax
                        (Asynchronous JavaScript and Xml), risultato della fusione fra Xml
                        (Extensible Markup Language) e JavaScript. L’uso di Ajax consente un più
                        veloce caricamento delle pagine, in quanto permette di richiamare solo gli
                        oggetti effettivamente utilizzati dall’utente. Inoltre permette di separare
                        la descrizione degli oggetti (contenuto) dalla modalità con cui questi
                        verranno visualizzati (forma).


A livello psicosociale le
                applicazioni Web 2.0 sono caratterizzate da: 
	facilità d’uso: essendo basate sull’interfaccia
                        grafica del Web, tutte le applicazioni condividono la stessa impostazione
                        grafica e lo stesso approccio a oggetti. Ciò consente il loro utilizzo anche
                        senza la necessità di leggere un manuale; 
	dimensione espressiva: grazie a esse l’utente può
                        esprimersi e generare nuovi contenuti (user-generated
                            contents);
	dimensione comunicativa: ogni nuovo contenuto è
                        accessibile immediatamente all’intera comunità di Internet. Non solo:
                        l’indicizzazione dei contenuti mediante parole chiave
                            (tag) permette di individuare più facilmente i
                        contenuti rilevanti; 
	dimensione comunitaria: la versione finale dei
                        contenuti è il risultato dell’interazione fra una comunità di utenti che ha
                        un ruolo attivo nel processo di creazione e di
                        commento/condivisione.


Se inizialmente il Web 2.0 era
                fruibile solo dallo schermo di un Pc, l’evoluzione tecnologica ha permesso di
                sviluppare le App, programmi per computer in grado di funzionare anche su
                dispositivi mobili come smartphone e tablet. 
Introdotte per la prima volta
                nel 2008 da Apple, contemporaneamente al lancio del proprio App Store, le App si
                dividono in due grandi categorie: 
	App native: per funzionare devono essere prima installate sul
                        dispositivo. Vanno sviluppate specificamente per la piattaforma (Android,
                        iOS, Windows) di destinazione e nella maggior parte dei casi vanno scaricate
                        sul dispositivo attraverso uno specifico Store. Pertanto, ogni aggiornamento
                        richiede all’utente di riscaricare la App; 
	Web App: sono accessibili tramite il browser del proprio dispositivo
                        mobile e pertanto non necessitano di essere scaricate e installate. Per
                        questo la versione a cui si accede è sempre l’ultima disponibile. Tuttavia
                        le Web App non possono funzionare senza un collegamento a
                        Internet.


Il grande successo delle App è
                testimoniato da alcuni numeri: le App scaricate fino a oggi sono oltre 200 miliardi
                e in media ogni utente ha più di 100 App sul proprio cellulare. Non solo, unendo la
                mobilità delle App alle potenzialità del Web 2.0 diventa possibile per l’utente
                avere sui propri dispositivi mobili una vera e propria piattaforma integrata in
                grado di consentirgli di comunicare e di esprimersi in modo totalmente nuovo. 
In questo paragrafo ci
                soffermeremo sulle categorie di applicazioni più rappresentative rese possibili
                dall’unione del Web 2.0 e delle App – gli aggregatori, i blog, i wiki e i servizi di
                condivisione di contenuti multimediali –, rimandando al paragrafo successivo
                l’analisi dei social network, che nella loro incarnazione più recente possono essere
                considerati a tutti gli effetti delle applicazioni Web 2.0. 
Gli aggregatori
                    Rss. Con l’aumento esponenziale delle opportunità e delle
                informazioni offerte dal Web 2.0, ritorna per l’utente di Internet la necessità di
                individuare quelle informazioni che sono veramente rilevanti
                (iperinformazioni).
            
L’approccio utilizzato
                all’interno del Web 2.0 per risolvere questo problema è la «folksonomia»
                    (folksonomy), cioè la categorizzazione collaborativa di
                informazioni mediante l’utilizzo di tag scelti liberamente
                dagli utenti. 
Tuttavia anche questo sistema
                non è perfetto. Le parole chiave sono scelte arbitrariamente e possono suscitare
                fraintendimenti. Per questo motivo, Tim Berners-Lee ha proposto la realizzazione del
                Semantic Web [Berners-Lee 1999; Della Valle, Celino e Cerizza 2008]: un’estensione
                del Web attuale in cui le informazioni sono strutturate con un senso compiuto, in
                modo da facilitarne la categorizzazione. 
Il cuore del Semantic Web è un
                nuovo linguaggio, l’Extensible Markup Language (Xml). A caratterizzare il linguaggio
                Xml è un’insieme di regole che identificano come sia possibile definire dei
                    tag, dei marcatori, capaci di separare un documento in
                singole parti e sottoparti. L’idea che sta dietro a questa visione è il concetto di
                «metadato», cioè un’informazione che descrive le caratteristiche e le relazioni di
                altri dati. Associando a un particolare dato delle informazioni aggiuntive che lo
                descrivono – chi ha scritto quel dato, a che cosa è connesso, e così via – questo
                assume un significato specifico, comprensibile non solo per l’utente, ma anche per
                un sistema automatico di analisi. 
La principale applicazione
                pratica di questa idea è l’«aggregatore»: un sito o un programma (news
                    reader) che analizza e organizza i blocchi di notizie
                    (feed) pubblicati sul Web in linguaggio Rss da molte fonti
                differenti (blog e siti di informazione). Le notizie raccolte vengono poi
                organizzate in maniera automatica dal sito o dal programma in base alla data di
                pubblicazione e all’argomento trattato. Un esempio di aggregatore in lingua italiana
                è il sito Google News (http://news.google.it). 
I blog. Lo
                strumento del Web 2.0 che ha maggiormente permesso ai suoi utenti la creazione di
                contenuti sono i blog (abbreviazione di weblog). In pratica
                possiamo considerare i blog come i «padri» dei social network. Essi hanno infatti
                eliminato la barriera tecnologica che impediva agli utenti di Internet di creare
                contenuti e di esprimersi online senza problemi.
            
In inglese, log
                significa «giornale di bordo», mentre il verbo to log
                indica il registrare, il tenere traccia di qualcosa. Un blog è una pagina
                web gestita autonomamente, che consente di pubblicare in tempo reale notizie,
                informazioni o storie di ogni genere mescolando testo, grafica e collegamenti ad
                altre pagine web [Di Rocco 2003; Kline e Burstein 2006]. 
I blog, nati a metà degli anni
                Novanta negli Stati Uniti, stanno riscuotendo un grande successo: sono oltre 100
                milioni i blog attivi nel mondo di cui oltre 1 milione in Italia. 
Dove nasce il successo dei
                blog? Dal punto di vista delle opportunità, questo medium può essere considerato un
                modo semplice e immediato per «esprimersi» sul Web [Dovigi 2003]: 
	la creazione di contenuti per il blog non richiede ai suoi utenti
                        alcuna conoscenza specifica;
	il blog non richiede ai suoi utilizzatori il possesso di un dominio
                        Internet;
	il blog gestisce in maniera automatica e trasparente all’utente il
                        trasferimento dei contenuti su Internet.


Infatti, la maggior parte dei
                blog utilizza per il content management un’interfaccia grafica,
                che permette di inserire e modificare i contenuti nel sito semplicemente scrivendo o
                cancellando il contenuto di alcune finestre. Inoltre, anche se esistono versioni
                professionali a pagamento, la maggior parte dei blog è totalmente gratuita. 
L’idea di base dietro
                all’utilizzo dei blog è molto semplice: condivido con gli altri quello che penso e
                mi faccio dire quello che pensano loro. Se il sito web tradizionale mi consente di
                esprimere quello che penso, ma senza permettermi di sapere che cosa pensano gli
                altri, il blog rende bidirezionale il processo comunicativo sul Web. Inoltre,
                l’asincronia del blog consente una comunicazione bidirezionale priva della velocità
                della chat, facilitando la riflessione e la discussione su tematiche complesse. 
Oggi i blog sono utilizzati
                principalmente in due ambiti: come diario personale o per la fornitura di notizie
                [Granieri 2009]. 
Nel primo caso il blog viene
                utilizzato per mettere online storie personali o per descrivere le proprie emozioni
                [Marzi e Ulisse 2003]. Di solito l’aggiornamento dei
                contenuti viene effettuato quotidianamente, mantenendo la
                scansione temporale tipica del diario. Accanto alla dimensione personale, questo
                tipo di blog possiede però un’importante dimensione pubblica. I contenuti descritti,
                infatti, oltre a essere online e quindi pubblici, possono essere commentati anche
                dai lettori, favorendo la creazione di comunità virtuali. 
L’altra applicazione dei blog
                riguarda il settore giornalistico [Pratellesi 2008]: vengono infatti utilizzati per
                offrire in tempo reale notizie e commenti, di solito all’interno di un ambito
                specialistico. A caratterizzare i blog come strumento informativo sono due elementi: 
1. ogni notizia può essere
                commentata dai lettori, dando vita a lunghissime discussioni aventi come tema
                principale la notizia stessa; 
2. i lettori, dietro
                approvazione del team editoriale, possono proporre e pubblicare notizie specifiche. 
Queste caratteristiche rendono
                il blog una forma di giornalismo «diffuso» dal basso, in cui le notizie presentate
                diventano immediatamente oggetto di discussione condivisa tra i lettori. Usando un
                paragone di tipo giornalistico, un blog è come un quotidiano in cui la posta dei
                lettori occupa la prima pagina. 
Per questo motivo, i blog
                stanno diventando uno degli strumenti di comunicazione preferiti dalle subculture e
                dalla controcultura [Mello 2014]: grazie ai blog è possibile criticare i modelli
                culturali dominanti e perfino elaborare modelli culturali alternativi. 
Il blog, oltre a rendere
                visibili le riflessioni elaborate, consente la partecipazione attiva dei soggetti
                aumentando la coesione e facilitando la creazione di una comunità virtuale. A tale
                proposito una tendenza emergente è quella del tumblelog
                (abbreviato in tlog), blog compilativi il cui
                obiettivo è catalogare, spesso senza nemmeno commentarli, contenuti multimediali di
                vario tipo: da notizie a video, da siti a immagini. 
Accanto all’uso come diario
                personale o come strumento giornalistico, questi media stanno trovando applicazione
                anche come strumento di supporto al lavoro collaborativo a distanza e come strumento
                di marketing [Weil 2007]. Uno dei problemi dei gruppi dispersi, infatti, è la
                difficoltà di comunicare in modo efficace. Il blog consente
                sia di organizzare un’attività, attraverso la propria struttura cronologica, sia di
                discutere sui diversi compiti, sia di condividere in tempo reale i risultati
                ottenuti. 
Allo stesso tempo, il blog può
                diventare un efficace strumento di marketing [Meerman Scott 2014]: da una parte,
                consente di raccogliere opinioni su un prodotto o su un processo in tempo reale e,
                dall’altra, può essere utilizzato come strumento esperienziale per creare una vera
                comunità virtuale basata sull’utilizzo del prodotto, rafforzandone l’immagine. 
I wiki.
                Come abbiamo appena visto, il blog consente di organizzare un’attività, di discutere
                sui diversi compiti e di condividere in tempo reale i risultati ottenuti. 
Tuttavia, uno strumento più
                avanzato in grado di supportare meglio l’attività collaborativa è il wiki, o wiki
                wiki (nel linguaggio delle isole Hawaii il termine significa «veloce»). Un wiki è un
                sito o un blog i cui contenuti sono: 
	sviluppati in collaborazione da tutti coloro che ne hanno
                            accesso, come in un forum. A caratterizzare lo sviluppo dei
                        contenuti su un wiki è la facilità di utilizzo, paragonabile a quella di un
                        word processor;
	modificati dai suoi utilizzatori. Di solito la
                        modifica dei contenuti è libera, anche se di solito il wiki registra la
                        cronologia dei cambiamenti per permettere a un supervisore, se necessario,
                        di riportare i contenuti alla versione originaria.


Uno degli esempi più
                interessanti dell’uso dei wiki è Wikipedia (www.wikipedia.org), un’enciclopedia gratuita costruita con
                il contributo volontario di migliaia di collaboratori da tutto il mondo [Rafaeli e
                Ariel 2008]. Altri esempi significativi di wiki sono le guide al fai-da-te
                    (do-it-yourself, o più semplicemente
                    Diy) come wikiHow (www.wikihow.com) o Saperlo (www.o2o.it), dove i diversi utenti possono creare e
                pubblicare guide audiovisive relative agli argomenti più vari, come installare un
                programma su computer o preparare la torta di formaggio ai lamponi. Alcuni di questi
                wiki prevedono un compenso per gli autori delle guide, fisso o in base agli accessi
                ottenuti.
            
È anche possibile creare un
                proprio wiki, utilizzando una wiki farm, cioè un sito Internet
                che offre, prevalentemente in maniera gratuita, previa registrazione, l’interfaccia
                e lo spazio su server necessario per realizzare il proprio wiki. La wiki farm più
                famosa è Wikia (www.wikia.com), fondata
                nel 2004 da Jimmy Wales. 
I servizi di
                    condivisione di contenuti multimediali. I blog sono stati il primo
                strumento del Web 2.0 a consentire agli utenti di diventare non solo fruitori ma
                anche produttori di informazioni. Come abbiamo appena visto, la principale
                opportunità offerta dai blog è quella di creare contenuti che possono essere
                condivisi e discussi con altri utenti. 
Il principale limite del blog è
                legato ai contenuti producibili: i blog sono prevalentemente composti di testo,
                talvolta mescolato con immagini. Per superare questo limite sono nati diversi
                servizi in grado di condividere contenuti multimediali – soprattutto immagini
                    (photo sharing) e video (video
                sharing) –, anche creati al di fuori del Web. 
Per quanto riguarda la
                condivisione di immagini, il servizio più famoso è Flickr, lanciato nel 2004 dalla
                società canadese Ludicorp. Nato come semplice servizio di archiviazione di immagini
                online, Flickr si è progressivamente trasformato in una comunità virtuale grazie ai
                forum. Inoltre, l’indicizzazione delle immagini (tagging) e la
                loro organizzazione in gruppi tematici ha consentito a Flickr di diventare una delle
                fonti di immagini preferite per le applicazioni Web 2.0. Flickr può essere
                utilizzato anche come diario fotografico online per raccogliere e documentare i
                principali eventi della propria vita e rimanere aggiornati su quella di amici e
                conoscenti. 
Nell’ambito della condivisione
                di video, il servizio più famoso è invece YouTube, lanciato nel 2005 e acquisito da
                Google nel settembre 2006. La chiave del successo di YouTube consiste nella facilità
                con cui è possibile mettere online e distribuire i contenuti video. Ogni video
                caricato su YouTube è infatti visualizzabile con un browser su qualunque Pc o con
                una App dedicata sui dispositivi mobili. 
YouTube è nato per raccogliere
                video autoprodotti ripresi con telecamere tradizionali o webcam. In realtà, una
                buona parte dei video presenti su YouTube non sono originali
                ma spezzoni o remix di registrazioni di programmi commerciali. 
Ovviamente, l’inserimento su
                YouTube viola i diritti d’autore e i diritti di riproduzione di questi video.
                Tuttavia, consente anche di attirare l’attenzione del pubblico su contenuti che non
                sempre raggiungerebbero la televisione o il cinema. Per questo, la corretta gestione
                dei diritti di utilizzo dei materiali condivisi diventa fondamentale per la crescita
                e lo sviluppo di questo nuovo mercato del video online. Attualmente le vie che si
                stanno percorrendo sono tre: 
1. la sponsorizzazione di
                canali/contenuti tematici creati per promuovere prodotti commerciali; 
2. la stipulazione di accordi
                quadro per la ridistribuzione dei profitti tra detentori dei diritti, fornitori del
                servizio di condivisione e utenti (nel caso di contenuti autoprodotti). 
3. la creazione di servizi a
                pagamento, come YouTube Red, che attraverso un abbonamento mensile consentono di
                vedere contenuti premium e video senza pubblicità. 


3. Nascita
            ed evoluzione dei social network 



Dopo questo lungo racconto relativo
            alla trasformazione del Pc da calcolatore a medium, è evidente come la nascita dei
            social network sia stata il risultato di una lenta evoluzione piuttosto che di una
            rivoluzione improvvisa. 
In questo paragrafo cercheremo di
            descrivere il processo che in meno di vent’anni ha portato alla creazione e alla
            diffusione dei social network come li conosciamo adesso (una lista delle decine di
            social network oggi esistenti è disponibile all’indirizzo http://goo.gl/9dQSCa). 
Come vedremo, anche in questo caso
            è possibile identificare diverse fasi di sviluppo. Nella prima fase, le
                origini, i social network sono applicazioni web che integrano al loro
            interno la possibilità di creare ed esplorare reti sociali chiuse. Nella seconda fase,
            quella della maturazione, si espandono le possibilità di gestione
            della rete sociale, trasformando di fatto le reti sociali da chiuse ad aperte. Nella
            terza fase, quella espressiva, i social network
            diventano vere e proprie applicazioni Web 2.0, che consentono di
            gestire tutti gli aspetti della propria esperienza sociale: sia la rete sociale, sia le
            caratteristiche della propria identità sociale. Al termine di questa evoluzione i social
            network diventano come li conosciamo oggi: 
	strumento di supporto alla rete sociale (organizzazione ed
                    estensione);
	strumento di analisi dell’identità sociale degli altri (esplorazione e
                    confronto);
	strumento di espressione della propria identità sociale (descrizione e
                    definizione).


3.1. Le
                origini: SixDegrees.com 



Come abbiamo notato più volte
                nel corso di questo capitolo i social network rappresentano l’attuale punto di
                arrivo nel processo di trasformazione del computer in medium, infatti, la maggior
                parte delle funzioni presenti nei moderni social network era già disponibile
                separatamente nei diversi strumenti che li hanno preceduti: la creazione di reti
                sociali virtuali è possibile fin dai newsgroup; la possibilità di definire una rete
                sociale chiusa e di poter contattare i suoi membri è una delle caratteristiche
                dell’instant messaging; la creazione e la condivisione dei contenuti online è
                possibile attraverso i siti web e i blog; la capacità di creare dei contenuti online
                in maniera collaborativa è presente anche nei wiki. Tuttavia, se facciamo
                riferimento alle caratteristiche dei social network indicate dalle ricercatrici
                americane Danah Boyd e Nicole Ellison [2007] e analizzate nel primo capitolo (la
                presenza di uno «spazio virtuale» in cui realizzare ed esibire un proprio profilo;
                la possibilità di creare una rete di altri utenti con cui comunicare; la possibilità
                di analizzare le caratteristiche della propria rete), il primo servizio online a
                includerle tutte è stato SixDegrees.com (www.sixdegrees.com). 
SixDegrees.com viene creato nel
                1997 da Andrew Weinreich. Il principale obiettivo di Weinreich era realizzare un
                sito di incontri online privo degli inconvenienti tipici di questi siti: le
                informazioni false e la presenza di malintenzionati. Per evitare tali problemi il
                sito decise di applicare il concetto dei «gradi di
                separazione», che verrà illustrato nel dettaglio nel prossimo capitolo: una persona
                è distante un grado di separazione dalle persone che conosce personalmente
                    (amici), due gradi di separazione dai soggetti conosciuti
                dalle persone che conosce personalmente (amici degli amici),
                tre gradi di separazione dai soggetti conosciuti dagli amici degli amici. 
Applicando questa visione,
                SixDegrees.com permetteva ai suoi utenti di stringere relazioni solo con persone
                distanti al massimo tre gradi di separazione: un amico dell’amico del mio amico.
                L’obiettivo di questa strategia era triplice: 
	era possibile verificare le informazioni presenti nei profili chiedendo
                        conferma ai propri amici. Per ogni utente la distanza dalla persona
                        prescelta non era mai superiore ai due gradi di separazione (un amico del
                        mio amico), consentendo una verifica diretta di quanto dichiarato;
	era possibile ottenere informazioni indirette su una persona
                        dall’analisi della sua rete sociale. Come dice il proverbio, «dimmi chi
                        frequenti e ti dirò chi sei»;
	le persone contattate provenivano da un contesto socioeconomico
                        abbastanza simile. Ciò favoriva l’amicizia e lo sviluppo di
                        relazioni.


SixDegrees.com riuscì ad avere
                oltre un milione di utenti e circa 100 dipendenti, ma chiuse la propria attività nel
                2001 per mancanza di utili. 
Come sottolinea Andrew
                Weinreich in un’intervista [ibidem], il principale limite di
                questo social network fu quello di essere troppo in anticipo sui tempi. Da una
                parte, il numero di persone che nel 2000 era collegato non occasionalmente a
                Internet era ancora troppo basso per permettere di entrare in contatto con persone
                interessanti all’interno dei tre gradi di separazione. Dall’altra, mancava un
                modello di business capace di sostenere la crescita del sito, problema che
                caratterizza ancora oggi buona parte dei social network. 

3.2. La
                fase matura: da Ryze.com a Friendster 



Dopo il lancio e lo sviluppo di
                SixDegrees.com, altri siti cercarono in diversi modi di replicarne il modello.
                Tuttavia la seconda generazione di social network nasce solo
                nel 2001 con la creazione di Ryze.com (www.ryze.com) da parte di Adrian Scott. Ryze.com è il
                primo social network pensato per l’ambito commerciale e professionale. In questo
                caso l’obiettivo è contattare un amico dell’amico non per trovare l’anima gemella,
                ma per fare affari insieme. Per questo motivo, maggiore attenzione è dedicata alla
                tutela della privacy – è possibile contattare un membro della rete inizialmente solo
                per e-mail – e alla sicurezza delle informazioni inserite. 
A parte la novità del tema
                proposto, a caratterizzare Ryze.com è la storia del team di persone che ne ha
                permesso la creazione [Boyd ed Ellison 2007]. Adrian Scott, infatti, coinvolse nella
                realizzazione del sito diversi imprenditori e programmatori della comunità
                professionale di San Francisco che usarono gli errori e i successi di
                quell’esperienza per ripensare i social network e svilupparne di nuovi: Tribe.net
                    (www.tribe.net),
                LinkedIn (www.linkedin.com) e
                Friendster (www.friendster.com). 
Un momento di passaggio
                importante per la storia dei social network è stato Friendster. Creato nel 2002 da
                Jonathan Abrams, Friendster era pensato come un’evoluzione di SixDegrees.com: un
                sito di incontri online in grado di garantire un elevato livello di sicurezza ai
                propri utenti. 
Dal punto di vista delle
                caratteristiche generali, Friendster non si differenzia molto dai social network più
                recenti. Il nuovo utente si iscrive al social network e, dopo aver compilato un
                breve questionario descrittivo, invita i suoi amici a fare lo stesso. L’iscrizione
                consente all’utente di esplorare i profili degli altri iscritti al social network e
                di contattarli per iniziare una relazione (amicizia). L’accettazione dell’amicizia
                permette all’utente di contattare direttamente l’amico e di esplorare la sua rete
                sociale per valutare nuovi inviti. 
Particolarmente interessante è
                la storia di Friendster perché evidenzia una serie di problemi che ne hanno limitato
                lo sviluppo e il successo. Innanzitutto Friendster si è sviluppato grazie al
                coinvolgimento di tre comunità reali preesistenti, ma di nicchia
                    [ibidem]: i blogger, gli omosessuali della California e i
                partecipanti al Burning Man Art Festival (www.burningman.com), un evento artistico-espressivo
                che si tiene una volta all’anno nel Black Rock Desert, in Nevada. 
Grazie alla partecipazione
                attiva di queste comunità, Friendster raggiunse i 300.000 utenti già nel 2003 senza
                aver iniziato una vera e propria campagna di comunicazione. Tuttavia, quando nel
                2004 il social network cominciò a espandersi, le tre comunità si sentirono in
                qualche modo tradite e decisero di passare ad altri social network. 
L’arrivo in pochi mesi di oltre
                un milione di nuovi utenti mise a dura prova l’infrastruttura di Friendster, creando
                disservizi e disagi. Per esempio, l’e-mail del social network spesso non funzionava,
                obbligando gli utenti a ricorrere alla propria casella elettronica per inviare e
                ricevere messaggi. 
Ma a caratterizzare in positivo
                e in negativo l’esperienza di Friendster fu la scelta di associare ai propri membri
                un indice di popolarità in base al numero di amici presenti all’interno della rete
                sociale [ibidem]: chi aveva più amici otteneva il titolo di
                «più popolare». Tale decisione trasformò per la prima volta le «amicizie» da uno
                strumento per ottenere una relazione sociale a un indicatore di status sociale. Ciò
                spinse gli utenti a cercare di allargare a tutti i costi la propria rete sociale,
                trasformando di fatto il social network in una rete sociale aperta. 
Dato che il social network
                consentiva di contattare solo persone distanti al massimo quattro gradi di
                separazione – un amico dell’amico dell’amico del mio amico –, numerosi utenti
                incominciarono a contattare le persone più popolari in modo da allargare
                maggiormente la propria rete sociale. Non solo: per avere più popolarità altri
                utenti decisero di creare profili falsi di persone famose
                    (fakesters) o profili di entità astratte (per esempio
                l’Università di San Diego). Diventando amici di tali profili si aveva così l’accesso
                a un numero elevato di utenti senza però avere più la possibilità di costruire una
                rete sociale «garantita», in quanto composta solo da amici di amici. 
Nonostante la decisione tardiva
                di rimuovere la dimensione di popolarità dai profili, il social network smise presto
                di essere quella rete chiusa e protetta che era l’obiettivo iniziale del suo
                fondatore. E ciò, insieme ai problemi tecnici ed economici che spinsero il social
                network a pensare di far pagare l’iscrizione al servizio,
                convinse numerosi utenti a migrare verso altri social network. 

3.3. La
                fase espressiva: Facebook, Twitter, WhatsApp e Instagram 



A partire dal 2003 sono nati
                numerosissimi social network che hanno cercato di capitalizzare il successo di
                Friendster [Cavallo e Spadani 2010]. Tra i diversi servizi, apparentemente tutti
                uguali, alcuni sono riusciti ad andare oltre l’ambito regionale o il contesto di
                nicchia, raggiungendo una dimensione globale che gli ha permesso di avere un impatto
                significativo sui processi di analisi e di espressione dell’identità sociale:
                Facebook (www.facebook.it),
                Twitter (www.twitter.it),
                WhatsApp (www.whatsapp.com) e
                Instagram (www.instagram.com).
                Pur essendo abbastanza diversi tra loro, questi social network si caratterizzano per
                aver permesso ai propri utenti una maggiore gestione della propria identità sociale
                attraverso l’integrazione con gli strumenti classici del Web 2.0. 
Il primo ad apparire in termini
                temporali è stato Facebook. 
Mark Zuckerberg, diciannovenne
                studente dell’Università di Harvard, crea infatti all’inizio del 2004 il sito
                TheFacebook.com, pensato per essere la versione online dell’annuario dell’università
                che include i profili e le foto degli iscritti (chiamato proprio
                    facebook, da face, volto, e
                    book, libro). La precedente esperienza lavorativa di
                Zuckerberg al sito ConnectU (che gli fece causa qualche anno dopo) gli permise di
                intuire che realizzare il sito come un social network ne avrebbe aumentato la
                popolarità tra gli studenti. In effetti, nel giro di cinque settimane dal lancio più
                della metà degli studenti di Harvard usava il sito per interagire con la propria
                rete offline di amici nel college [Scalia e Lombardi 2009]. Ciò convinse Zuckerberg
                ad allargare il servizio anche agli studenti di Yale, Columbia e Stanford. 
La scelta di inserire un social
                network a supporto di una comunità chiusa – quella degli studenti universitari – ma
                tecnologicamente avanzata e attraente dal punto di vista
                pubblicitario suscitò l’interesse di diversi investitori che tra la metà del 2004 e
                l’inizio del 2006 hanno impiegato circa 40 milioni di dollari per lanciare e
                potenziare il servizio. Da un punto di vista strategico furono compiute tre scelte
                [Nova24 2008; Borgato, Capelli e Ferraresi 2009]: cambiare il nome in Facebook;
                aumentare progressivamente le opportunità relazionali ed espressive del servizio
                introducendo le applicazioni «gruppi», «bacheca», «foto», «note» ed «eventi»;
                consentire l’accesso a tutti gli utenti di Internet di età superiore ai 13 anni. 
Dopo aver raggiunto, a fine
                2006, i 12 milioni di utenti, Facebook cominciò ad attirare l’interesse delle grandi
                società di comunicazione riuscendo a ottenere da Microsoft 240 milioni di dollari
                nel 2007 (per l’acquisto di una quota dell’1,6%) e 235 nel 2008 (con i quali
                finanziare lo sviluppo globale). Anche in questo caso Facebook ha usato i
                finanziamenti ottenuti per allargare le opportunità offerte dal social network
                [Nova24 2008; Savioli 2010], e in particolare per: 
• abbattere la barriera linguistica creando ventuno versioni locali del
                sito, inclusa quella italiana;
• sviluppare Facebook Platform, un insieme di procedure (Application
                Programming Interface, Api) utilizzabili insieme al linguaggio di programmazione
                JavaScript per realizzare applicazioni fruibili all’interno del social network. È
                grazie a essa che sono stati creati i giochi sociali come Farmville, di cui abbiamo
                parlato in precedenza; 
• sviluppare Facebook Connect, un insieme di Api utilizzabili per
                integrare siti esterni con il social network. In pratica, è possibile portare la
                propria identità Facebook all’esterno, utilizzandola nei siti che supportano
                Facebook Connect;
• sviluppare il paradigma Open Graph, che consente di analizzare le
                intenzioni del soggetto attraverso l’analisi della sua rete e dei suoi gusti. Un
                ruolo centrale in questo processo è la creazione del pulsante «mi piace»
                    (I like), che consente di diventare fan di un profilo
                pubblico o di un contenuto multimediale senza dover passare per il sito del social
                network (viene richiesta solo l’autenticazione) e di condividere immediatamente
                questa informazione con la propria rete attraverso la fan
                page;
• realizzare la versione mobile del social network fruibile attraverso
                una App utilizzabile su qualunque telefono cellulare. Nel 2011 Facebook ha
                introdotto una seconda App – Facebook Messenger – che consente agli utenti del
                social di inviarsi messaggi testuali e vocali senza dover utilizzare i servizi a
                pagamento del proprio operatore telefonico. Nel 2015 ha infine lanciato una terza
                App – Notify – per ricevere notifiche sul proprio telefono dai principali siti di
                informazione e intrattenimento in relazione a diverse aree tematiche (tra le altre:
                «intrattenimento», «cultura», «business», «divertimento», «cibi e bevande»,
                «giochi»).
I risultati si vedono. A
                partire dalla metà del 2009 Facebook è diventato il social network più utilizzato al
                mondo, arrivando a superare per pagine viste perfino Google, il re del Web. Inoltre,
                dal primo trimestre 2010 ha cominciato a produrre profitti, caso al momento ancora
                unico nel settore dei social network. 
Ma come riesce Facebook a
                guadagnare soldi? Principalmente attraverso la pubblicità. Infatti, i dati che
                Facebook raccoglie dai propri utenti consentono agli inserzionisti di identificare
                con elevata precisione il target dei propri annunci – per esempio, è possibile far
                vedere la pubblicità di questo volume solo agli studenti universitari che sono
                iscritti all’ultimo anno della laurea in Psicologia o in Scienze della comunicazione
                – cosa non possibile con i mass media tradizionali. 
Accanto alla pubblicità
                un’altra fonte di reddito significativa sono le applicazioni – come Farmville, Candy
                Crush Saga o Diamond Dash – che Facebook ospita sui propri server. Facebook infatti
                ottiene dagli sviluppatori una percentuale su potenziamenti o oggetti virtuali che
                gli utenti possono acquistare. 
Questi risultati hanno permesso
                a Facebook di essere quotato in borsa nel 2012 per un valore superiore ai 100
                miliardi di dollari e di iniziare una campagna di acquisizione di società
                concorrenti – Instagram, WhatsApp e Oculus Rift, solo per ricordare le più
                importanti, di cui parleremo tra poco – in grado di potenziare le opportunità
                offerte dai propri prodotti. 
La strategia di Facebook è
                semplice: creare un ecosistema digitale capace di coprire a trecentosessanta gradi
                i bisogni dell’utente. In pratica, Facebook sta utilizzando
                nell’ambito dei social network la stessa strategia utilizzata dai portali dell’era
                di Internet: diventare veri e propri «aggregatori» di relazioni, informazioni e
                servizi. 
Se Facebook rappresenta il
                portale dei social network, Twitter invece può essere considerato l’Sms dei social
                network. Nato nel 2006 grazie a un’intuizione di Jack Dorsey, è stato il primo
                social network pensato per essere usato anche in mobilità, mediante il telefono
                cellulare. Il nome «Twitter», trascrizione della parola
                tweeter, deriva dal verbo inglese to tweet
                che significa «cinguettare». Twitter si propone infatti come soluzione di
                microblogging in grado di rispondere a due bisogni complementari: quello di
                raccontarsi e quello di sapere che cosa fanno gli altri. 
La scelta di sfruttare al
                massimo il telefono cellulare, consentendo di comunicare anche mediante Sms, ha
                condizionato le caratteristiche di Twitter. Infatti, rispetto ai social network
                esistenti, l’interazione su Twitter ha due vincoli significativi: le comunicazioni
                non possono superare i 140 caratteri e la modalità di relazione tra i membri della
                rete è «a stella». 
Come abbiamo visto nel primo
                capitolo, tale modalità di relazione distingue esplicitamente tra emittente
                    (following) e ricevente (follower,
                «seguace»). L’emittente manda un messaggio (tweet) alla sua
                rete di follower, che lo ricevono mediante Sms o lo visualizzano sulla loro pagina
                del social network. I follower possono ricevere e rispondere ai messaggi
                dell’emittente ma non contattare direttamente gli altri follower, a meno che non
                vengano esplicitamente autorizzati a farlo (follow-back). In
                questo modo, un utente può essere contemporaneamente emittente e ricevente in base
                agli utenti a cui è connesso [Conti 2010; Israel 2010]. 
Più precisamente, quando un
                follower riceve un messaggio che vale la pena di diffondere alla propria rete può
                farlo semplicemente aggiungendo le lettere «RT» al messaggio originale. Grazie a
                questo processo, definito retweeting, un tweet può raggiungere
                immediatamente e contemporaneamente reti di migliaia di persone. Ciò permette la
                diffusione di informazioni anche in contesti totalitari o
                fortemente controllati: in Iran e in Egitto è stato grazie a Twitter che
                l’opposizione ha potuto continuare a comunicare con il mondo dopo il blocco delle
                comunicazioni. Inoltre, la possibilità di inviare messaggi mediante Sms anche in
                contesti dove non è presente una connessione Internet, ha trasformato Twitter in una
                specie di termometro sociale, in cui è possibile verificare in tempo reale i
                commenti degli utenti su eventi e situazioni. A facilitare questo processo è la
                possibilità di indicizzare ogni messaggio con delle parole chiave
                    (hashtag) precedute dal carattere «cancelletto» (#). Per
                esempio, dopo l’attentato di Parigi del 13 novembre 2015 è stato creato l’hashtag
                #PorteOuverte (porta aperta) da inserire in messaggi che offrivano aiuto e rifugio
                ai passanti spaventati o a chi non riusciva a rientrare a casa per la notte. 
A questo punto, ricercando
                quell’hashtag, era possibile trovare immediatamente tutti i messaggi in cui era
                stato inserito. Visto il successo di questo metodo è stato introdotto
                progressivamente dalla maggior parte dei social media. 
Grazie a questo meccanismo è
                possibile controllare in tempo reale il gradimento di prodotti o eventi
                semplicemente contando il numero di tweet a favore o contro. La capacità di Twitter
                di fornire informazioni sugli «umori» dei suoi utenti è alla base del suo modello di
                business: i risultati delle ricerche all’interno del social network sono associati a
                    promoted tweets, brevi messaggi pubblicitari, coerenti con
                il contenuto della ricerca, che possono essere creati dallo sponsor o selezionati da
                questo tra i tweet generati dagli utenti. 
Se nel 2006 solo Twitter
                consentiva di accedere a un social network mediante telefono cellulare, oggi tutti i
                principali social network lo rendono possibile. Non solo: Facebook ha aggiunto la
                funzione «che cosa fai in questo momento», che in pratica è una replica esatta del
                concetto di tweet. 
Tuttavia, ciò non ha ridotto il
                successo di Twitter, che ha recentemente superato i 300 milioni di utenti nel mondo
                e ha creato una seconda App (Periscope) che permette di trasmettere video in tempo
                reale. 
Una possibile spiegazione del
                successo di questo social network è il modello di relazione a stella. Rispetto a
                Facebook, dove diventare amici significa avere degli
                «obblighi» nei confronti dell’altro, Twitter consente di graduare l’impegno
                relazionale: se voglio posso parlare di me o ascoltare quello che mi dice l’altro
                senza temere che questo si aspetti da me qualcosa in cambio. 
Sempre basato su una struttura
                a rete, ma con contenuti prevalentemente visivi – immagini e video – è invece
                Instagram. Instagram viene creato come App da Kevin Systrom e Mike Krieger
                nell’ottobre 2010 per scattare e condividere foto e autoritratti
                    (selfie) con il proprio telefono cellulare. In pratica
                Instagram nasce in risposta al bisogno del nativo digitale di fotografarsi e di
                condividere le proprie immagini per costruirsi un’identità sociale il più vicina
                possibile al proprio Sé ideale [Riva 2014]. 
A caratterizzare Instagram è
                infatti la presenza di numerosi filtri grafici, che possono essere facilmente
                utilizzati con le proprie foto, per renderle comunicativamente più accattivanti. Se
                inizialmente i filtri erano 16 – tra i più usati ricordiamo
                    Mayfair, Rise,
                    Valencia, Hefe, e Nashville
                che migliorano il colore, l’esposizione e il contrasto della foto – il loro numero
                sta aumentando progressivamente. Oggi usando l’App è possibile usare i filtri anche
                per realizzare e modificare brevi video della durata fra i 3 e i 15 secondi. 
A trasformare Instagram in un
                vero e proprio social network è stato Facebook, dopo l’acquisizione della società
                avvenuta nell’aprile 2012 per circa un miliardo di dollari. Nel 2013 Facebook ha
                aggiunto all’App la possibilità di creare un profilo personalizzato dell’utente e ha
                progressivamente migliorato le modalità di ricerca e di condivisione delle foto
                introducendo l’indicizzazione con parole chiave (hashtag) e con
                posizione geografica (geotag). Come su Twitter, è possibile
                decidere di essere emittente (following), e quindi creare e
                condividere contenuti, o ricevente (follower), e perciò
                accedere ai contenuti creati da altri utenti. Per l’estrema facilità d’uso,
                l’impossibilità di inserire link a contenuti esterni, la maggiore riservatezza delle
                interazioni e la qualità dei contenuti Instagram è progressivamente diventato il
                social network più amato dagli adolescenti, con una leggera maggioranza di utenti
                donne.
            
Un altro social network molto
                usato dagli adolescenti, ma non solo, è WhatsApp. WhatsApp nasce nel 2009 da Jan
                Koum come piattaforma di messaggistica istantanea (instant
                    messaging). Principale caratteristica di questo medium è quella di
                consentire la conversazione sincrona, testuale ed eventualmente anche vocale tra più
                utenti contemporaneamente inclusi in una lista di persone predefinite
                    (contact list). 
I vantaggi della messaggistica
                istantanea sono numerosi. Innanzitutto, a differenza dell’e-mail, consente di
                scegliere i mittenti dei messaggi impedendo il fenomeno dello
                    spamming, che sta mettendo in pericolo l’efficacia
                comunicativa dell’e-mail: tutti i messaggi che ricevo sono stati inviati da persone
                per me rilevanti. In secondo luogo, a differenza della chat, garantisce l’identità
                dell’interlocutore: è l’utente a inserire manualmente nella lista le persone con cui
                vuole comunicare. Inoltre, permette di sapere in tempo reale chi, tra le persone per
                noi rilevanti, è presente online. In pratica, la messaggistica istantanea ci segnala
                la «presenza» di un altro significativo e ci consente, se vogliamo, di iniziare
                immediatamente una conversazione. Non solo: la possibilità di sapere se le persone
                che compongono la rete sono online consente di rafforzare il legame con i membri
                della rete facilitando la comunicazione spontanea. Infine, a differenza di altri
                strumenti di comunicazione come Sms ed e-mail, WhatsApp segnala se il messaggio
                inviato è stato letto facendo apparire una doppia spunta blu di fianco a esso;
                inoltre è presente una schermata specifica «info messaggio» che indica se questo è
                stato «consegnato» – ricevuto ma non ancora letto –, «letto» o «visto», se al
                messaggio è inclusa un’immagine o un file. 
Ma a trasformare WhatsApp in
                una rete sociale è stata la possibilità di creare gruppi chiusi di utenti in grado
                di condividere tra loro foto, video, collegamenti e messaggi senza che altri possano
                vedere ciò che stanno condividendo o dicendo. Inoltre è possibile personalizzare
                ciascun gruppo attraverso la definizione di un «oggetto» comune e di un’immagine
                rappresentativa. Come abbiamo visto nel primo capitolo, i «gruppi» consentono a più
                persone (attualmente su WhatsApp il limite è 100 utenti) di aggregarsi
                secondo un interesse comune, che può variare dall’avere i
                figli nella stessa classe all’essere tifosi della stessa squadra di calcio. A
                caratterizzare WhatsApp è l’estrema semplicità del processo di creazione del gruppo:
                basta premere il pulsante «nuovo gruppo», dargli un nome, scegliere i partecipanti
                dalla lista dei contatti e premere il pulsante «crea». 
Il potenziale di WhatsApp come
                strumento di riferimento per il supporto di reti sociali temporanee (ad
                    hoc), cioè gruppi nati specificamente in relazione a un ruolo o per
                raggiungere un obiettivo, ha spinto Facebook ad acquistarla nel 2014 al prezzo
                record di 19 miliardi di dollari. 


4. Il
            futuro dei social network 



Facebook, Twitter, Instagram e
            WhatsApp rappresentano i servizi attualmente più avanzati nello sviluppo dei social
            network, ma sicuramente non costituiscono il punto di arrivo nella trasformazione del
            computer in un social medium. Che cosa possiamo aspettarci nei prossimi anni? Questo
            paragrafo cerca di identificare tre tendenze che stanno cambiando l’esperienza dei
            social network: 
1. dal computer agli
                altri media: i social network diventano crossmediali; 
2. dalla bacheca alla
                realtà virtuale: i social network diventano veri luoghi virtuali; 
3. dall’amicizia alla
                vera amicizia: la diversificazione delle modalità di relazione mediata. 
4.1.
                Dal computer agli altri media 



Il capitolo ha mostrato come i
                social network siano il risultato di una lunga trasformazione nelle modalità di uso
                della tecnologia resa possibile dalla digitalizzazione. Tale trasformazione è stata
                accompagnata da uno sviluppo altrettanto significativo nelle capacità di
                elaborazione dei dati digitali da parte dei processori. 
Come sottolineato dalla «prima
                legge di Moore» – la previsione formulata da Gordon Moore, uno dei fondatori di
                Intel –, dal 1970 a oggi le prestazioni dei processori, e il
                numero di transistor a essi relativi, sono raddoppiati ogni
                ventiquattro mesi. 
Ciò permette oggi di integrare
                in un unico chip di qualche centimetro una potenza di calcolo migliaia di volte
                maggiore di quella originariamente presente nei 15 metri occupati dall’Harvard Mark.
                Se aggiungiamo a questo dato la progressiva digitalizzazione dei media tradizionali
                – dalla telefonia analogica a quella digitale, dalla televisione analogica a quella
                digitale, dalla radio analogica a quella digitale, dal libro cartaceo a quello
                elettronico – il risultato è la possibilità di integrare in altri media l’esperienza
                dei social network. Come abbiamo visto, il primo medium a essere toccato da questo
                processo è stato il telefono cellulare. Dopo l’esperienza e il successo di Twitter,
                oggi tutti i principali social network sono fruibili su smartphone e su un numero
                crescente di telefoni tradizionali. E da quando le aziende hanno cominciato a
                bloccare l’accesso ai social network, visto il loro impatto sulla produttività
                individuale, il telefono cellulare ha iniziato a diventare la piattaforma di
                riferimento. Il primo risultato di questa tendenza è una duplice trasformazione. 
Da una parte, il cellulare sta
                cambiando la sua struttura – mediante l’aggiunta della tastiera e di uno schermo
                grande a colori, l’integrazione nella rubrica degli amici dei social network, la
                possibilità di essere avvertiti in caso di aggiornamenti, e così via – per
                facilitare il più possibile la fruizione dei social network anche in situazioni di
                mobilità. 
Dall’altra, i social network
                stanno integrando alcune funzioni – come il localizzatore satellitare Gps – che
                mancano nei Pc ma che sono comuni nei telefoni cellulari. All’interno dei principali
                social network grazie al Gps è possibile inviare automaticamente alla propria rete
                l’attuale posizione e contemporaneamente conoscere quella dei propri «amici». È
                anche possibile segnalare la posizione di luoghi o eventi rilevanti in modo che gli
                «amici» che dovessero essere in zona possano fruire della stessa esperienza. 
Il passo successivo è la
                conquista della televisione. Se già da tempo alcune console per videogiochi
                permettono di accedere a social network di settore, numerosi televisori
                di fascia alta hanno aggiunto ai propri menu la possibilità
                di accedere direttamente a Facebook, Twitter e YouTube. Anche in questo caso
                l’orientamento ai social network sta portando a una trasformazione della
                televisione. Da una parte, i produttori televisivi hanno iniziato a lavorare per
                cercare di integrare i social network nella creazione e nella fruizione dei
                contenuti, per esempio usando materiale generato dagli utenti o le reti sociali per
                decidere che cosa trasmettere. Dall’altra, si è iniziato a trasformare il
                telecomando in qualcosa di più simile a una tastiera e al mouse di un computer, in
                modo da permettere un più agevole utilizzo dei social network. 
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4.2.
                Dalla bacheca alla realtà virtuale 



Fin dai primi anni Novanta lo
                sviluppo di Internet e la possibilità di comunicare attraverso di esso ha portato
                allo sviluppo del cyberspazio, uno «spazio elettronico» in grado di consentire la
                creazione di relazioni.
            
Nei social network lo spazio
                elettronico è costituito da una serie di aree – bacheca, gruppi, eventi ecc. – al
                cui interno l’interazione non si svolge allo stesso modo in cui avviene nello spazio
                fisico: non posso camminare, spostarmi, dare e prendere oggetti e così via. In
                particolare a mancare è la sensazione di «presenza»: durante l’interazione il
                soggetto osserva lo spazio elettronico – scrive nella bacheca, guarda i messaggi
                ecc. – ma non si sente al suo interno. 
È probabile che nei prossimi
                anni i social network cercheranno di trasformare gli attuali ambienti di interazione
                in veri e propri spazi virtuali, al cui interno il soggetto sperimenta delle
                esperienze. 
Infatti a caratterizzare la
                nostra attuale esperienza tecnologica è il progressivo coinvolgimento dei diversi
                canali sensoriali all’interno di una condizione comunicativa sempre più intensa e
                globale. 
In primo luogo i progettisti e
                gli sviluppatori stanno lavorando per permetterci di interagire con il medium
                utilizzando il corpo – voce, tatto ecc. – nella maniera più naturale possibile. Un
                esempio di questa tendenza sono gli assistenti personali digitali
                come Siri (Apple), Google Now (Google), Cortana (Microsoft), MoneyPenny
                (Facebook) e Hound (SoundHound). Gli assistenti personali digitali sono in grado di
                dialogare con l’utente fornendo risposte e servizi tenendo presente il contesto
                della comunicazione: per esempio, a Siri è possibile chiedere informazioni o
                indicazioni, oppure di fissare un appuntamento, di inviare una mail o di avere un
                numero. 
D’altra parte gli autori sono
                costretti a ripensare il concetto di «narrazione» trasformandolo il più possibile da
                flusso lineare a esperienza. Scrive Grodal: 
La mia definizione di interattività in
                    relazione a un’applicazione per computer è semplice. Interattività significa che
                    l’utente è in grado di modificare il contenuto visualizzato sul monitor (e/o il
                    suono proveniente dalle casse mediante una serie di azioni motorie su
                    un’interfaccia. Più l’attività motoria si svolge in un ambiente che simula
                    l’interazione con un mondo con caratteristiche simili a quelle reali, maggiore è
                    la sensazione di interattività [Grodal 2003, 142]. 


L’obiettivo attuale dei
                ricercatori del settore è quello di rendere reale il concetto di «interrealtà»
                attraverso la creazione di artefatti tecnologici capaci di annullare i confini che
                dividono gli ambienti offline da quelli digitali. Come ha sottolineato il Ceo di
                Facebook Mark Zuckerberg [Popper 2015], dopo aver acquistato nel 2014 per 2 miliardi
                di dollari la società di realtà virtuale Oculus Rift (www.oculus.com): 
Il motivo per cui siamo così entusiasti di
                    questo risultato è la continua progressione negli strumenti che le persone hanno
                    per condividere quello che hanno nella loro mente. Dieci anni fa avevano il
                    testo. Ora soprattutto il canale visivo, con le immagini e il video. Ma non è
                    ancora finita: il prossimo passo è la creazione di contenuti immersivi 3D (http://goo.gl/w9D4hO). 


Ma che cos’è esattamente la
                realtà virtuale? Possiamo definire la realtà virtuale come un ambiente
                tridimensionale generato dal computer in cui il soggetto o i soggetti interagiscono
                tra loro e con l’ambiente come se fossero realmente al suo interno [Riva 2012]: il
                soggetto interagisce con gli oggetti virtuali e impara a utilizzarli attraverso
                l’esperienza diretta e in tempo reale delle loro reazioni in funzione delle proprie
                azioni. Per questo la realtà virtuale viene utilizzata per far apprendere al
                soggetto delle abilità motorie complesse nei simulatori di volo, di guida, nelle
                simulazioni chirurgiche e in quelle militari. 
In questo momento diverse
                società tecnologiche, tra cui Facebook, Google e Sony, hanno incominciato a pensare
                come usare la realtà virtuale per fondere un social network con i Mmorpg (Massively
                Multiplayer Online Roleplaying Games), giochi di ruolo di massa svolti all’interno
                di un ambiente virtuale condiviso. I Mmorpg – come Ultima Online (1997), Everquest
                (1999) e Final Fantasy XIV (2014) – si caratterizzano per [Riva 2012]: 
	la mancanza di un obiettivo predefinito: il
                        principale obiettivo dell’utilizzatore di un Mmorpg è quello di sopravvivere
                        cercando di migliorare il proprio status sociale e le proprie abilità.
                        Perciò l’attività dei giocatori è per la maggior parte del tempo dedicata
                        alla relazione e all’esplorazione;
	la presenza di un sistema culturale predefinito: i
                        Mmorpg sono veri e propri sistemi culturali regolati da
                        leggi e norme che bisogna imparare presto a
                        conoscere se si vuole sopravvivere a lungo. Infatti, la violazione delle
                        norme viene sanzionata e può portare all’allontanamento del
                        giocatore;
	la possibilità di costruire e far evolvere il proprio
                            personaggio: oltre a poter scegliere la conformazione fisica
                        del proprio avatar, è possibile definirne abilità e competenze. Queste
                        possono essere aumentate utilizzando dei «punti esperienza», che possono
                        essere comprati o guadagnati sul campo superando prove o vincendo
                        battaglie;
	la persistenza dell’ambiente indipendentemente dal singolo
                            giocatore: gli avvenimenti nel mondo digitale vanno avanti
                        indipendentemente dalla presenza del giocatore.


Normalmente i Mmorpg hanno
                un’ambientazione di tipo fantasy, e si collocano temporalmente nel Medioevo o nel
                futuro. Tuttavia, è probabile che i social network 3D si posizioneranno a metà
                strada tra un villaggio e un parco divertimenti. 
L’intuizione che c’è dietro
                questi nuovi ambienti – per esempio There (www.there.com) e Second Life (www.secondlife.com) – è quella di consentire agli utenti di condividere
                esperienze stimolanti senza obbligarli a risolvere problemi o semplicemente a dover
                pensare come sopravvivere. All’interno di questi ambienti è possibile scegliere come
                essere (aspetto fisico, abilità e competenze), dove vivere (si possono costruire
                case e giardini e arredarli liberamente), cosa fare (all’interno degli ambienti ci
                sono dei parchi divertimenti in cui il soggetto può sperimentare singolarmente o in
                gruppo esperienze nuove e stimolanti) e con chi interagire. 

4.3.
                Dall’«amicizia» alla vera amicizia 



Nella maggior parte dei social
                network esiste un’unica modalità di relazione – l’«amicizia» – che permette agli
                utenti coinvolti di accedere in maniera completa al profilo dell’altro, di
                contattarlo direttamente e di esplorarne la rete sociale. Non solo: l’uso dei social
                network per scopi promozionali e commerciali ha trasformato l’«amicizia» da un
                indicatore di relazione sociale a un indicatore di status
                sociale. Ciò ha spinto gli utenti a cercare relazioni di «amicizia» anche con
                perfetti sconosciuti e obbligato i social network a porre un limite al numero di
                «amici» (su Facebook il limite per i profili privati è 5.000). La società americana
                Syncapse ha perfino calcolato il valore monetario di un’«amicizia» in relazione al
                potenziale di acquisto e pubblicitario che è in grado di generare: ogni amico vale
                174 dollari (circa 160 euro) [Barrabi 2013]. 
In realtà, come l’esperienza
                quotidiana ci insegna, non tutte le relazioni sono amicizie. Anzi, è vero il
                contrario: la maggior parte delle relazioni non sono amicali. 
E poi, anche gli amici non sono
                tutti uguali. Una ricerca del sociologo americano Miller McPherson su un campione
                rappresentativo di americani ha mostrato che, nonostante il numero di «amici» nei
                social network sia spesso misurato in centinaia, gli amici «veri» a cui si confidano
                i propri problemi sono in media 2,08 [McPherson, Smith-Lovin e Brashears 2006].
                Visto che nel 1985 il valore medio era di 2,94, ciò suggerisce che avere tanti amici
                «virtuali» non implica necessariamente un aumento di amici «veri». Un risultato
                abbastanza simile viene dal lavoro dei sociologi Christakis e Fowler [2009]: se si
                considerano su Facebook come amici solo quelli che hanno una nostra foto nella loro
                bacheca, il numero medio di amici passa da qualche centinaio a 6,6. A questo
                proposito, una delle analisi più interessanti è quella proposta da Aristotele nei
                capitoli 8 e 9 della sua Etica Nicomachea: 
Tre dunque sono le specie di amicizie, come
                    tre sono le specie di qualità suscettibili d’amicizia: e a ciascuna di esse
                    corrisponde un ricambio di amicizia non nascosto. E coloro che si amano
                    reciprocamente si vogliono reciprocamente del bene, riguardo a ciò per cui si
                    amano. Quelli dunque che si amano reciprocamente a causa dell’utile non si amano
                    per se stessi, bensì in quanto deriva loro reciprocamente un qualche bene;
                    similmente anche quelli che si amano a causa del piacere. 


In pratica Aristotele distingue
                fra tre tipi di amicizia: 
	l’amicizia basata sull’utile, tipica delle
                        amicizie professionali che hanno la loro origine nello scambio di favori
                        economico-sociali;
	l’amicizia basata sul piacere, tipica dei compagni
                        di avventure, la cui relazione ha origine nel piacere sessuale e
                        mondano;
	l’amicizia basata sulla virtù, tipica delle
                        amicizie durature, la cui relazione nasce da una condivisione di ideali e
                        valori.


Che impatto può avere questa
                distinzione sui social network? In primo luogo possiamo aspettarci che i social
                network svilupperanno dei meccanismi per permettere ai propri utenti di valutare
                meglio le caratteristiche dei propri «amici». Un primo esempio di questa tendenza
                sono servizi come Ask.fm (www. http://ask.fm) che consentono
                di porre domande ai propri utenti in maniera diretta o anonima. In pratica si tratta
                di una versione elettronica del gioco della verità in cui è coinvolta tutta la rete
                dell’utente, la quale può confermare o smentire quanto dichiarato. 
In secondo luogo potrebbe
                essere presto possibile distinguere nei social network tra diversi tipi di amicizie
                a cui concedere privilegi differenti, così come è già oggi possibile descrivere
                dettagliatamente il proprio status sentimentale. Per esempio, all’interno di
                Facebook si sta valutando la possibilità di differenziare fra tre livelli di
                amicizia, caratterizzati da diverse possibilità di condivisione dei contenuti: 
	il primo è composto da una rete ristretta di persone che conosciamo
                        personalmente;
	il secondo comprende anche le persone frequentate da chi ci
                        conosce;
	il terzo è invece l’insieme di tutti gli utenti di Facebook.


Al momento l’unica possibilità
                di distinguere tra le diverse tipologie di amicizia è presente a livello di social
                network: esistono social network pensati prevalentemente per un uso professionale –
                come LinkedIn (http://it.linkedin.com), Viadeo (www.viadeo.com/it/connexion/) o Yammer (www.yammer.com/) – o per la ricerca di compagni di
                avventure – come Tinder (www.gotinder.com) o
                Badoo (www.badoo.com). 
Questa situazione ha dato
                l’avvio a un nuovo trend: la creazione di un social network chiuso come strumento di
                supporto a una comunità offline. Come abbiamo appena visto,
                grazie a programmi come WhatsApp, è possibile per un gruppo di amici,
                un’associazione o una piccola comunità sfruttare le potenzialità dei social network
                per organizzare le relazioni sociali o facilitare la conoscenza reciproca senza il
                problema di ricevere inviti o messaggi da perfetti sconosciuti. 


5.
            Conclusioni 



In questo capitolo abbiamo visto
            come la storia dei social network non sia iniziata nel 1997, anno di creazione del primo
            social network (SixDegrees.com), ma abbia avuto origine con l’avvento del computer. Nato
            come uno strumento in grado di eseguire calcoli complessi e/o ripetitivi, grazie alla
            digitalizzazione il computer si è prima trasformato in una macchina da scrivere
            avanzata, per poi diventare – grazie a Internet – uno strumento di comunicazione.
            Dall’esperienza testuale dell’e-mail si è passati alla multimedialità del Web, che ha
            reso Internet un mezzo di comunicazione di massa. Infine, i nuovi linguaggi e le nuove
            interfacce rese possibili dal Web 2.0 hanno portato alla creazione dei social network,
            servizi web che consentono all’utente di gestire sia la propria rete sociale, sia la
            propria identità sociale. Grazie al Web 2.0 e alle App è stato anche possibile spostare
            i social media dal Pc ai dispositivi mobili. 
Nel capitolo si è inoltre descritto
            il processo in tre fasi che in circa vent’anni ha portato alla creazione e alla
            diffusione dei social network come li conosciamo. Nella prima fase, quella delle
            origini, i social network sono applicazioni web che integrano al loro interno la
            possibilità di creare ed esplorare reti sociali chiuse. Nella seconda fase, quella della
            maturazione, si espandono le possibilità di gestione della rete sociale, trasformando le
            reti sociali da chiuse ad aperte. Nella terza fase, quella espressiva, i social network
            diventano vere e proprie App, in cui è possibile gestire tutti gli aspetti della propria
            esperienza sociale: sia la rete sociale, sia le caratteristiche della propria identità
            sociale. Alla fine di questa evoluzione i social network diventano come li conosciamo
            oggi:
        
	strumento di supporto alla rete sociale (organizzazione ed
                    estensione);
	strumento di analisi dell’identità sociale degli altri (esplorazione e
                    confronto);
	strumento di espressione della propria identità sociale (descrizione e
                    definizione).


Facebook, Twitter, Instagram e
            WhatsApp rappresentano i servizi attualmente più avanzati nello sviluppo dei social
            network, ma sicuramente non rappresentano il punto di arrivo nella trasformazione del
            computer in un social medium. 
Per questo abbiamo provato a
            delineare tre tendenze che potrebbero cambiare radicalmente l’esperienza futura dei
            social network: 
1. dal computer agli
                altri media: i social network diventano crossmediali; 
2. dalla bacheca alla
                realtà virtuale: i social network diventano veri luoghi virtuali; 
3. dall’«amicizia» alla
                vera amicizia: le modalità di relazione mediata si diversificano. 
In conclusione, con i social
            network il concetto di «comunità virtuale» introdotto con la nascita di Internet diventa
            maturo. La presenza di un’interfaccia più usabile, la possibilità di avere garanzie
            sull’identità degli interlocutori e l’aumento dell’esperienza degli utenti permettono
            infatti di superare i principali limiti delle prime comunità virtuali: l’opacità e la
            rarefazione della comunicazione. 
Ma quale impatto ha la diffusione
            di queste nuove comunità virtuali sulla nostra esperienza sociale? Lo scopriremo nel
            prossimo capitolo.




Capitolo terzo 

I social network come spazi sociali ibridi 



1. Non tutte
            le reti sono uguali 



Come abbiamo iniziato a mostrare nel
            primo capitolo, l’identità di ciascuno di noi è il risultato dell’interazione fra
            identità personale (le caratteristiche di personalità) e identità sociale, definita come
            «la parte del concetto di sé di un individuo, risultante dalla coscienza di appartenere
            a un gruppo sociale (o a gruppi sociali), nonché il valore e il significato emotivo
            legati alla sua appartenenza» [Tajfel 1999, 36]. 
Questa definizione ha due
            implicazioni: da una parte, gli individui prendono coscienza di appartenere a una
            determinata rete sociale e, dall’altra, attribuiscono a tale appartenenza un significato
            specifico di tipo emotivo. Più precisamente, l’appartenere a una rete sociale produce
            una forte dialettica tra identità personale e sociale. Infatti, l’esperienza sociale è
            mediata da tre fattori [Tajfel e Turner 1986]: 
1. una componente
                cognitiva, la consapevolezza di appartenere a un gruppo; 
2. una componente
                valutativa, la percezione del valore del gruppo; 
3. una componente
                emotiva, le emozioni generate dall’appartenere al gruppo. 
A questo proposito, Bion [1961] ha
            evidenziato come all’interno delle reti sociali gli individui sperimentino due tipi di
            attività e di stati mentali distinti. Il primo, di tipo razionale, è collegato al
            raggiungimento di obiettivi concreti e si manifesta attraverso la cooperazione
            volontaria in vista di un risultato. Il secondo, di tipo inconsapevole, include stati
            emotivi molto regressivi attraverso i quali i soggetti perdono parte della propria
            identità e acquistano il sentimento di appartenenza al gruppo.
        
Come ricordano gli psicologi Speltini
            e Palmonari, questa situazione genera una serie di forze centripete – che portano
            all’uniformità – e centrifughe – che portano alla divergenza – che sono alla base dei
            cambiamenti sperimentati da ogni rete: 
Nella vita dei gruppi (sia dei piccoli sia dei
                grandi) esistono ineluttabilmente gli aspetti di unione e quelli di divisione, e
                tanto nell’unione quanto nella divisione vi sono dimensioni produttive e
                costruttive, come pure dimensioni regressive e distruttive [Speltini e Palmonari
                1999, 212]. 


La tensione tra la dimensione
            individuale e quella sociale è alla base delle differenze che caratterizzano le diverse
            reti sociali umane. In particolare è alla base della differenza tra «comunità» –
                reti sociali stabili costruite in base alla vicinanza, fisica o di
                interessi – e «gruppo» – reti sociali dinamiche costruite in
                base alla condivisione di un obiettivo comune [Mannetti 2007; Reis e
            Sprecher 2009]. Come sottolinea Mannetti [2007, 119]: «Il gruppo ha obiettivi
            circostanziati e definiti nel tempo, l’esistenza della comunità può invece prolungarsi
            al di là di un periodo preciso e, talvolta anche di uno spazio preciso». 
In quest’ottica sono «comunità» gli
            abitanti dello stesso condominio o i partecipanti allo stesso social network; sono
            invece «gruppi» l’insieme di condomini che vogliono impedire ai bambini di giocare in
            cortile o i membri del social network che sostengono le cause animaliste. 
Williams [1973], nella sua analisi
            storica del concetto di «comunità», sottolinea come questo termine sia apparso nella
            lingua inglese a partire dal XIV secolo e fino al XVII secolo abbia indicato
            principalmente un gruppo di persone localizzato geograficamente. Da qui il termine
            «comune», che ancora oggi indica un centro abitato principale e il territorio
            immediatamente circostante. 
Nel periodo compreso tra il XVII e
            il XIX secolo il significato del termine «comunità» si è allargato arrivando a includere
            un gruppo di persone che hanno qualcosa in comune tra loro – interessi o un’identità –
            anche se non vivono nello stesso posto. Il maggior contributo teorico in questo senso
            viene dall’opera del sociologo tedesco Ferdinand Tönnies, che
            distingue tra comunità (Gemeinschaft) e
                società (Gesellschaft) [Tönnies 1963]. 
A creare le comunità sono i
                legami forti: vincoli di sangue (famiglia e parentela),
            emozionali (amicizia) e di luogo (vicinato). Alla base della comunità abbiamo un
            rapporto reciproco sentito dai partecipanti e fondato su una convivenza durevole, intima
            ed esclusiva. Il risultato è un legame che rende i membri simili fra loro e crea un
            vincolo permanente. 
Infatti, la volontà comunitaria
            implica concordia (che riguarda la relazione all’interno della rete) e comprensione (che
            riguarda invece la relazione diadica). La comprensione richiede conoscenza reciproca,
            che è il frutto della partecipazione alla vita comune. All’interno della comunità, i
            rapporti non sono strutturati in termini di ruoli specializzati, ma i membri partecipano
            alle attività con la totalità del loro essere. 
La società è invece basata su
                legami deboli: un insieme di soggetti che si incontrano per
            motivi occasionali o strumentali – l’acquisto di beni, la fornitura di servizi – e si
            accordano per rispettare una serie di principi comuni. La regola di base è quella dello
            scambio di mercato: nulla viene fatto senza attendersi una contropartita, sia nei
            rapporti interpersonali, sia nei rapporti tra individui e istituzioni. Per questo motivo
            le relazioni tra i soggetti non riguardano le diverse individualità, ma soltanto le loro
            prestazioni: nello scambio quello che conta è solo la capacità dell’altro di rispettare
            le regole stabilite. Nella società i soggetti vivono in maniera indipendente e isolata.
            Per questo, il tentativo di entrare nella loro sfera privata viene percepito come un
            atto ostile di intrusione. 
Nella loro radicalità, le categorie
            di Tönnies hanno trovato riscontro nell’analisi della psicologia sociale. Secondo Tajfel
            e Turner [1986] il comportamento interattivo può essere descritto come un
                continuum che ha due estremi: 
	il polo interindividuale, in cui l’interazione è
                    regolata esclusivamente dalle caratteristiche personali dei partecipanti (legami
                    forti – comunità);
	il polo intergruppi, in cui l’interazione è regolata
                    in base alle norme che caratterizzano il gruppo di riferimento (legami deboli –
                    società/gruppo).


A spostare l’interazione da una
            parte e dall’altra è il livello di autostima che deriva dalla nostra identità
                sociale: maggiore è l’autostima prodotta dalla consapevolezza di essere
            nel gruppo, maggiore è lo spostamento verso il polo intergruppi. Ciò tipicamente avviene
            quando al gruppo viene attribuita una funzione di potenziamento che si prolunga oltre la
            situazione contingente [Mannetti 2007]. 
Per questo motivo, solo alcuni
            gruppi evolvono poi in comunità. Come sottolinea Schein [1975], questo processo è legato
            a tre categorie di fattori: 
	fattori di partecipazione: la disposizione degli
                    individui a far parte del gruppo e l’omogeneità culturale e di comunicazione.
                    Per una collaborazione efficiente è necessario avere un livello elevato di
                    condivisione di valori e obiettivi (presenza sociale empatica), oltre ad aver
                    raggiunto un accordo sulle modalità di relazione e di scambio;
	fattori dinamici: la storia del gruppo con i suoi
                    successi e i suoi insuccessi (creazione di una narrativa condivisa). In questo
                    senso, un successo inatteso, oppure l’emergere di problemi inaspettati, mette
                    alla prova la struttura del gruppo costringendolo a cambiare. In alcuni casi il
                    cambiamento può essere troppo lento, o troppo veloce, mettendo a rischio
                    l’esistenza del gruppo; 
	fattori ambientali: anche gli aspetti ambientali
                    giocano un ruolo importante (affordance dirette e mediate).
                    La possibilità o meno di accedere alla sede della comunità, gli orari e le
                    modalità di accesso, sono fattori che possono ridurre la possibilità dei
                    soggetti di contribuire alle attività del gruppo, diminuendo il senso di
                    identificazione.



2. Le reti
            sociali digitali: il cyberspazio 



Oggi esiste un accordo fra i
            ricercatori che si occupano dei nuovi media nel considerare i social network come un
            luogo digitale – il cyberspazio – in grado di accogliere e
            supportare gruppi e comunità disperse [Barak e Suler 2008]. In realtà, la possibilità di
            creare e sviluppare relazioni non solo in uno spazio fisico ma anche in uno spazio
            digitale ha suscitato controversie che hanno diviso a lungo il campo della ricerca
            psicosociale.
        
Nei paragrafi successivi
            descriveremo il processo che ha portato a riconoscere il cyberspazio come un luogo
            digitale in grado di permettere la creazione e lo sviluppo di gruppi e comunità. 
2.1.
                Effetti della povertà della comunicazione mediata dal computer 



I newsgroup – le bacheche
                digitali in cui far apparire messaggi testuali – possono essere considerati i
                «nonni» degli attuali social network. Sono infatti il primo «luogo digitale» in cui
                è stato possibile incontrare persone non conosciute e interagire con esse su
                tematiche non necessariamente definite. Trasformando la comunicazione da
                bidirezionale a multidirezionale, i newsgroup possono essere considerati la prima
                forma di comunità virtuale [Roversi 2001]. 
Rispetto ai contesti interattivi
                tradizionali, però, l’interazione nei newsgroup è molto più rarefatta [Riva 2000]. 
Quale effetto ha tale povertà
                comunicativa sui processi comunicativi e relazionali? Un primo tentativo di dare una
                risposta a questa domanda viene dagli studi effettuati a metà degli anni Ottanta
                dalle sociologhe americane Sproull e Kiesler. Il punto di partenza delle due
                studiose è la considerazione che la comunicazione mediata da computer (Cmc) manca
                degli elementi metalinguistici propri della conversazione faccia a faccia. 
In particolare, è priva di
                segnali di feedback che consentano agli attori interagenti di identificare con
                precisione gli aspetti relazionali e sociali [Sproull e Kiesler 1986]. 
La loro conclusione è che i
                nuovi media producano una situazione di vuoto sociale in cui l’identità personale
                degli attori coinvolti tende a sfumare fino a scomparire [Sproull e Kiesler 1991].
                Le principali conseguenze comunicative di questa posizione, definita dalla
                letteratura come Reduced Social Cues Theory, sono le seguenti: 
	nei media testuali i soggetti sono più aperti e più liberi di
                            esprimersi. Le persone che interagiscono via computer sono
                        isolate dalle regole sociali e questo le fa sentire al sicuro dal controllo
                        e dalle critiche;
	d’altra parte, la perdita dell’identità personale spinge gli
                            attori a violare le norme sociali. A sostegno di questa
                        posizione viene sottolineata la diffusione di molti comportamenti
                        disfunzionali – come l’uso frequente di insulti e di termini aggressivi
                            (flaming) – che gli autori considerano essere
                        tipici di questi media.


L’approccio teorico presentato
                da Sproull e Kiesler si basa su un’ipotesi molto precisa: la social
                    presence di un medium, intesa come la sua capacità di convogliare la
                presenza dei soggetti comunicanti, è direttamente proporzionale alla sua
                    media richness, la quantità di informazioni trasmessa per
                unità di tempo [Daft e Lengel 1986]. In quest’ottica i nuovi media, trasmettendo una
                quantità limitata d’informazione rispetto al faccia a faccia, non sarebbero in grado
                di supportare efficacemente le relazioni interpersonali. 
Secondo le due studiose, gli
                effetti di questi media non si manifestano solo sul singolo soggetto, ma hanno un
                impatto rilevante anche sulle organizzazioni, rendendole più democratiche. Infatti,
                la rarefazione dei media testuali, e in particolare dell’e-mail, produrrebbe
                all’interno delle organizzazioni un effetto di egualizzazione
                    (equalization effect) dovuto alla minore influenza delle
                norme sociali. Ciò renderebbe le informazioni più facilmente disponibili consentendo
                una maggiore partecipazione degli attori alle decisioni [Dubrovsky, Kiesler e Sethna
                1991]. 

2.2.
                Identità e comunicazione 



Le posizioni espresse da Sproull
                e Kiesler hanno suscitato però molte critiche. Numerosi studi e l’esperienza di
                molti utenti dei nuovi media testimoniano come i soggetti impegnati nelle
                interazioni di breve e lungo periodo attraverso le reti di computer siano comunque
                in grado di sviluppare relazioni interpersonali con altre persone. 
Rheingold [1993] ha descritto
                nel suo libro The virtual community la propria esperienza con
                il Well, una rete telematica pubblica. Nonostante la mancanza di multimedialità –
                non erano presenti immagini, video o collegamenti ipermediali – e delle funzioni di
                ricerca che caratterizzano oggi i moderni social network,
                gli utenti del Well vengono descritti come una vera e propria comunità virtuale: ci
                si scambiano informazioni, nascono nuove amicizie, ci si aiuta reciprocamente. Le
                parole di Rheingold non lasciano dubbi sul senso di comunità sperimentato dagli
                utenti del Well: 
C’è sempre qualcun altro là. È come essere in
                    un bar circondato dai soliti vecchi amici e da nuove presenze, molto simpatiche;
                    al posto di mettermi, però, la giacca, spegnere il computer e camminare verso
                    l’angolo, mi basta accendere il mio modem ed essi sono là. È un luogo
                        [ibidem, 24]. 


Per cercare di spiegare le
                comunità virtuali, il Social Identity De-Individuation Model
                (Side) propone un quadro teorico alternativo. 
Il primo elemento che
                caratterizza il modello Side è la distinzione tra la media richness
                di un medium comunicativo e la sua capacità di trasmettere
                    indici sociali [Spears e Lea 1992]. I soggetti interagenti
                possono infatti trasmettere e ricavare questi indici indipendentemente dalla
                quantità di informazione trasmessa utilizzando: 
	informazioni che fanno da cornice a un messaggio, per esempio
                        l’intestazione o la firma;
	conoscenze precedenti relative agli interlocutori;
	deduzioni ricavate a partire dalla situazione comunicativa, per esempio
                        l’argomento della mailing list a cui si partecipa.


Il secondo elemento che
                caratterizza il modello Side è il riferimento alle teorie dell’identità
                    sociale e alla Self-Categorization Theory
                [Tajfel e Turner 1986]. Secondo questi approcci, i soggetti non sono caratterizzati
                da un Sé fisso, ma da diversi Sé (Self-categories),
                comprendenti l’identità personale – le caratteristiche del Sé che corrispondono alla
                personalità unica e individuale – e le identità sociali – le caratteristiche del
                proprio gruppo sociale di riferimento nelle varie situazioni di vita quotidiana –
                che emergono in base al contesto sociale in cui i soggetti sono inseriti. 
La conseguenza di questa visione
                è duplice. Da una parte, l’osservanza delle norme sociali di gruppo non dipende
                strettamente dal fatto che siano compresenti altre persone,
                fisicamente vicine al soggetto e che lo possano osservare: per il modello Side il
                sociale è dentro le persone e fa parte dell’identità [Paccagnella 2000]. Inoltre,
                vista la rarefazione che caratterizza i nuovi media, l’influenza del contesto può
                essere più forte in essi che nella conversazione faccia a faccia. 

2.3. Che
                cosa rende significativa una relazione interpersonale 



Il modello Side sottolinea il
                ruolo svolto anche nei nuovi media dalle norme sociali, ma non chiarisce come i
                soggetti siano in grado di utilizzare i ridotti indici sociali a disposizione nella
                comunicazione mediata per creare relazioni interpersonali soddisfacenti. 
Un possibile chiarimento su
                questo aspetto viene dalla Social Information Processing Theory
                (Sip). Secondo i teorici della Sip, indipendentemente dal mezzo di comunicazione
                utilizzato, i soggetti che vogliono sviluppare relazioni interpersonali tendono ad
                adattare le proprie strategie comunicative alle opportunità offerte dal medium che
                stanno utilizzando [Walther 2015]. Come sottolinea Palmer: 
il comportamento umano è così dominato da un
                    orientamento sociale per cui gli attori tentano comunque di formare una
                    relazione e una comunicazione interpersonale con qualsiasi oggetto che possa
                    fornire un senso d’interattività o trasmettere un’intenzione [Palmer 1997, 124].
                


Il modello Sip è complementare
                alla visione dell’Uncertainty Reduction Theory (Urt), che
                sottolinea come lo sviluppo di una relazione interpersonale sia legato alla capacità
                di ridurre il livello di incertezza sui sentimenti e sui comportamenti dell’altro
                [Berger 1986]. In altre parole, i soggetti nei social media cercano di usare tutti
                gli strumenti a loro disposizione – dall’analisi del profilo alle foto messe in
                bacheca – per riuscire a prevedere come si comporterà il proprio interlocutore. 
Tuttavia questo processo non è
                automatico ma legato a una serie di condizioni [Walther
                2015]:
            
• la presenza a priori di un elemento di
                    motivazione: elementi di motivazione efficaci sono il bisogno di
                affinità, la curiosità o il desiderio di controllo sugli altri;
• la capacità di costruirsi delle impressioni a partire dagli
                    indizi disponibili: come già sottolineato dai teorici del modello
                Side, i soggetti sono in grado di costruirsi delle impressioni sugli interlocutori a
                partire dalle informazioni che sono nel messaggio e nella sua cornice utilizzando
                processi di tipo deduttivo basati sulle proprie conoscenze precedenti;
• la capacità di veicolare informazioni di tipo
                    relazionale: per essere efficaci i soggetti devono imparare a
                trasmettere efficacemente informazioni di tipo relazionale attraverso tutte le
                risorse offerte dal medium utilizzato.
È questa necessità che ha portato, per esempio, alla creazione e all’impiego
                degli emoticon (combinazione grafica di caratteri che riproducono un volto umano per
                rappresentare una reazione emotiva, per esempio :-) per indicare gioia o :-( per
                indicare tristezza);
• la disponibilità di tempo: imparare a trasmettere
                le proprie emozioni e a comprendere quelle altrui è un processo che richiede tempo
                ed energie.
In altre parole, anche per i
                social media sono valide le riflessioni formulate da Thibaut e Kelley all’interno
                della Social Exchange Theory (Set): «Ogni individuo attiva e
                mantiene una relazione solo fino a quando questa rimane soddisfacente in termini di
                costi e benefici» [Thibaut e Kelley 1959, 37]. Dove per costi si intendono gli
                elementi di una relazione che hanno un impatto negativo sul soggetto –
                    tempo, energia,
                    stress – mentre per benefici quelli che hanno un impatto positivo –
                    divertimento, supporto,
                    attenzione. I due autori sottolineano anche come tale valutazione non
                avvenga in astratto ma in base alle possibilità alternative visto che tutte le
                relazioni di un soggetto sono tra di loro interdipendenti. 

2.4.
                Quando una rete sociale digitale è una comunità 



Questa lunga analisi teorica ha
                permesso di descrivere i legami virtuali che caratterizzano i social network come
                un luogo digitale – il cyberspazio – che permette la
                creazione e lo sviluppo di gruppi e comunità. Infatti, il cyberspazio unisce alcune
                caratteristiche delle reti sociali tradizionali – interazione, supporto e controllo
                sociale – con le caratteristiche del Web – multimedialità, creazione e condivisione
                di contenuti. Grazie al cyberspazio è possibile far entrare nella propria rete
                sociale anche amici «digitali», cioè persone mai incontrate dal vivo. 
Tuttavia, trasformare i social
                network in comunità è un processo che richiede tempo – per comprendere le
                caratteristiche dei social network – e disponibilità – per adattare la propria
                modalità di interazione a tali caratteristiche. E non tutti sono disposti a farlo.
                Questo spiega come sia spesso difficile, per chi non ha voglia e tempo, decidere di
                integrare e/o sostituire modalità relazionali basate sul faccia a faccia con quelle
                offerte dalle tecnologie. 
Come sottolinea Joinson [2008]
                nel suo Uses and Gratification Approach (Uga) i soggetti
                tendono a preferire un medium rispetto a un altro fino a quando quel medium risponde
                ai propri bisogni meglio degli altri. Se questo avviene per un tempo sufficiente, il
                medium diventerà uno strumento efficace per creare o supportare reti sociali. 
A questo proposito è possibile
                identificare una serie di criteri che ci possono aiutare a riconoscere se la rete
                sociale sviluppata intorno a un social network è una vera comunità [Levine e
                Moreland 1990; Sheldon 2015; Walther 2015]. 
• La presenza di interazioni frequenti. Senza un
                contatto frequente non è possibile creare un gruppo. Ma la presenza di interazioni
                frequenti, se generiche, non è condizione sufficiente. Possiamo avere interazioni
                frequenti con il nostro vicino di casa o con l’edicolante, ma ciò non significa che
                siamo parte di uno stesso gruppo.
• Le interazioni devono essere orientate al perseguimento di
                    uno scopo comune. Come sottolinea Denzin [1983], l’azione integrata
                costituente l’attività comune del gruppo (definita anche
                    pratica) rappresenta l’aspetto più visibile del fenomeno
                «gruppo». Tuttavia, anche il perseguimento di uno scopo comune, pur indicando un
                maggiore livello di gruppalità, non è sufficiente per creare una
                comunità.
• La percezione di ciascuno di essere parte di una stessa
                    unità [Kaneklin 1993]. Da una parte, tale percezione porta il gruppo
                a condividere una qualche forma di identità comune e a sviluppare sentimenti
                positivi associati al riconoscimento di tale identità. In particolare, i
                partecipanti al gruppo cominciano a pensare che la nuova identità sia uno strumento
                utile e in alcuni casi perfino indispensabile per soddisfare bisogni o interessi
                comuni. Dall’altra parte, spinge il gruppo a differenziarsi rispetto ad altre
                realtà: nasce la demarcazione tra in-group e
                    out-group.
• La definizione di una struttura orizzontale che identifichi
                    la divisione dei compiti tra i vari membri, con la comparsa di ruoli
                    differenziati. Quando la struttura manca, si parla invece di «tribù»,
                intesa come un gruppo in cui il legame non è dato da un contratto, ma dal provare
                emozioni e sentimenti condivisi e pubblici [Casalegno 2007].
La trasformazione di una rete sociale in comunità non ha un effetto solo sulle
                motivazioni dei soggetti e sulla struttura della rete, ma anche sui processi
                comunicativi. Secondo i teorici del Sip, quando una rete sociale diventa comunità,
                all’interno dei processi comunicativi vengono modificati [Walther e Burgoon 1992;
                Walther e D’Addario 2001]:
	il livello di formalità: quando i soggetti
                        raggiungono una maggiore intimità tendono a fare meno attenzione agli
                        aspetti formali del processo comunicativo. Indici del livello di formalità
                        sono il rispetto delle regole di formattazione e grammaticali,
                            l’incipit o il tono del messaggio; 
	il numero di contatti e la durata
                        dell’interazione: quando i soggetti interagenti riescono a
                        stabilire un livello sufficiente di intimità e di fiducia reciproca il
                        numero di contatti aumenta, così come la durata media
                        dell’interazione;
	le caratteristiche delle informazioni trasmesse:
                        quando la fiducia reciproca dei soggetti aumenta, anche le caratteristiche
                        delle informazioni inviate cambia. Se inizialmente i contenuti sono più
                        legati alle identità sociali, progressivamente si passa a informazioni
                        relative alla propria identità personale. In questo senso, un indice del
                        livello di fiducia reciproca dei diversi interlocutori è dato dalla quantità
                        di informazioni sulla propria identità personale presenti nei
                        messaggi.




3. La
            scienza delle reti 



Quanto abbiamo visto finora
            sottolinea la tendenza degli esseri umani all’aggregazione all’interno di gruppi e
            comunità, che in alcuni casi possono essere virtuali, cioè non basate sulla condivisione
            di un luogo fisico. Anche se ciascuno di noi è molto diverso dagli altri, la presenza di
            questi legami influenza il comportamento dei singoli. Per questo, è più facile
            comprendere le persone analizzandole non solo individualmente, ma anche come membri
            delle aggregazioni di cui fanno parte. 
Negli ultimi trent’anni si è
            sviluppata una vera e propria disciplina – la scienza delle reti,
            chiamata anche fisica sociale – il cui obiettivo è appunto comprendere le proprietà
            delle aggregazioni sociali e le modalità con cui queste si trasformano [Barabasi 2004;
            2011; Buchanan 2003; 2008; Christakis e Fowler 2009]. A caratterizzare tale approccio è
            lo sviluppo di strumenti concettuali come quelli di «rete» e di «connessione», che
            permettono di descrivere la complessa struttura delle relazioni sociali attraverso
            rappresentazioni di tipo matematico/grafico. 
Ma che cos’è una rete? La parola
            «rete» indica una serie di entità, eventi o oggetti interconnessi tra loro. Con il
            termine «connessione» si intende invece un qualsiasi tipo di legame che collega tali
            oggetti. Si parla di «rete sociale» quando la connessione riguarda un gruppo di persone
                (nodi). In questo caso la connessione è data dalla presenza di
            un qualche tipo di relazione sociale: dalla relazione di coppia a quella familiare, ai
            rapporti di lavoro o di amicizia [Bruggeman 2008; Christakis e Fowler 2009]. 
Nonostante la scienza delle reti sia
            relativamente giovane, il suo contributo è stato fondamentale per identificare alcune
            importanti proprietà delle reti sociali che approfondiremo nei paragrafi successivi: il
            «piccolo mondo» (small world), il capitale sociale e l’importanza
            dei legami deboli. 
3.1. Le
                reti come «piccoli mondi» 



Nel capitolo precedente abbiamo
                visto come a ispirare la nascita del primo social network – SixDegrees.com – sia
                stata la teoria dei «sei gradi di separazione», presentata
                per la prima volta nel 1929 dallo scrittore ungherese Frigyes Karinthy. Nel suo
                racconto Catene, Karinthy afferma che se una persona è distante
                un grado di separazione dalle persone che conosce personalmente, e due gradi di
                separazione dai soggetti conosciuti dalle persone che conosce personalmente, è
                distante al massimo sei gradi di separazione da ogni persona presente sulla Terra.
                In pratica, ogni persona è collegata a una qualsiasi altra da una catena di
                conoscenze con non più di cinque intermediari: Paolo, milanese, conosce il
                proprietario di un sito Internet con un fratello a Washington, che ha come vicino di
                casa il gestore di una pizzeria, il cui fattorino porta spesso una pizza alla
                guardia del corpo del presidente Barack Obama. 
Negli anni Sessanta, lo
                psicologo americano Stanley Milgram cercò di verificare sperimentalmente questa
                ipotesi usando un metodo curioso ma molto brillante [Buchanan 2003]: aveva inviato
                una lettera a un campione di cittadini del Kansas e del Nebraska, chiedendo loro di
                inoltrare il messaggio incluso a un suo amico, agente di cambio a Boston, di cui non
                conosceva l’indirizzo. Per questo chiedeva di inviare a propria volta il messaggio a
                un loro conoscente, che ritenevano essere il più possibile vicino socialmente
                all’agente di cambio. Nonostante la stranezza della richiesta, la maggior parte dei
                messaggi arrivò a destinazione. E, come indicato da Karinthy, il numero di passaggi
                necessari era in media sei. 
Milgram descrisse questo
                fenomeno come il problema del «piccolo mondo» [Milgram 1967]: com’è possibile che in
                una rete così grande le distanze tra due punti siano così piccole? 
La risposta a questa domanda è
                arrivata vent’anni dopo grazie al lavoro di Duncan Watts e Steve Strogatz. I due
                matematici hanno studiato la proprietà delle reti soffermandosi sulle
                caratteristiche dei legami che connettono i nodi che le compongono. In particolare
                hanno studiato reti miste, composte sia da legami «ordinati» – quelli che uniscono
                nodi spazialmente contigui, come due vicini di casa –, sia da legami «casuali» –
                relativi a nodi molto lontani tra loro, come io e il mio amico americano conosciuto
                a un convegno.
            
Attraverso una serie di
                simulazioni Watts e Strogatz [1998] hanno verificato che quando le reti miste hanno
                un numero elevato di legami casuali, il numero di gradi di separazione tra i diversi
                nodi scende drasticamente. Per esempio, data una rete con 60 milioni di nodi, se le
                connessioni casuali sono 2 su 10.000 i gradi di separazione sono 8. Questo numero
                scende a 5 quando le connessioni casuali diventano 3 su 10.000 [Buchanan 2003]. 
Il lavoro dei due matematici non
                si è limitato però a fornire il risultato di una simulazione su computer. Watts e
                Strogatz hanno infatti poi confrontato il loro risultato con le proprietà di una
                serie di reti reali totalmente diverse tra loro: la rete elettrica americana, gli
                attori di Hollywood e i neuroni di un verme nematode. In tutti i casi, le reti
                avevano le proprietà dei «piccoli mondi»: ogni nodo distava da ogni altro non più di
                sei gradi di separazione. 

3.2. Il
                capitale sociale e la sua distribuzione 



Le culture umane sono
                caratterizzate da una serie di comunità parzialmente sovrapposte, con strutture tali
                da consentire ai soggetti coinvolti di ottenere dei vantaggi per il semplice fatto
                di esserne membri: supporto sociale ed economico, accesso all’informazione,
                possibilità di influenzare gli altri membri e così via. 
La scienza delle reti sottolinea
                come ogni comunità abbia un proprio «capitale sociale» costituito dall’insieme di
                tali vantaggi e dalla struttura che li produce [Bagnasco et al.
                2001; Bruggeman 2008]. La riflessione di Tönnies sulle caratteristiche
                delle comunità ci aiuta a comprendere la fonte del capitale sociale: la coesione
                sociale tipica di tali reti produce livelli più elevati di comprensione e concordia
                che migliorano le prestazioni e la qualità della vita all’interno della comunità. 
La scienza delle reti indica
                anche un’altra caratteristica del capitale sociale: dato che la posizione dei
                diversi soggetti all’interno della rete varia, i vantaggi prodotti sono distribuiti
                in maniera disuguale. 
Ma dove nascono tali diversità
                di status? È indubbio che una parte di tali diversità sia riconducibile alle
                differenze individuali: di capacità, di capitale, di
                iniziativa e così via. Tuttavia una parte importante è giocata dalle proprietà delle
                reti. 
A questo proposito una serie di
                indicazioni arrivano dal lavoro del sociologo Roger Gould [2002]. Il punto di
                partenza della riflessione di Gould è una semplice domanda: in una rete, come
                arriviamo ad attribuire una differenza di status a un dato membro? 
Esistono due modalità, una
                diretta e una indiretta [Speltini e Palmonari 1999]. La prima, quella basata
                sull’esperienza diretta, porta ad attribuire uno status più elevato ai membri che
                hanno la tendenza a promuovere iniziative – sia attività, sia idee – che poi vengono
                condivise dal resto del gruppo. 
Quando però abbiamo a che fare
                con una rete molto ampia, non abbiamo il tempo e le risorse per cercare informazioni
                dettagliate su quello che fanno e pensano i diversi componenti. In questo caso
                tendiamo a usare le informazioni che ci arrivano dagli altri membri. 
Se Paolo mi dice che Luca è
                molto bravo con il computer e Andrea mi dice lo stesso, anch’io attribuirò a Luca lo
                status di «esperto di computer». In altre parole, un primo elemento che contribuisce
                a uno status differente in una rete è il riconoscimento da parte di un numero
                rilevante di membri (valutazione consensuale). 
Tuttavia il livello di deferenza
                legato a tale status non dipende solo dal valore che viene attribuito, ma anche dal
                livello di disponibilità. Per esempio, all’interno della mia rete sociale molte
                persone stimano Mario Draghi e questo mi ha portato ad avere io stesso molta stima
                nei suoi confronti. Tuttavia, quello che mi posso aspettare al momento da Draghi è
                un breve cenno di saluto tra la folla durante una delle sue conferenze. Per questo,
                pur considerando lo status di Draghi più elevato rispetto a quello del mio capo,
                devo dedicare la mia deferenza non solo a Draghi, ma anche al mio capo, che più
                prosaicamente deve decidere se promuovermi. 
Ricapitolando, in situazioni in
                cui l’asimmetria tra deferenza e attenzione non è particolarmente problematica per
                il soggetto – come nel caso della stima per un politico, uno sportivo o un cantante,
                da cui non mi aspetto un’attenzione significativa nei miei
                confronti nella vita di tutti i giorni – quest’ultimo tende ad attribuire uno status
                elevato solo alle persone più significative. Al contrario, quando invece
                l’asimmetria tra deferenza e attenzione è problematica – come nel caso del rapporto
                con il mio capo, che mi aspetto ricambi l’attenzione nei suoi confronti – il
                soggetto attribuisce uno status elevato anche a persone con scarse differenze da sé.
                In pratica, la teoria di Gould sottolinea come: 
	i soggetti che sono riconosciuti come portatori di uno status elevato
                        hanno un elevato potere di attrazione sociale, anche se a loro non viene
                        richiesto un impegno specifico nella relazione. Questo spiega, per esempio,
                        l’efficacia di un modello di rete a stella, come quello di Twitter, in cui i
                        follower accettano una relazione non simmetrica; 
	nelle reti in cui esiste una simmetria tra deferenza e attenzione –
                        dove mi aspetto che il rispetto che porto nei confronti dell’altro sia
                        ricambiato con la sua attenzione – grandi differenze di status possono
                        nascere da piccole differenze individuali se riconosciute e condivise dai
                        membri della rete. In quest’ottica, usare la rete per evidenziare le proprie
                        capacità può portare a un miglioramento significativo di status.


Come nota il fisico Barabasi
                [2004], questi principi sono alla base di due tipologie di reti con proprietà molto
                diverse tra loro: le reti «chi-vince-piglia-tutto» e le reti «a invarianza di
                scala». Nelle reti «chi-vince-piglia-tutto» la capacità di attrarre relazioni
                    (fitness) porta alla creazione di un modello di rete a
                stella, come quello di Twitter, in cui i follower accettano una relazione non
                simmetrica. Al contrario, le reti in cui la capacità di attrarre relazioni è più o
                meno simile, a fare la differenza è il numero di relazioni già esistenti
                (connessioni). Ciò porta a reti «a invarianza di scala» in cui le persone più
                connesse attirano maggiori legami. In altre parole, chi ha più status ha sempre più
                status. A caratterizzare queste reti è infatti la regola di Pareto (legge di
                potenza): l’80% delle proprietà della rete riguarda il 20% dei
                    nodi. Il risultato è una rete in cui quasi tutti i nodi hanno poche
                relazioni, tenuti insieme da alcuni soggetti «ponte» altamente
                connessi.
            
I dati raccolti da Global Web
                Index (www.globalwebindex.net/) confermano questo dato. Fra gli utenti web
                intervistati in tutto il mondo, gli opinion leader online (i soggetti «ponte») sono
                tra il 15 e il 20% dell’audience totale dei social media (il 19,4% in Italia),
                eppure i loro comportamenti hanno un’influenza significativa sul resto degli utenti.
                Tali opinion leader sono persone che scrivono articoli online o blog almeno una
                volta al mese e utilizzano tutti i canali a loro disposizione per rendere informate
                e affidabili le loro opinioni. La parte rimanente degli utenti dei social media si
                esprime prevalentemente inoltrando link a contenuti già esistenti e, così facendo,
                contribuisce ad aumentare l’influenza degli opinion leader online. 
In altre parole, la scienza
                delle reti evidenzia quello che diversi commentatori avevano già sottolineato
                [Lanier 2010; Metitieri 2009; Riotta 2013]: il capitale sociale generato
                    dai social media non si distribuisce in maniera uguale fra tutti gli utenti, e
                    questo porta a ulteriori diseguaglianze legate alla posizione e ai legami che
                    hanno all’interno di questi media. 

3.3.
                L’importanza dei legami deboli 



Nelle pagine precedenti abbiamo
                visto come i legami sociali non siano tutti uguali. Accanto ai pochi amici «veri»
                cui si confidano i propri problemi (in media 2,08 per americano) ci sono centinaia
                di amici e conoscenti [McPherson, Smith-Lovin e Brashears 2006]. Tale differenza è
                presente anche all’interno della scienza delle reti, che distingue tra legami
                «forti» (permanenti, tipici delle comunità) e «deboli» (occasionali, tipici dei
                gruppi). 
È evidente come nella vita di
                tutti giorni i legami forti abbiano un ruolo centrale sia nel supportare il
                soggetto, sia nel favorire lo sviluppo del capitale sociale. Tuttavia hanno un
                impatto molto meno significativo sulla capacità di allargamento della rete sociale. 
Cerchiamo di fare un esempio.
                Io ho due amici «veri», Paolo e Roberto, con cui mi confido e ai quali chiedo
                consigli. Essendo amici «veri» avranno ovviamente molte cose in comune con me e
                questo rende altamente probabile che siano amici «veri»
                anche fra di loro. Dal punto di vista grafico questo tipo di legame si rappresenta
                bene come un triangolo in cui i tre soggetti sono connessi fra loro. Quale impatto
                ha questo tipo di rete sulla rete sociale più allargata? 
A questa domanda ha risposto
                con le sue ricerche il sociologo americano Mark Granovetter, il quale sottolinea
                come le reti composte da amici «veri», essendo totalmente ordinate, cioè composte
                solo da nodi contigui, non hanno un impatto sulla distanza tra gli altri membri
                della rete [Granovetter 1973]. In parole povere, se gli amici dei miei amici sono
                anche miei amici, non ho bisogno di passare attraverso i miei amici per contattarli. 
Il lavoro di Granovetter
                sottolinea come i legami forti e quelli deboli abbiano un valore diverso a seconda
                del livello a cui svolgo la mia analisi. Se a livello individuale i legami forti
                sono più importanti perché più rilevanti per l’esperienza del soggetto, a livello
                sociale è vero il contrario: sono i legami deboli a essere i ponti che ci
                    permettono di uscire dal perimetro delimitato dai legami forti. 
Facciamo un altro esempio. Da
                due anni frequento la stessa compagnia di venti amici che s’incontra tutte le
                settimane il sabato sera. Dopo due anni, il gruppo si è stabilizzato: alcuni di noi
                sono diventati molto amici e si vedono tutti i giorni e sono nate diverse coppie. In
                questa situazione non sono i legami forti – gli amici che vedo tutti i sabati – a
                permettere l’allargamento della rete sociale, ma i legami deboli: persone incontrate
                per caso a una festa, vecchi compagni di università, ex colleghi e così via.
                Attraverso di esse potrò conoscere i loro amici e poi gli amici dei loro amici,
                entrando in contatto con persone completamente diverse rispetto a quelle che
                frequento normalmente. Come nota il sociologo Fabio Berti: 
Le comunità della rete sono formate
                    contemporaneamente da legami forti e da legami deboli […]. Sono proprio i legami
                    deboli che garantiscono il successo della rete e che permettono ai singoli
                    individui di uscire verso l’esterno [Berti 2005, 131]. 


In conclusione, se i legami
                forti rafforzano l’individuo, i legami deboli permettono di allargare la sua rete
                agendo da ponte verso nuovi soggetti e nuove esperienze.
            

3.4. La
                «Social Network Analysis» 



Accanto all’identificazione di
                principi generali che regolano le interazioni nelle reti sociali, la scienza delle
                reti ha anche sviluppato un proprio metodo di analisi – la Social Network
                    Analysis (analisi delle reti sociali) – con cui analizzare e misurare
                le relazioni e i flussi che si instaurano all’interno di una specifica rete sociale.
                Rimandando ad altri testi per una descrizione più dettagliata di questa tecnica
                [Salvini 2007; Trobia e Milla 2011], in questo contesto vogliamo brevemente
                descriverne la logica e la struttura. 
La Social Network
                    Analysis si basa su un approccio quantitativo-relazionale che ha come
                proprio oggetto d’analisi non il singolo soggetto e i suoi comportamenti, ma
                l’insieme di relazioni espresse da un gruppo [Mazzoni 2005]. Principale oggetto
                d’analisi sono infatti i dati relazionali misurabili attraverso «scambi», cioè
                flussi di materiali o di informazioni. 
Dal punto di vista
                dell’analisi, ogni scambio viene considerato come una proprietà dei due soggetti
                coinvolti e non come una caratteristica del singolo soggetto. Ciò consente di
                applicare ai dati raccolti la teoria dei grafi e di descrivere la struttura delle
                interazioni tramite indici di tipo strutturale (densità, inclusione, connettività,
                equivalenza strutturale, centralità e centralizzazione, coesione). 
L’analisi viene effettuata
                applicando complessi algoritmi matematici ai dati relazionali, per cui è
                consigliabile l’utilizzo di appositi software come Cyram Netminer o Ucinet
                [Bertolasi e Mazzoni 2005; Salvini 2007]. Il risultato finale dell’analisi è
                duplice: 
	di tipo grafico, attraverso il «sociogramma»: una
                        raffigurazione spaziale a due dimensioni delle relazioni sociali che legano
                        gli individui;
	di tipo quantitativo, attraverso una serie di
                        indicatori (indici) che offrono una rappresentazione quantitativa delle
                        proprietà analizzate. Tali indici possono riguardare l’intero gruppo (per
                        esempio la centralizzazione) o i singoli membri che la compongono (per
                        esempio la centralità).




4. I social
            network: il punto di incontro fra reti offline e reti digitali 



I social network rappresentano
            l’evoluzione delle comunità virtuali introdotte con la nascita di Internet. L’utilizzo
            di un’interfaccia più semplice, la possibilità di avere garanzie sull’identità degli
            interlocutori e l’aumento dell’esperienza degli utenti permettono di usare i social
            network sia come strumento di supporto alla propria rete sociale (organizzazione ed
            estensione), sia come strumento di espressione della propria identità sociale
            (descrizione e definizione), sia come strumento di analisi dell’identità sociale degli
            altri membri della rete (esplorazione e confronto). 
Quale impatto hanno queste
            possibilità sulla struttura e sulle caratteristiche di una rete sociale? Il primo e più
            importante aspetto è la capacità di far entrare in contatto il mondo offline e il mondo
            digitale: il cyberspace diventa «cyberplace» [Galimberti 2011;
            Galimberti et al. 2012]. 
Più specificamente, il termine
                cyberplace indica una realtà supportata dalle nuove tecnologie,
            ma che è il risultato di significati socialmente costruiti [Galimberti 2011; Galimberti
                et al. 2012]. 
Come rilevato dalla psicologia
            sociale e dalla scienza delle reti, nel mondo quotidiano la possibilità di modificare la
            propria «posizione» o aumentare le proprie relazioni all’interno di una rete sociale non
            è molto elevata. 
Da una parte, la posizione è il
            risultato della propria storia all’interno della rete e delle narrazioni di tale storia.
            Per esempio, se in passato in vacanza con Paolo e Roberto mi sono dimostrato un pessimo
            guidatore, questo definirà il mio status di guidatore non solo quando sono insieme a
            loro ma anche quando sono insieme ad altri amici a cui loro l’hanno raccontato. E
            modificare tale status non è facile, anche se diventassi un ottimo pilota. Infatti, per
            modificare la mia posizione non solo dovrei dimostrare di essere migliorato, ma tale
            miglioramento dovrebbe anche essere raccontato al resto della rete. Tuttavia, pensando
            che io sia un cattivo pilota difficilmente i membri della rete mi faranno guidare,
            impedendomi quindi di cambiare status.
        
Dall’altra parte, abbiamo appena
            visto come siano i legami deboli a consentire l’allargamento della propria rete sociale.
            Ma viste le risorse scarse a nostra disposizione, tendiamo a focalizzarci di più sui
            legami forti che su quelli deboli. E ciò limita la possibilità di trovare nuove
            opportunità di relazione. 
I social network cambiano questa
            situazione in maniera radicale. La possibilità di usare i nuovi media per organizzare la
            rete sociale e per esprimere l’identità sociale ha permesso di far entrare il digitale
            nel nostro mondo offline e viceversa, offrendo a tutti noi uno strumento potentissimo
            per creare e/o modificare la nostra esperienza sociale. 
Cerchiamo di spiegare meglio questo
            concetto. In precedenza abbiamo visto come sia difficile per me modificare il mio status
            di cattivo guidatore. Gli elementi critici sono due: la possibilità di dimostrare il
            cambiamento di status e la possibilità di farlo sapere alla mia rete sociale. 
I social network facilitano tale
            processo permettendo di decidere come presentarsi alle persone che compongono la rete
                (impression management). Per esempio, potrei mettere tra le
            notizie la mia intenzione di fare un corso di guida veloce all’autodromo di Monza e poi
            inserire nel mio profilo la foto con la tuta da pilota fatta durante il corso. In più
            potrei commentare con i miei contatti l’esperienza e raccontare come la mia guida sia
            migliorata grazie al corso. Infine potrei entrare nel gruppo «Guida veloce...» e
            pubblicare le mie foto alla guida di una macchina da corsa. 
Alla fine di questo processo,
            difficilmente i miei contatti penseranno ancora che sia un cattivo pilota. E anche se
            Paolo e Roberto, che avevano avuto un’esperienza negativa con me alla guida, potrebbero
            inizialmente essere scettici sull’accaduto, il fatto che la maggior parte dei membri
            della rete metta in discussione la loro posizione porterà anch’essi a cambiarla. 
Lo stesso vale per la possibilità
            di allargare le proprie relazioni. Nell’altro esempio illustrato in precedenza, io
            frequento da due anni la stessa compagnia di venti amici che s’incontra tutte le
            settimane il sabato sera. Amo l’alpinismo, ma il fatto che nessuno dei membri del gruppo
            condivida questa passione mi spinge a trascurarla. Accanto a
            questi venti amici che vedo tutte le settimane il social network mi consente di
            mantenere un contatto con persone che non vedo altrettanto frequentemente – i miei
            compagni di liceo, gli amici incontrati in una precedente gita in montagna e così via –
            senza richiedermi uno sforzo eccessivo. È proprio attraverso tali legami «deboli» che si
            possono individuare nuovi amici. In particolare, dando un’occhiata sulle «notizie»
            presenti nella mia pagina posso scoprire che Luca, un ex compagno del liceo, sta
            parlando del suo amico Andrea che ha deciso di andare a fare il Cammino delle Dolomiti.
            Visto che è un’esperienza che vorrei fare anch’io posso provare a contattarlo per
            valutare se organizzare insieme il trekking. 
Questi esempi sottolineano come, da
            una parte, i comportamenti del soggetto nel mondo offline ne influenzino l’identità e la
            rete sociale nel social network e, dall’altra, i comportamenti del soggetto nel social
            network ne influenzino l’identità e la rete sociale nel mondo offline. 
Per esempio, se modifico il mio
            status sentimentale nel social network da «impegnato» a «relazione complicata», questo
            sicuramente scatenerà una serie di commenti e reazioni a catena nel mondo offline; la
            mia partner potrebbe interpretare il cambiamento come il segnale di una crisi o la mia
            volontà di interrompere la relazione. Inoltre posso aspettarmi che i miei amici
            commentino la notizia, segnalando stupore o fornendo consigli per superare la crisi.
            Allo stesso modo, nel caso decidessi di non accettare la richiesta di «amicizia» da
            parte di un conoscente, potrei aspettarmi da parte sua una reazione di tipo negativo. 
Se nelle comunità virtuali
            precedenti ai social network il mondo offline e quello digitale entravano raramente in
            contatto, e comunque solo per esplicita volontà dei soggetti interagenti, nei social
            network questo avviene continuamente, e anche se i soggetti coinvolti non vogliono o non
            ne sono consapevoli. Il risultato di questa interazione è la nascita di un nuovo spazio
            sociale, l’«interrealtà» [Riva 2009; Riva et al. 2010; van Kokswijk
            2003], molto più malleabile e dinamico delle reti sociali precedenti. 
Rimandiamo ai prossimi due capitoli
            la descrizione delle opportunità e dei problemi che l’interrealtà porta
            agli utenti dei social network. In questo paragrafo ci
            soffermeremo invece sui meccanismi che possono aiutare una rete sociale a diventare una
            comunità. 
4.1.
                Social network e comunità 



Dopo l’analisi del concetto di
                «comunità» presentata nella prima parte del capitolo, è evidente che non tutti gli
                aggregati sociali sono comunità e questo indipendentemente dal fatto di avere sede
                in un luogo digitale o offline. 
Abbiamo visto come creare una
                vera comunità sia difficile. In particolare, le difficoltà di solito sono due
                [McKenna e Green 2002]. La prima consiste nel riuscire ad avere interazioni
                frequenti: i nostri ritmi di vita rendono difficile vedere altre persone. Accanto a
                un ritmo di vita intenso, altri problemi possono essere la timidezza e l’ansia
                sociale, la mancanza di persone con interessi simili, e così via. A questo problema
                i social network offrono una risposta efficace, visto che attraverso di essi
                l’interazione con gli altri membri può essere istantanea e priva di barriere
                all’entrata: per esempio, non devo preoccuparmi del mio aspetto per poter scrivere
                ai miei contatti. Per questo, rispetto alle comunità reali, i social network
                facilitano i contatti. 
La seconda consiste nello
                spostare il comportamento interattivo verso il polo intragruppi. Come abbiamo visto,
                ciò avviene quando i soggetti sono legati da un vincolo, di cui sono consapevoli,
                che li porta a condividere un obiettivo comune e a provare un senso di autostima più
                elevato. In questo processo è fondamentale la capacità di comprendere l’intenzione
                dell’altro, che viene facilitata dalla comunicazione faccia a faccia. Le interazioni
                nascono da un bisogno individuale e si basano sullo scambio e sulla comprensione
                dell’altro. Per questo, rispetto alle comunità reali, le comunità costruite intorno
                ai social network richiedono molto più tempo per creare legami stabili basati sulla
                fiducia reciproca. 
Sintetizzando, i social network
                facilitano i contatti, ma richiedono più tempo e più impegno per trasformarsi in
                vere comunità. Per risolvere questo problema esistono due possibilità. La prima è
                avere tempo e voglia sufficienti; la seconda consiste nel
                sovrapporre una comunità digitale a una offline. 
Se io posso incontrare dal vivo
                le persone che frequento online, o le conosco già, i problemi della fiducia e
                dell’identità possono essere facilmente risolti. Contemporaneamente, la possibilità
                di incontrarsi online consente di superare il problema della distanza e del tempo. 
Uno dei tentativi più
                interessanti di verificare la possibilità di sovrapporre una comunità digitale a una
                offline è il Camfield Estates Project, realizzato dal
                Massachusetts Institute of Technology. L’obiettivo del progetto è relativamente
                semplice: verificare se la creazione di una comunità digitale all’interno di una
                comunità offline possa facilitare la creazione di una rete sociale di supporto. La
                comunità scelta è stata un piccolo quartiere situato nella zona di Boston, abitato
                da popolazione prevalentemente di colore con reddito medio-basso. 
Partito nel 2001, il progetto
                ha inizialmente fornito a 31 famiglie, poi diventate 80, un collegamento ad alta
                velocità che consentiva di accedere sia a e-mail, chat e newsgroup, sia a un sito
                web che forniva informazioni sullo stato della comunità. In particolare, nel sito
                venivano inseriti la descrizione dei diversi eventi, la presenza di eventuali posti
                di lavoro, la localizzazione dei principali servizi e così via. 
I risultati dell’esperienza
                sono molto interessanti. In primo luogo, dopo tre anni la quasi totalità dei
                partecipanti ha evidenziato la presenza di un’identità sociale legata alla comunità
                digitale. Inoltre, le interazioni tra gli appartenenti alla comunità risultavano
                essere cambiate in meglio. Non è stato però un percorso facile, almeno all’inizio. 
Il primo problema è stato
                quello di consentire ai membri della comunità di acquisire quel livello di
                competenza tecnica necessario per utilizzare gli strumenti online. I soggetti della
                comunità che non avevano raggiunto un livello medio-alto di competenza tendevano ad
                abbandonare dopo qualche settimana. 
Il secondo problema è stato
                quello di fornire una rete sociale a chi non l’aveva. Molte famiglie del quartiere
                non avevano alcun tipo di rete sociale e questo ha spinto i coordinatori del
                progetto a organizzare attività comuni per permettere alle
                persone di conoscersi. Così come gli animatori di un villaggio turistico organizzano
                il primo giorno dei giochi collettivi per permettere ai turisti di conoscersi e
                rompere il ghiaccio, allo stesso modo si sono comportati i coordinatori del
                progetto. Inoltre, sono stati individuati dei leader che, come gli animatori,
                avevano il compito di contattare le famiglie e spingerle a partecipare. 
Il terzo problema è stato
                quello di definire uno scopo comune che consentisse di trasformare le diverse
                famiglie in un gruppo. Fino a quando non è stato definito chiaramente un obiettivo
                comune – garantire la sicurezza del quartiere –, l’accesso ai servizi della comunità
                era principalmente di tipo strumentale: cercare sul sito gli orari di apertura dei
                negozi o chiedere al vicino se poteva prendere la posta. 
L’esempio del
                    Camfield Estates Project è molto interessante perché
                dimostra che è possibile creare o rafforzare reti sociali attraverso la fusione di
                comunità reali e virtuali. 
Come abbiamo visto nei capitoli
                precedenti, uno dei più famosi social network – Facebook – è nato proprio per
                cercare di sfruttare questa possibilità a scopo commerciale. Nel caso di Facebook la
                comunità digitale si è sovrapposta alla comunità di studenti universitari: prima di
                Harvard, poi degli interi Stati Uniti. 
Attualmente questo approccio
                viene utilizzato in due ambiti specifici: 
• quello professionale, attraverso i «sistemi di supporto alla
                comunicazione di gruppo» (group communication support systems)
                e i «sistemi di supporto all’informazione di gruppo» (group information
                    support systems) [Albeggiani et al. 2015; Scotti
                e Sica 2007]. Anche se questi sistemi sono apparsi per la prima volta in azienda a
                partire dagli anni Novanta, l’ultima evoluzione è data dall’Enterprise 2.0, che
                prevede l’introduzione di strumenti interattivi quali blog, wiki e social networking
                all’interno dell’azienda [Albeggiani et al. 2015]. L’obiettivo
                è quello di facilitare il lavoro di gruppo attraverso la conoscenza reciproca
                dell’attività svolta e la possibilità di lavorare insieme in tempo reale sugli
                stessi documenti;
• quello didattico, attraverso le «comunità di apprendimento»
                [Cacciamani 2008; Mazzoni 2007; Petti 2015], gruppi di
                persone che sono indotte a generare insieme conoscenza supportandosi reciprocamente.
                Obiettivo delle comunità di apprendimento, quando si strutturano intorno ai
                partecipanti in un corso di formazione, è quello di co-costruire i processi di
                apprendimento attraverso la condivisione di esperienze e conoscenze [Ligorio,
                Cacciamani e Cesareni 2006]. In particolare, queste comunità permettono la
                condivisione delle esperienze implicite in due dimensioni:
	la dimensione tecnica: il know-how, le abilità e i
                        trucchi appresi;
	la dimensione esperienziale: gli ideali, le
                        sensazioni e le relazioni con la situazione e il contesto.




5. Studiare
            i social network 



Nel corso del capitolo abbiamo
            visto come l’obiettivo della scienza delle reti sia comprendere le proprietà delle
            aggregazioni sociali e le modalità con cui queste si trasformano. E ciò ha portato alla
            creazione di una tecnica – la Social Network Analysis – che
            consente di analizzare la struttura delle relazioni che si creano e si sviluppano in un
            social network. 
Tuttavia, alla fine di questo lungo
            percorso un’altra domanda viene spontanea: vista l’influenza che i social network hanno
            sulla nostra esperienza, come è possibile studiarne le caratteristiche e gli effetti sui
            processi di identità e di relazione? 
La risposta a questa domanda viene
            dalla psicologia dei nuovi media [Riva 2012], chiamata anche «cyberpsicologia»
                (cyberpsychology). Come abbiamo visto nella Premessa, l’oggetto
            principale di questa nuova disciplina è, infatti, l’analisi nei processi di cambiamento
            attivati dai nuovi media, inclusi i social network. In particolare, la psicologia dei
            nuovi media ha come obiettivo lo studio, la comprensione, la previsione e l’attivazione
            dei processi di cambiamento che hanno la loro principale origine nell’interazione con i
            nuovi media comunicativi. 
A caratterizzare la psicologia dei
            nuovi media è un particolare metodo di ricerca: l’analisi esplorativa
            multilivello e integrata dei dati – Complementary
                Explorative Multilevel Data Analysis (Cemda) [Riva 2001; 2003; 2012].
            Tale approccio: 
	vuole comprendere come l’uso strategico – cioè legato alle proprie
                    intenzioni e alla propria esperienza – da parte dei soggetti delle opportunità
                    disponibili attraverso il social network influenzi l’attuazione delle loro
                    intenzioni;
	analizza l’esperienza dei social network integrando tre livelli – il
                    contesto, la situazione e l’esperienza dell’artefatto/tecnologia – che
                    separatamente ma contemporaneamente influenzano l’attività individuale e sociale
                    dell’utente;
	prevede l’integrazione di strumenti di analisi quantitativi e qualitativi
                    [Bosio, Graffigna e Lozza 2008; Ferlazzo 2005; Graffigna e Riva 2015] diretti a
                    comprendere sia l’interazione degli utenti con il social network, sia
                    l’interazione degli utenti mediante il social network. 


Attraverso questa analisi il
            ricercatore può verificare la presenza di strategie divergenti all’interno di uno stesso
            livello o tra i diversi livelli. In generale, se le strategie dei diversi soggetti e
            gruppi coinvolti non convergono, l’utilizzo dello strumento tecnologico finisce per
            essere problematico o improduttivo. 
Infatti, affinché un artefatto
            comunicativo possa essere utilizzato strategicamente per raggiungere un determinato
            obiettivo sono necessarie le seguenti condizioni [Chmiel 2009; Riva 2012]: che l’utente
            sappia che cosa significa un certo obiettivo, che abbia dato il suo consenso positivo
            sulla volontà di impegnarsi per raggiungerlo e che sia in grado di utilizzare
            l’artefatto. Da un punto di vista pratico ciò implica che: 
	gli utenti devono essere in grado di cogliere l’opportunità
                        offerta dall’artefatto: se il soggetto non capisce o non conosce
                    il vantaggio – economico o pratico – che può ottenere dall’uso del social
                    network, difficilmente lo utilizzerà. Se invece capisce che il social network
                    può essere un’opportunità per promuovere il proprio prodotto, allora ciò lo
                    spingerà all’azione; 
	gli utenti devono essere in grado di capire come ottenere
                        l’opportunità offerta dall’artefatto: se decido di usare
                    il social network per promuovere il mio prodotto, come
                    devo fare concretamente? Più sono evidenti i passaggi per raggiungere
                    l’obiettivo, più facilmente il soggetto passerà dall’intenzione
                    all’azione;
	gli utenti devono essere in grado di ottenere
                        l’opportunità: è l’ultima fase, quella più critica. Infatti, ogni
                    problema percepito dall’utente nel raggiungimento delle proprie intenzioni
                    rappresenta un possibile ostacolo all’azione finale del soggetto.


Quando questo processo si completa,
            il social network diventa trasparente all’utente, nel senso che diventa possibile
            utilizzarlo strategicamente per raggiungere i propri obiettivi. Fino al momento in cui
            ciò avviene, il social network rimane però «opaco» e viene vissuto dai potenziali utenti
            più come un problema che come una risorsa. Si può arrivare addirittura allo sviluppo di
            vere e proprie forme di resistenza: la tendenza di chi non si è ancora adattato al
            social network a coglierne l’opacità prima del contenuto che
            trasmette e delle opportunità che offre. 
I prossimi due capitoli
            analizzeranno le riflessioni della psicologia dei nuovi media sull’impatto dei social
            network discutendone in dettaglio le opportunità e i problemi legati alla dimensione
            identitaria, relazionale e sociale. 

6.
            Conclusioni 



Nell’ambito umano parlare di reti
            sociali significa fare riferimento ai concetti di «comunità» – reti sociali stabili
            costruite in base alla vicinanza, fisica o di interessi – e di «gruppo» – reti sociali
            dinamiche costruite in base alla condivisione di un obiettivo comune [Mannetti 2007;
            Reis e Sprecher 2009]. 
In quest’ottica sono comunità gli
            abitanti dello stesso condominio o i partecipanti allo stesso social network; sono
            invece gruppi l’insieme di condomini che vuole impedire ai bambini di giocare in cortile
            o i membri di un social network che sostengono le cause animaliste. 
Esiste un accordo fra i ricercatori
            che si occupano dei nuovi media nel considerare i social network come
            un luogo digitale – il cyberspazio – in
            grado di accogliere e supportare gruppi e comunità disperse [Barak e Suler 2008].
            Infatti, il cyberspazio unisce alcune caratteristiche delle reti sociali tradizionali –
            interazione, supporto e controllo sociale – con le caratteristiche del Web –
            multimedialità, creazione e condivisione di contenuti. 
I social network rappresentano
            l’evoluzione delle comunità virtuali introdotte con la nascita di Internet. La presenza
            di un’interfaccia più semplice, la possibilità di avere garanzie sull’identità degli
            interlocutori e l’aumento dell’esperienza degli utenti permettono di usare i social
            network sia come strumento di supporto alla propria rete sociale (organizzazione ed
            estensione), sia come strumento di espressione della propria identità sociale
            (descrizione e definizione), sia come strumento di analisi dell’identità sociale degli
            altri membri della rete (esplorazione e confronto). 
Quale impatto hanno queste
            possibilità sulla struttura e sulle caratteristiche di una rete sociale? Il primo e più
            importante aspetto è la capacità di far entrare in contatto il mondo offline e il mondo
            digitale. Se nelle comunità virtuali precedenti i social network, il mondo offline e
            quello digitale entravano raramente in contatto, e comunque solo per esplicita volontà
            dei soggetti interagenti, nei social network questo avviene sempre e anche se i soggetti
            coinvolti non lo vogliono o non ne sono consapevoli. 
A fornirci indicazioni sulle
            caratteristiche di questo cambiamento è una nuova disciplina – la scienza delle reti –
            il cui obiettivo è proprio comprendere le proprietà delle aggregazioni sociali e le
            modalità con cui queste si trasformano [Barabasi 2004; 2011; Buchanan 2003; 2008]. 
Nonostante la scienza delle reti
            sia relativamente giovane, il suo contributo è stato fondamentale per identificare
            alcune importanti proprietà delle reti sociali che abbiamo approfondito nel capitolo: 
	il piccolo mondo (small world):
                    se una persona è distante un grado di separazione dalle persone che conosce
                    personalmente, e due gradi di separazione dai soggetti conosciuti dalle persone
                    che conosce personalmente, è distante al massimo sei gradi di separazione da
                    ogni persona presente nelle reti sociali di cui fa
                    parte;
	il capitale sociale: ogni comunità ha un proprio
                    capitale sociale costituito dall’insieme dei vantaggi che offre ai suoi membri e
                    dalla struttura che li produce. Inoltre, dato che la posizione dei diversi
                    soggetti all’interno della comunità varia, i vantaggi prodotti sono distribuiti
                    in maniera disuguale;
	l’importanza dei legami deboli: nella vita di tutti
                    giorni i legami forti hanno un ruolo centrale sia nel supportare il soggetto,
                    sia nel favorire lo sviluppo del capitale sociale. Tuttavia hanno un impatto
                    molto meno significativo sulla capacità di allargamento della rete sociale: sono
                    i legami deboli a essere i ponti che ci permettono di uscire dal perimetro
                    delimitato dai legami forti.


In conclusione, i social network
            permettono per la prima volta la creazione di reti sociali ibride – contemporaneamente
            costituite da legami digitali e da legami reali – dando vita a un nuovo spazio sociale,
            l’interrealtà [Riva 2009; Riva et al. 2010; van Kokswijk 2003],
            molto più malleabile e dinamico delle reti sociali precedenti. A caratterizzare
            l’interrealtà è, infatti, la fusione di reti digitali e di reti offline mediante lo
            scambio di informazioni fra di esse. Ciò permette di controllare e modificare
            l’esperienza sociale e l’identità sociale in maniera totalmente nuova rispetto al
            passato. 
Data l’influenza dei social network
            sulla nostra esperienza, quali sono gli effetti sui processi di identità e di relazione? 
La risposta a questa domanda viene
            dalla psicologia dei nuovi media [Riva 2012], chiamata anche «cyberpsicologia»
                (cyberpsychology). Oggetto principale di questa nuova
            disciplina è, infatti, l’analisi nei processi di cambiamento attivati dai nuovi media,
            inclusi i social network. In particolare, la psicologia dei nuovi media ha come
            obiettivo lo studio, la comprensione, la previsione e l’attivazione dei processi di
            cambiamento che hanno la loro principale origine nell’interazione con i nuovi media
            comunicativi. 
Nei prossimi due capitoli vedremo
            più in dettaglio le riflessioni della psicologia dei nuovi media sull’impatto dei social
            network, discutendone le opportunità e i problemi legati alla dimensione identitaria,
            relazionale e sociale.




Capitolo quarto 

Le opportunità dei social network 



1.
            «Empowerment» e vero Sé 



Nel primo capitolo abbiamo
            sottolineato come la comunicazione nei social network sia «disincarnata», nel senso che
            rimuove dall’interazione il corpo e i significati che questo porta con sé. Una delle
            principali conseguenze è che il soggetto diventa per i propri interlocutori quello che
            comunica. Pravettoni a questo proposito scrive: 
Essere digitali significa essere ciò che le nostre
                dita fanno trapelare di noi attraverso lo schermo [...]. Abbiamo depositato il
                corpo, momentaneamente, dietro la tastiera. Ci siamo estesi al di là di noi stessi
                tramite il cursore. Tabula rasa: di noi possiamo fare e dire
                ciò che vogliamo [Pravettoni 2002, 46]. 


Queste parole sottolineano
            un’importante opportunità che viene offerta all’utente dai social network: la creazione
            di Sé possibili. Questa possibilità, se utilizzata correttamente, può attivare un
            processo di self-empowerment [Arcidiacono, Gelli e Putton 1995;
            Piccardo 1995]. 
Letteralmente,
                empowerment significa «potenziamento», «responsabilizzazione»,
            «aumentare il proprio potere interno». Qui utilizziamo tale termine con il significato
            attribuitogli dalla psicologia sociale e di comunità [Bruscaglioni 1994, 12]: «Il
            processo di ampliamento (attraverso il miglior uso delle proprie risorse attuali o
            potenziali acquisibili) delle possibilità che il soggetto può praticare e rendere
            operative e tra le quali può quindi scegliere». 
In questo senso il principale
            obiettivo del processo di empowerment è attivare e facilitare il
            processo di cambiamento, aiutando il soggetto a uscire da una situazione di
            stallo.
        
Il processo di
                empowerment può essere spontaneo o facilitato dall’intervento
            di un operatore. Allo stesso tempo può riguardare un intero gruppo o essere individuale
                (self-empowerment). In generale, è possibile individuare al suo
            interno le seguenti fasi [Bruscaglioni, Capizzi e Gheno 1995]. 
1. Fase dell’emergere e
                chiarirsi di una nuova intenzione. Il soggetto si rende conto della
            presenza di un nuovo bisogno: visto che non ho amici che amano l’alpinismo, dovrei
            conoscere nuovi amici. Il bisogno non è mai generico, ma scaturisce spesso dalla
            necessità di cambiare per risolvere un problema specifico. 
2. Fase di costruzione di
                una nuova pensabilità positiva. Definita l’intenzione, il passaggio
            successivo consiste nel riuscire a immaginarla realizzata e caratterizzata da vissuti
            positivi. In molti casi, la fase critica non è immaginare la realizzazione, ma i vissuti
            positivi: ho provato più volte a parlare della mia passione per l’alpinismo, ma in
            generale le persone che conosco preferiscono parlare di calcio. Per questo motivo, anche
            quando si eliminano tutti gli ostacoli al raggiungimento dell’intenzione, il soggetto
            non si attiva. 
3. Fase della
                trasformazione da pensabilità a possibilità. La fase più critica è però
            la trasformazione da pensabilità a possibilità. Questo passaggio infatti richiede tre
            elementi: innanzitutto l’elaborazione di risorse interne alla persona attraverso la
            mobilitazione di elementi positivi e il superamento degli ostacoli interni: ci sono
            tante persone che amano l’alpinismo. Abbiamo poi l’acquisizione di risorse esterne
            all’ambiente: mi iscrivo al gruppo «alpinismo» di Facebook. Infine, inizia la
            sperimentazione: partecipo agli «eventi» organizzati dal gruppo nella mia città. La
            sperimentazione rappresenta la verifica concreta dell’esistenza di una nuova
            possibilità: se ha successo, il soggetto cambia; in caso contrario, il soggetto torna
            alla situazione iniziale, con una minore fiducia nelle proprie possibilità. 
Nella nostra vita quotidiana uno dei
            problemi principali è che non posso cambiare radicalmente: se sono basso continuo a
            esserlo, anche se vorrei essere diverso. Oppure, il cambiamento richiede tempo e sforzi
            prolungati: la timidezza non può essere superata rapidamente, ma richiede tempo e
            diversi tentativi. Inoltre, il fallimento ha un costo.
        
Nei social network, invece, se non
            dichiaro esplicitamente la mia identità – per esempio usando uno pseudonimo – posso
            sperimentare nuovi modi di essere, visto che nella maggior parte dei casi anche se
            fallisco non succede nulla: se nella vita sono timido, posso provare online a essere più
            aggressivo e vedere che cosa succede. Se sbaglio, e sono troppo aggressivo, posso
            tornare sui miei passi e provare di nuovo. 
Questo vale, sebbene in misura
            inferiore, anche quando l’identità del soggetto è esplicita. La possibilità di
            sperimentare ruoli e identità è un aspetto importante all’interno dello sviluppo
            individuale. Oltre ad avere un ruolo centrale durante l’adolescenza, continua a essere
            importante anche in età adulta. La psicologia sociale sottolinea infatti come una vita
            di successo comporti l’acquisizione della capacità di gestire i numerosi ruoli – marito,
            amico, docente, volontario, padre, coordinatore ecc. – che ci richiedono le diverse fasi
            della vita. I social network, permettendo di decidere come presentarci alle persone che
            compongono la rete (impression management), possono essere
            considerati lo strumento ideale per narrarsi, decidendo in prima persona quali ruoli e
            quali eventi presentare. Uno studio pubblicato sulla rivista «Cyberpsychology, Behavior,
            and Social Networking» conferma il potenziale di empowerment dei
            social media [Gonzales e Hancock 2011]: aggiornare e controllare il proprio
                profilo su Facebook migliora il livello di autostima. Come acutamente
            sottolineano Palfrey e Gasser: 
Le varie espressioni dell’identità che si trovano
                online non solo riflettono lo stato dell’identità […] così come lui (o lei) lo
                percepisce ma danno anche forma a quell’identità influenzando la percezione […] su
                ciò che gli altri pensano di lui o di lei [Palfrey e Gasser 2009, 55]. 


Ciò permette di avere un ruolo
            centrale nella definizione e nella condivisione della propria identità sociale. 
Allo stesso tempo, la psicologa
            americana Katelyn McKenna [2007; McKenna e Bargh 1999] ha mostrato come le persone siano
            più disposte nei social network a rivelare il proprio Sé di quanto non lo siano
            normalmente. Ma perché all’interno di una rete
                digitale di «amici» è possibile condividere con maggiore facilità le proprie
                convinzioni e le proprie reazioni emotive più intime [McKenna 2007]? La
            risposta a questa domanda viene dalla Expectancy Violations Theory
            (Evt). Come sottolinea Burgoon [1993], l’interazione umana è guidata dalle aspettative,
            che sono a loro volta influenzate da tre fattori: le caratteristiche del
                soggetto interagente (aspetto fisico, sesso, età ecc.); le
                caratteristiche della relazione (la storia comune, i ruoli, lo status, il
            livello di attrazione ecc.); e gli elementi contestuali (il medium
            utilizzato, le norme sociali, i vincoli ambientali ecc.). Il contesto controllato dei
            social media e la possibilità di decidere come presentarsi ai propri «amici» consentono
            di prevedere in anticipo effetti e problemi facilitando le possibilità di espressione
            personale. 
In quest’ottica, il social network
            può essere considerato il perfetto ambiente di empowerment, in
            quanto allarga le mie possibilità – posso decidere di presentarmi come voglio, di essere
            me stesso o di essere completamente diverso – facendomi pagare un costo limitato per le
            sperimentazioni non andate a buon fine. Come sottolinea Jeremy Rifkin: 
È strano pensare che la manifestazione del proprio
                vero sé a volte sia resa possibile da un contesto virtuale e sia ostacolata dalla
                realtà. Ma a pensarci bene, forse non è così strano. Nel Settecento e nell’Ottocento
                il romanzo, una forma di finzione, ha permesso a milioni di persone di definire i
                propri sentimenti più intimi e di manifestarli [...]. Le vere differenze oggi sono
                la portata immensa di Internet e la facoltà che milioni di persone hanno di entrare
                in contatto diretto e intimo, le une con le altre, in una piazza pubblica globale
                [Rifkin 2010, 537]. 



2. L’amore
            ai tempi del social network 



Tutte le ricerche sull’uso dei
            social media evidenziano come ci sia una parte importante di utenti – tra il 15 e il 20%
            – che utilizza i social network per flirtare con nuove persone. Come sottolinea lo
            psichiatra Fausto Manara:
        
Attraverso le chat, i social network, i blog, i
                newsgroup il numero di «innamorati virtuali» incrementa ogni anno del 20/30% tanto
                che, secondo le stime, nel 2025 il mondo occidentale vedrà nascere una coppia su tre
                da un incontro in rete [Manara 2011, 18]. 


E il crescente numero di utenti dei
            social network porta sempre più persone a valutare tale possibilità. Come sottolineano
            ironicamente Carzaniga e Civati nel loro volume L’amore ai tempi di
                Facebook, il ragionamento è spesso il seguente: 
La ragazza, quella no. Dopo le ultime esperienze
                nella vita vera, direi che mi manca solo di cercarne una su Facebook, così mi infilo
                in un’altra vicenda da cui non riesco più a uscire. No, no, grazie, non cerco
                amicizia io. Però, quasi quasi do un’occhiata. Tanto, se non mi piace, sono sempre
                in tempo a lasciar perdere. O no? [Carzaniga e Civati 2009, 20]. 


Ma com’è possibile creare una
            relazione attraverso un social network? McKenna, Green e Gleason [2002] hanno
            identificato una serie di oppurtunità che spiegano la facilità con cui nascono le
            relazioni nei social network: 
• la possibilità di
                superare le barriere spaziali: in un social network posso flirtare con la
            collega di Sidney conosciuta a un congresso senza alcun problema; 
• la comunicazione
                iperpersonale: nel paragrafo precedente abbiamo visto come le persone
            siano più disposte nei social network a rivelare il proprio Sé di quanto non lo siano
            normalmente [McKenna 2007]. E dato che lo svelamento del proprio Sé contribuisce a
            stimolare l’intimità, superata una barriera iniziale, la comunicazione mediata tende a
            diventare iperpersonale, cioè consente un elevato livello di intimità, in alcuni casi
            perfino superiore a quanto raggiungibile in una situazione faccia a faccia [Bargh,
            McKenna e Fitzsimons 2002]; 
• la
                somiglianza: in generale persone simili tendono a scegliersi e
            le loro relazioni sono più durature. Dato che all’interno dei social network tutti gli
            spazi di relazione sono caratterizzati da un’amicizia in comune o da un interesse comune
            – come nei «gruppi» e negli «eventi» – i soggetti che si
            incontrano partono già con una serie di elementi condivisi; 
• un elevato
                livello di idealizzazione: il minor numero di informazioni relative
            all’altro ottenibili durante una relazione nei social network porta i soggetti
            interagenti a cercare di riempire i vuoti informativi con le proprie aspettative. Ciò
            induce a un maggior livello di idealizzazione, che aumenta l’interesse nei confronti
            dell’altro; 
• il controllo nel
                processo di presentazione che attenua, ma non cancella, l’influenza di
            fattori situazionali e contestuali: la possibilità di controllare la propria identità
            sociale e la propria immagine riduce i problemi legati alle impressioni negative o alla
            paura di essere giudicati negativamente. Inoltre, diminuisce l’impatto dell’aspetto
            fisico, dello status sociale e socioeconomico sulla possibilità di creare una relazione. 
È sicuramente vero che l’aspetto
            fisico rappresenta il primo elemento di interesse nel momento in cui due persone si
            conoscono. Numerosi studi nell’ambito della psicologia sociale hanno dimostrato,
            infatti, che l’aspetto fisico gioca un ruolo critico nel determinare se i soggetti
            interagenti avranno fra loro un atteggiamento positivo e nel favorire la nascita e lo
            sviluppo di una relazione [Hatfield e Sprecher 1986]. 
Nei social network la fisicità e
            l’immediatezza del corpo reale vengono sostituite da un corpo digitale, composto da una
            pluralità di immagini parziali e contestualizzate scelte ad hoc per
            trasmettere una precisa immagine di sé. Non a caso tutti i social network e i siti di
            incontri online (online dating) offrono ampio spazio per la
            presentazione di immagini e video degli utenti. 
Tuttavia è anche vero che l’aspetto
            fisico è solo uno degli elementi che attraggono un potenziale partner. Buss, uno
            psicologo evoluzionista, ha identificato dieci diversi comportamenti che generano
            attrazione nel partner [Buss 1988]. Di questi, ben cinque possono essere realizzati
            senza problemi all’interno di un social network: essere simpatici, mostrare
                senso dell’umorismo, offrire supporto, avere buone maniere e dimostrare di voler
                passare del tempo con l’altro.
        
In generale, a caratterizzare il
            processo di seduzione nei social network è una sequenza di interazioni relativamente
            stabile, che si articola su due fasi [Mantovani 2001]: la creazione di
                un’impressione di sé nell’altro e la scelta di una strategia seduttiva. 
Il primo passo consiste nel rendersi
            visibile all’altro e creare una prima forma di contatto, attraverso l’«amicizia». Il
            passo successivo consiste nell’attirare l’attenzione dell’altro e disvelarsi
            progressivamente attraverso una strategia seduttiva. 
Sono numerose le strategie seduttive
            utilizzabili in un social network. La psicologa Fabrizia Mantovani
                [ibidem, 150-151] ha descritto le più importanti: 
• la
                somiglianza: dimostrare di avere interessi comuni e di
            condividere le stesse idee spinge l’altro ad aprirsi; 
• la
                prossimità e la frequenza di contatto:
            utilizzare lo stesso medium e comunicare spesso rappresenta il modo migliore per
            attirare l’interesse dell’altro; 
• la
                complementarità: ci sono alcuni casi in cui possiamo cercare
            persone che abbiano caratteristiche complementari alle nostre. Per esempio, se siamo
            timidi ci può interessare una persona decisa; 
• l’uso
                dell’ironia: essere ironici permette di rompere il ghiaccio facilitando
            l’interazione; 
• mostrare
                attenzione e apprezzamento per l’altro: il piacere a una persona aumenta
            la propria autostima e spinge il soggetto a ricambiare. Tuttavia, perché questa
            strategia funzioni, conviene aumentare progressivamente il livello d’interesse
            dimostrato all’altro. Ciò consente di limitare il rischio di rifiuto e allo stesso tempo
            attira l’attenzione; 
• aprirsi
                all’altro: l’apertura verso l’altro e la condivisione di aspetti intimi
            di sé aumenta il livello di empatia e l’interesse per l’altro. Come per l’interesse,
            questa strategia funziona meglio se l’apertura avviene gradualmente. 
Un altro elemento che caratterizza i
            social network è la possibilità, come e più che nella vita offline, di usare le
            relazioni nel processo di seduzione. Un primo approccio, il più semplice, è quello di
            ottenere informazioni sulla persona desiderata passando attraverso la sua rete di amici.
            Dato che tipicamente i social network mi dicono quando le
            persone della mia rete sono online, è possibile potenziare l’efficacia di tale approccio
            contattando via chat l’amica quando mi rendo conto che anche la persona che mi interessa
            è online. In questo modo l’amica potrà contattare immediatamente la persona che mi
            interessa e capire meglio come stanno le cose. 
Un secondo approccio è usare i
            social network per contattare persone con cui c’è stata in passato una relazione, anche
            solo per una notte. Come notano Carzaniga e Civati: 
La tua ex o l’uomo della tua vita (passata)
                saranno certamente su Facebook e, in pochi secondi, si può cercare il contatto e si
                possono creare artificialmente nuovi legami, forse un po’ troppo finti e un po’
                troppo letterari ma con la speranza che quello che è accaduto anni prima si
                riproponga, o si possa ritrovare, trasformato, rovesciato [Carzaniga e Civati 2009,
                54-55]. 


È interessante sottolineare come il
            processo di seduzione in un social network possa avere obiettivi molto diversi: 
•
                corteggiamento: in questo caso l’obiettivo finale da parte di
            almeno uno dei due soggetti è l’incontro faccia a faccia; 
•
                mantenimento: in questo caso il social network consente di
            mantenere anche a distanza relazioni iniziate faccia a faccia. A questo proposito, è
            interessante notare come la bacheca dei social network abbia un ruolo centrale. Da una
            parte, viene usata sia come strumento per sottolineare l’esistenza del rapporto, per
            esempio facendo commenti sul partner nella sua bacheca. Dall’altra, può diventare un
            vero e proprio «rotocalco» della storia, attraverso commenti sul partner o
            sull’andamento della relazione, il cui obiettivo è migliorare la propria immagine di sé
            nei confronti dei propri «amici»; 
•
                cyberflirts: in questo caso i soggetti decidono (almeno
            all’inizio) di non incontrarsi faccia a faccia e di limitare la loro relazione al social
            network. Di solito questo tipo di relazione viene scelta da soggetti che hanno già una
            relazione stabile e cercano nei social network una valvola di
            sfogo.
        

3.
            Potenziare la creatività di gruppo 



L’analisi storica mostra come in
            numerosi domini – scienza, arte, politica, letteratura – il processo di innovazione
            nasca sempre all’interno di comunità creative. Al centro di queste reti si posizionano
            leader carismatici e visionari, che hanno la capacità di sintonizzarsi con i tempi e la
            cultura in cui vivono, sapendone cogliere le sfide e le opportunità. Le persone che
            circondano questi leader formano la «rete creativa» che li aiuta a sviluppare e
            diffondere le loro innovazioni. 
Come supportare le reti creative in
            modo da ottimizzare il loro potenziale innovativo? Un aiuto significativo in questo
            senso può venire dall’uso del Web 2.0 e in particolare dei social network. 
Con l’espressione smart
                mobs (folle intelligenti) Rheingold [2002] ha definito quei gruppi di
            soggetti che collaborano tra loro per trarre frutto – come individui o come gruppi –
            dalle opportunità offerte dai nuovi media. I nuovi media, infatti, come sottolinea
            l’autore, «permettono alle persone di agire insieme con modalità inedite e in situazioni
            in cui l’azione collettiva non era mai stata possibile» [ibidem,
            14]. 
Questo è particolarmente vero per i
            social network, la cui funzione è proprio quella di facilitare la gestione dei gruppi
            virtuali. Rispetto a quanto visto nei capitoli precedenti molte delle reti sociali che
            nascono intorno a WhatsApp – il gruppo dei giocatori di calcetto, il gruppo dei genitori
            degli studenti della III A, il gruppo del corso di yoga – possono essere considerate
            delle smart mobs. Questi gruppi non sono delle comunità virtuali,
            ma piuttosto dei gruppi virtuali temporanei legati dalla possibilità di usare insieme i
            nuovi media per ottenere un proprio vantaggio personale. Le smart mobs
            si trasformano in comunità virtuali solo quando il gruppo diventa l’occasione
            per raggiungere un obiettivo comune e assume una propria identità. 
Quando ciò avviene, si sviluppa
            quello che lo studioso americano Peter Gloor [2006] definisce Coin:
                collaborative innovation network (rete collaborativa creativa).
            Un Coin nasce infatti come evoluzione degli smart mobs a partire da
            un’elevata motivazione condivisa, obiettivi comuni e creazione
            di nuova conoscenza. Secondo Gloor, i Coin sono costituiti da gruppi i cui membri sono
            automotivati, hanno una visione condivisa e utilizzano strumenti del Web che consentono
            loro di raggiungere un obiettivo attraverso lo scambio di idee, pratiche e conoscenze. 
Come hanno sottolineato Riva, Milani
            e Gaggioli [2010], la condizione necessaria per lo sviluppo di una rete creativa è
            l’instaurarsi di un’esperienza ottimale di gruppo – definita networked
                flow – nella quale l’intenzione soggettiva diventa collettiva, ovvero in
            grado di guidare l’azione dei membri del gruppo [Gaggioli et al.
            2013; 2015]. Pur rimandando al loro volume per un’analisi più approfondita di tale
            concetto, in questo contesto vogliamo sottolineare come il passaggio alla creatività di
            rete sia legato a tre fattori: 
	i membri del gruppo devono condividere gli stessi obiettivi e le stesse
                    emozioni;
	i membri del gruppo devono sperimentare una situazione di liminalità, di
                    «stare per»;
	i membri del gruppo devono identificare nell’attività comune lo strumento
                    per uscire da tale situazione.


Quando ciò avviene, il risultato
            dell’attività del gruppo è la creazione di nuovi prodotti, nuovi concetti, nuove idee. 
Questi artefatti, però, non
            necessariamente escono dal gruppo. Perché riescano a imporsi in altri gruppi sociali
            sono necessari altri due elementi: 
	l’esistenza di interazioni significative tra i membri del gruppo e membri
                    esterni al gruppo, in cui sia utilizzato l’artefatto;
	la creazione di narrative che leghino tra loro i membri e permettano ai
                    membri esterni al gruppo di riconoscerli come proprie intenzioni potenziali
                    (interiorizzazione).


A caratterizzare i Coin è il potere
            moltiplicativo offerto dall’uso condiviso dei nuovi media: decidendo di usare il social
            network per raggiungere un obiettivo, i vantaggi che il singolo o il gruppo possono
            ottenere sono più che proporzionali. Tale affermazione non è casuale ma è la conseguenza
            della «legge di Reed», un’altra delle leggi che caratterizzano la scienza delle reti.
            Come riassume Rheingold, la legge di Reed afferma che:
        
Quando una rete ha lo scopo di diffondere qualcosa
                che ha un valore per le persone, come nel caso di una rete televisiva, il valore dei
                servizi è lineare. Se la rete consente transazioni tra nodi individuali, il valore
                aumenta al quadrato. Quando la stessa rete include la possibilità che gli individui
                formino gruppi, il valore è invece esponenziale [Rheingold 2002, 106-107].
            


La legge di Reed è alla base di una
            delle applicazioni di Internet che hanno riscosso maggiore successo: le applicazioni
                peer to peer (da pari a pari). Un’applicazione peer
                to peer – le più note sono eMule e BitTorrent – consente lo scambio di
            file tra computer senza la necessità di avere un server che li raccolga e li
            distribuisca. Ciò consente di eliminare ogni gerarchia all’interno della rete:
                ogni computer connesso può scambiare file in modo paritetico con tutti
                quelli che sono collegati. 

4. Social
            network e pubblicità 



La televisione è stata a lungo in
            grado di imporre pratiche e significati attraverso una struttura narrativa pervasiva
            capace di coinvolgere sia lo spettatore, sia la rete sociale che lo
                circonda.
        
Il risultato di tale processo è la
            sensazione di «presenza» che sperimenta lo spettatore [Riva 2012] e che grazie allo spot
            pubblicitario è diventata un potentissimo strumento di condivisione di pratiche e
            visioni del mondo. 
Non è un caso, infatti, che per
            quasi sessant’anni – il Carosello nasce nel 1957 – lo spot televisivo è stato sinonimo
            di pubblicità. Tuttavia la situazione sta cambiando velocemente. Come si chiedono Sisti,
            De Nardis e Pavone: 
Possiamo ancora ritenere che le persone,
                altrimenti definite «i consumatori», usando un gergo caro al mondo del business,
                possano essere persuase all’acquisto di un prodotto o di un servizio attraverso la
                somministrazione di messaggi reiterati e insistenti, erogati attraverso canali di
                informazione e di intrattenimento generalisti e indifferenziati? [Sisti, De Nardis e
                Pavone 2015, I]. 


La risposta attuale è: probabilmente
            no. La diffusione sempre più capillare delle nuove tecnologie digitali
            che hanno reso possibile raggiungere il proprio target in ogni
            momento, senza limitazioni temporali né geografiche, stanno modificando le abitudini dei
            consumatori e quindi anche il loro modo di fruire i messaggi pubblicitari. Come
            sottolineano Mardegan, Scatena e Riva [2016], questi cambiamenti sono collegati a due
            fenomeni parallelli strettamente correlati: 
• la trasformazione
                del concetto di valore: la definizione economica di valore come
            «utilità», oggettiva e assoluta, viene affiancata dalla definizione psicologica di
            «opportunità», soggettiva e strettamente legata alle caratteristiche dell’esperienza e
            delle relazioni; 
• l’evoluzione
                della tecnologia: grazie all’evoluzione tecnologica sono disponibili
            nuovi strumenti per comprendere il consumatore, aprire con lui un canale di
            comunicazione biunivoca e misurare efficacemente i risultati. 
La conseguenza di questi processi è
            l’Advertising 3.0 [ibidem]: un nuovo modello di
                advertising che propone contenuti fruibili grazie alle nuove
            tecnologie per monitorare le intenzioni e le pratiche dei consumatori e fornire loro
            prodotti e servizi percepiti come vere opportunità. A caratterizzare l’Advertising 3.0
            sono le seguenti caratteristiche: 
1. la fine della
                centralità del prodotto come motore del marketing operativo. In
            particolare viene messo in crisi il modello classico che assegna all’impresa il ruolo
            principale di definizione e sviluppo del prodotto; 
2. la fine della
                centralità di un canale di comunicazione nelle politiche di
            «advertising». In particolare viene messa in discussione la possibilità di
            utilizzare un unico canale comunicativo – tipicamente la televisione o la stampa – per
            riuscire a raggiungere efficacemente il consumatore; 
3. l’importanza della
                comprensione dei comportamenti e delle intenzioni del consumatore. La
            disponibilità di nuove piattaforme tecnologiche consente di identificare in maniera
            precisa il target di riferimento attraverso il tracciamento, il monitoraggio e l’analisi
            dei comportamenti del consumatore, in particolare di quelli attraverso i media digitali; 
4. il fuoco si centra
                sull’esperienza e sulle opportunità a essa collegate. In particolare, la
                brand equity non è più il prodotto di
            un processo di segmentazione, ma piuttosto il risultato delle interazioni e delle
            relazioni create con il consumatore che hanno al centro l’esperienza soggettiva e
            sociale del prodotto e dei valori a esso associati. A questo proposito Gambetti e
            Graffigna [2011] parlano di consumer brand engagement per indicare
            il coinvolgimento creato dalla marca attraverso la relazione con il consumatore. 
In altre parole, i social network
            stanno diventando un’importante opportunità per i marchi che desiderano rivolgersi a un
            pubblico giovane. A questo proposito, alcune indicazioni interessanti vengono dallo
            studio Young Adults Revealed (La verità sui
                giovani: http://advertising.microsoft.com/en/digital-trends), realizzato dalla
            società di consulenza Synovate per Microsoft su oltre 12.000 giovani di 26 paesi. 
Lo studio ha rivelato che oggi i
            giovani dedicano più della metà del tempo trascorso online al social networking. 
Sia i social network sia le chat di
            messaggistica istantanea sono canali preferenziali per interagire con i marchi e per
            influenzare le opinioni degli altri utenti sugli stessi (un’arte nella quale i giovani
            si sentono particolarmente sicuri dei propri mezzi). 
Oltre un terzo dei giovani guarda la
            pubblicità online o i videoclip di marketing e altrettanti seguono videoclip con
            dimostrazioni o recensioni di prodotti. Quasi un quarto (il 24%) carica regolarmente
            entrambi i tipi di videoclip su siti di social networking e video, mentre informazioni e
            collegamenti a prodotti vengono frequentemente inoltrati dal 76% degli intervistati. 
Come interpretare questi dati? Ci
            può aiutare ancora la ricerca svolta a livello mondiale da Microsoft Digital Advertising
            Solutions su comunità virtuali e social network, di cui abbiamo già parlato in
            precedenza. In particolare, è interessante il dato relativo all’atteggiamento degli
            utenti nei confronti della pubblicità in questi ambienti. 
Il principale elemento che la
            ricerca sottolinea è l’esistenza di un forte senso di fiducia all’interno delle comunità
            di social networking: l’80% dei consumatori si fida dei consigli degli amici online, una
            percentuale tre volte superiore alla fiducia riposta nelle
            inserzioni pubblicitarie su mezzi tradizionali. 
Questa fiducia dimostra la forte
            influenza dei frequentatori di social network sulla comunità, in particolare di coloro
            che consigliano pubblicità e marchi. Tale influenza si concretizza sotto forme diverse
            di raccomandazione sociale online. 
• Segnalazione
                diretta: è frequente l’inoltro di video e/o inserzioni pubblicitarie ai
            propri amici. 
• Segnalazione
                indiretta: il 64% dei consumatori viene indotto a visitare altri siti web
            per approfondire quanto visto sul sito dei propri amici. 
Queste ricerche sottolineano come il
            social network stia trasformando le caratteristiche e il ruolo del consumatore, punto di
            riferimento per il mondo dell’advertising. Lo spettatore
            televisivo, consumatore passivo di informazioni, si sta progressivamente trasformando in
            uno «spettAutore» (prosumer), che crea o modifica contenuti
            esistenti secondo i propri bisogni, e in un «commentAutore», che discute dei prodotti e
            che condivide le proprie riflessioni con gli amici [Riva, Pettiti e Uggé 2007; De Felice
            2010]. 
Sono questi dati ad aver spinto
            social network come Facebook e Twitter a creare strumenti – come il bottone «mi piace» –
            per permettere la visualizzazione e la condivisione delle preferenze dei propri utenti. 
La fusione tra ruolo attivo del
            consumatore e le potenzialità relazionali dei social network modifica quindi le logiche
                dell’advertising [Mardegan et al. 2016]. 
In particolare, il ruolo attivo del
            consumatore introduce una nuova variabile – la reputazione –
            d’importanza centrale per l’efficacia delle politiche di comunicazione aziendale
            [Romenti 2005]. La reputazione di un’azienda può essere definita come la sua
            rappresentazione in termini valoriali – positivi o negativi – da parte di coloro che in
            modo diretto o indiretto ne influenzano il comportamento (dipendenti, fornitori, utenti,
            potenziali utenti ecc.). 
Numerosi studi hanno dimostrato come
            la reputazione di un’azienda abbia una forte influenza sui processi di acquisto:
            maggiore è la reputazione di un’azienda, maggiore è la probabilità che un utente compri
            o ne utilizzi un prodotto. Questo perché la reputazione è il
            risultato di due diversi elementi: 
	la fiducia: l’aspettativa del consumatore sui futuri
                    comportamenti dell’azienda;
	il coinvolgimento emotivo: i sentimenti positivi o
                    negativi del consumatore nei confronti dell’azienda.


Dei due componenti della
            reputazione, la fiducia è sicuramente il più importante in quanto tende a rimanere
            abbastanza stabile nel tempo e costituisce la base per costruire relazioni di lungo
            periodo con l’utente. Il coinvolgimento emotivo ha invece il ruolo di facilitatore della
            relazione con l’utente e può essere più facilmente influenzato attraverso strategie
            pubblicitarie. 
Nel mondo della pubblicità
            tradizionale il controllo e la creazione della reputazione è sempre stato parte delle
            politiche di «marca» (branding) attraverso l’integrazione delle
            caratteristiche materiali e immateriali dell’azienda. Da una parte il marchio/segno che
            costituisce un codice visivo per rappresentare chi è l’azienda, che cosa fa e dove vuole
            andare. Dall’altra, i comportamenti e gli atteggiamenti delle risorse che contribuiscono
            a esaltare i valori di cui la marca è portatrice. 
In questo quadro, però, non è
            previsto il ruolo degli utenti e delle loro esperienze. Se nell’approccio tradizionale
            alla marca l’azienda è protagonista con le sue azioni nel definire il proprio valore,
            nel nuovo scenario delineato dai social network assume un ruolo centrale l’esperienza
            del prodotto o dell’azienda sperimentata dal consumatore [Morace 2009]. 
In altri termini, oggi l’utente di
            un prodotto che non risulti all’altezza delle aspettative non si limita più a non
            rinnovare l’acquisto, ma diventa «commentAutore» esprimendo le lamentele ai propri
            «amici» e fissandole per sempre online. Attraverso i motori di ricerca, infatti, i
            commenti negativi sono reperibili, anche dopo anni, da consumatori sempre più curiosi di
            conoscere l’opinione di altri utenti del prodotto prima di effettuarne l’acquisto
                (word of mouth). 
In questo modo viene limitata la
            dimensione persuasiva dell’advertising [Mardegan et
                al. 2016]. Caricare di aspettative l’anticipazione di consumo (attraverso
            la pubblicità) e il momento dell’acquisto (attraverso il punto
            vendita) può portare a una delusione del cliente nel momento in cui questo entra in
            relazione con il prodotto. Al contrario, l’attenzione ai suoi bisogni e alla qualità del
            servizio offerto può portare a un’esperienza ottimale che spinge il cliente
            spontaneamente a ripetere e condividere il comportamento d’acquisto: dalla persuasione
            si passa alla relazione, all’esperienza e alla condivisione. 

5. Il dono
            nei social network: verso un’economia della felicità 



A caratterizzare i social network
            non è solo l’interesse individuale ed economico [Bennato 2011]. Se nella mia bacheca
            metto una richiesta di aiuto – per esempio, se qualcuno sa come riparare la mia vecchia
            Vespa 125 TS del 1975 che ha smesso improvvisamente di funzionare – è molto probabile
            che un mio amico, o un amico del mio amico, mi risponda fornendomi indicazioni per
            risolvere il problema. Perché ci sono tante persone che nei social network mettono a
            disposizione gratuitamente le loro competenze per aiutare gli «amici»? 
Come suggerisce De Biase [2007;
            2013], questi comportamenti possono essere indicatori di un cambiamento più profondo che
            ha il suo cuore nell’«economia della felicità». 
Il concetto di «economia della
            felicità» nasce a partire dagli studi di Richard Easterlin, che mise in discussione
            l’idea tradizionale di un legame tra benessere e felicità [Easterlin 1974]: analizzando
            i dati americani dal 1946 al 1970, Easterlin verificò che la notevole crescita economica
            di quegli anni non aveva prodotto cambiamenti nel livello medio di felicità, che era
            rimasto invariato. A spiegare questo dato è il cosiddetto «paradosso di Easterlin»: in
            una società i ricchi tendono a essere più felici dei poveri, ma le società ricche
            tendono a non essere più felici di quelle povere. Il paradosso dipende dal fatto che i
            membri di una società valutano se stessi in relazione agli altri
                (posizionamento) e non in maniera assoluta. In base a tale
            paradosso, una volta raggiunto un certo livello di benessere socioeconomico, si verifica
            sempre un declino nel rapporto tra ricchezza e felicità.
        
A partire da questa riflessione si
            è sviluppata una nuova area di ricerca – l’economia della felicità – che ha come
            obiettivo proprio la comprensione del legame tra benessere, economia e felicità
            [Kahneman 2007]. Una delle riflessioni più interessanti per l’analisi di questo volume è
            la distinzione proposta da Robert Lane [2001] fra beni posizionali e beni relazionali: 
	i beni posizionali sono i beni consumati per la
                    posizione relativa nella scala sociale che il loro consumo consente di occupare.
                    In pratica, questi beni sono indicatori di status che permettono al soggetto di
                    differenziarsi, definendo la propria posizione nel gruppo sociale;
	i beni relazionali sono i beni – come amicizia e amore
                    – che nascono da rapporti sociali nei quali l’identità e le motivazioni
                    dell’altro sono elementi essenziali nella creazione e nel valore del bene.
                    Caratteristica fondamentale dei beni relazionali è la gratuità e la
                    spontaneità.


Come sottolineava l’etnologo
            francese Marcel Mauss [2002], i beni relazionali hanno la loro origine nel comportamento
            di dono. A caratterizzare l’esperienza del dono sono, infatti, tre comportamenti:
            donare, ricevere e contraccambiare. Davanti a un dono possiamo decidere se accettarlo o
            meno, ma l’accettazione implica sempre l’inizio di una relazione con il donatore, che
            può portare a ricambiare il gesto. Se questo avviene, la relazione viene stabilita e si
            prolunga nel tempo. In altre parole, il dono crea legami e ha bisogno di relazioni [Aime
            e Cossetta 2010]. 
La forza del dono è quindi nella
            sua libertà – chi dona e chi riceve è libero di scegliere che cosa fare – e nella
            fiducia che presuppone – io faccio un dono, ma non ho la certezza di essere ricambiato. 
Nella vita quotidiana il dono nasce
            all’interno di relazioni personali, costruite attraverso la conoscenza e la fiducia
            reciproca. I social network invece allargano l’esperienza del dono anche a persone con
            cui ho dei legami deboli e che in alcuni casi non ho mai incontrato. Come notano Aime e
            Cossetta: 
Nata nel pieno dell’era dei consumi, Internet
                fornisce momenti e spazi che vanno contro la deriva consumistica
                riproponendo con caratteristiche nuove, ma su basi che
                nuove non sono affatto, la logica del dono [ibidem, 39].
            


Alla base di tale comportamento è
            un senso di responsabilità sociale nei confronti della comunità che spinge gli utenti
            dei social network a mettere a disposizione degli altri qualcosa di proprio:
            informazioni, conoscenze, contenuti. A questo proposito Chiara Lubich, fondatrice del
            movimento dei Focolari, parla di «economia di comunione», un’economia in cui la
            dimensione relazionale prevale su quella posizionale [Lubich 2001]. 
In quest’ottica, obiettivo
            dell’azione dei soggetti non è il profitto, diviso equamente tra i membri della rete, ma
            la creazione, il mantenimento e l’allargamento della comunità: l’interesse del soggetto
            si realizza assieme a quello degli altri (intenzione collettiva). In particolare,
            Zamagni [2007] individua nel principio di reciprocità la chiave di questa nuova visione:
            io ti do liberamente qualcosa affinché tu possa a tua volta dare, secondo le tue
            capacità, ad altri o eventualmente a me. 
Come nota De Biase [2013],
            applicando questo principio è possibile trasformare i social network in «media civici»,
            cioè media utilizzati per promuovere e amplificare l’impegno civico. 

6.
            Conclusioni 



Nel capitolo precedente avevamo
            definito i social network come uno spazio sociale ibrido – in quanto costituito
            contemporaneamente da legami digitali e da legami offline – molto più malleabile e
            dinamico delle reti sociali precedenti. Ciò permette di controllare e modificare
            l’esperienza e l’identità sociale in maniera totalmente differente rispetto al passato,
            offrendo agli utenti dei social network una serie di nuove opportunità. 
In primo luogo, i social network
            permettono di decidere come presentarci alle persone che compongono la rete
                (impression management) e di avere un ruolo centrale nella
            definizione e nella condivisione della nostra identità sociale. Ciò li rende lo
            strumento ideale per narrarsi, decidendo in prima persona quali
            ruoli e quali eventi presentare. In quest’ottica, il social network può essere
            considerato il perfetto ambiente di empowerment, in quanto permette
            di sperimentare nuovi modi di essere a fronte di un costo limitato delle sperimentazioni
            non andate a buon fine. 
In secondo luogo, i social network
            stanno avendo un ruolo crescente nel permettere e supportare il processo di seduzione e
            la nascita di relazioni. In generale ciò avviene attraverso una sequenza di interazioni
            relativamente stabile, che si articola in due fasi: la creazione di un’impressione di sé
            nell’altro e la scelta di una strategia seduttiva. 
Prima occorre rendersi visibile
            all’altro e creare una prima forma di contatto, attraverso l’«amicizia». Poi inizia un
            processo di disvelamento, lento ma progressivo, attirando e mantenendo l’attenzione
            dell’altro con una delle numerose strategie seduttive attuabili in un social network: la
            somiglianza, la prossimità e la frequenza di contatto, la complementarità e così via. 
Le reti sociali possono
            trasformarsi in un Coin (collaborative innovation network, rete
            collaborativa creativa) quando i membri si caratterizzano per un’elevata motivazione
            condivisa in grado di guidare l’azione dei membri del gruppo. Se ciò avviene, la rete
            sociale si trasforma in un gruppo creativo in grado di produrre nuovi prodotti, nuovi
            concetti, nuove idee. 
I social network possono anche
            rappresentare per un’azienda un importante strumento per comunicare efficacemente con i
            propri clienti. Numerose ricerche sottolineano come la condivisione di collegamenti a
            prodotti sia un’attività molto diffusa nei social network. Non solo: oltre un terzo dei
            giovani intervistati discute al loro interno delle marche e dei prodotti che conosce e
            scambia opinioni con i coetanei. 
Questi esempi evidenziano come il
            social network stia trasformando le caratteristiche e il ruolo del consumatore, punto di
            riferimento per il mondo dell’advertising: da consumatore passivo
            di informazioni (spettatore televisivo) si sta progressivamente trasformando in uno
            «spettAutore» (prosumer), che crea o modifica contenuti esistenti
            secondo i propri bisogni, e in un «commentAutore», che discute dei prodotti e che
            condivide le proprie riflessioni con gli amici. In particolare,
            il ruolo attivo del consumatore introduce una nuova variabile – la reputazione –
            d’importanza centrale per l’efficacia delle politiche di comunicazione aziendale. Il
            risultato di questi processi è l’Advertising 3.0, un nuovo modello di
                advertising che ha come principale obiettivo la co-costruzione
            del prodotto e dei valori che incarna, all’interno di una relazione continua con il
            consumatore e la sua comunità di riferimento. 
Va infine sottolineato come a
            caratterizzare i social network non sia solo l’interesse individuale ed economico: molti
            utenti offrono supporto e attività gratuitamente, guidati da un senso di responsabilità
            sociale nei confronti della propria rete. Se nella nostra realtà quotidiana il dono
            nasce principalmente all’interno di relazioni personali, costruite attraverso la
            conoscenza e la fiducia reciproca, i social network allargano l’esperienza del dono
            anche a persone con cui ho dei legami deboli e che in alcuni casi non ho mai incontrato,
            trasformandosi a pieno titolo in media civici in grado di potenziare la condivisione e
            la partecipazione.




Capitolo quinto 

Il lato oscuro dei social network 



1. I
            comportamenti disfunzionali 



Se è vero che i social network
            possono offrire opportunità a molti di noi, come abbiamo visto nel capitolo precedente,
            è anche vero il contrario. La natura ibrida dei social network presenta infatti due
            facce, una positiva e una negativa; una in grado di creare nuove opportunità e una in
            grado di creare nuovi problemi [Boyd 2014; Lovink 2012; Turkle 2012; 2015]. Come
            sottolinea Metitieri [2009, v]: «In un’Internet che è diventata
                mainstream, di massa, trovare ciò di cui si ha bisogno è sempre
            più difficile, ma è ancor più difficile valutare ciò che si è trovato». 
Infatti, tra le pieghe dei social
            network si nascondono una serie di comportamenti disfunzionali non sempre immediatamente
            visibili. 
• Il cambiamento di
                identità. Nonostante la maggior parte degli utenti dei social network
            siano identificabili per nome e cognome, non ci sono garanzie reali sull’identità dei
            soggetti interagenti. Per questo è abbastanza comune trovare soggetti che assumono
            identità fittizie caratterizzate da un sesso differente (gender
                swapping) rispetto a quello reale, o impersonando personaggi famosi
                (fake). Con il cambiamento di identità questi soggetti si
            pongono spesso un preciso obiettivo: entrare in contatto con nuove persone a scopo di
            eventuali incontri, o conoscere meglio sentimenti, gusti e amici degli altri, anche se
            non manca il desiderio di travestirsi per il piacere di fingersi un altro. 
• I comportamenti
                aggressivi. I più comuni sono il troll [Facchini
            2015], l’uso provocatorio paradossale o irritante dei social network – per esempio la
            creazione dei gruppi «Falcone e Borsellino falsi eroi» e «Giochiamo al tiro al bersaglio
            con i bambini down» – con l’obiettivo di suscitare
            l’indignazione e attirare l’attenzione su di sé o sui temi presentati [Chiusi 2010], e
            lo stalking, che consiste nell’uso del social network per
            perseguitare un soggetto, spesso per motivi futili. Tra i numerosi casi che hanno
            raggiunto l’attenzione dei media possiamo ricordare quello di Giuseppe T., un ex
            direttore di banca, diventato lo zimbello del gruppo «Beppe col Ferrari hai rotto il c…!
            Pirla», per il fatto che guidava nel weekend la sua Ferrari F1 430 nelle strade di
            Nervi. In poco tempo il gruppo ha superato i 6.000 iscritti e ha costretto Giuseppe T. a
            ricorrere alle vie legali per il tono e il numero di minacce pubblicate online [Scajola
            2010]. 
• Il
                cyberbullismo. Una forma particolare di comportamento aggressivo è il
            cyberbullismo, cioè l’attuazione di aggressioni volontarie e ripetute nel tempo
            attraverso l’utilizzo di nuovi media da parte di preadolescenti e adolescenti [Genta,
            Brighi e Guarini 2009; Tonioni 2014]. Un rapporto pubblicato da PewInternet evidenzia
            come quasi il 90% degli adolescenti sia stato testimone in varia forma di situazioni di
            bullismo mentre il 15% abbia sperimentato personalmente una qualche forma di
            cyberbullismo [Lenhart et al. 2011]. 
• Il
                sexting. Crasi dei termini inglesi sex
            (sesso) e texting (invio di messaggi»), è la trasmissione mediante
            i nuovi media di immagini e video sessualmente provocanti o pornografiche di se stessi o
            di persone conosciute personalmente [Henderson 2011]. Il fenomeno è molto frequente tra
            i giovani: il 20% degli adolescenti ha inviato o ricevuto almeno una volta immagini a
            sfondo sessuale proprie o di conoscenti [Hasinoff 2013] che, come riportato da Lee e
            Croft [2015], possono essere utilizzate in forme di cyberbullismo. 
• La violazione
            o la manipolazione dell’informazione. In questo caso
            abbiamo l’hacking, che consiste nel tentativo di penetrare nei
            profili altrui; la creazione di virus, applicazioni che cercano di inserirsi in altre
            applicazioni per modificarne i dati presenti e di spyware,
            applicazioni che raccolgono informazioni riguardanti l’attività di un utente (siti
            visitati, acquisti eseguiti in rete ecc.) senza il suo consenso; il
                phishing, che consiste nell’ottenere l’accesso a informazioni
            personali o riservate mediante l’utilizzo di comunicazioni
            fasulle che imitano grafica e contenuti di siti istituzionali; il
                lurking, che consiste nel visitare i profili altrui senza avere
            l’autorizzazione e senza che l’utente ne sia consapevole. 
• L’abuso
            e la distribuzione dell’informazione. In questo caso
            rientrano lo scambio di programmi commerciali o di canzoni e film protetti da copyright
            e l’invio di messaggi non desiderati spesso di tipo commerciale, vale a dire lo
                spamming. 
Come mai i social network attivano
            così tanti comportamenti disfunzionali? Nonostante siano nati proprio per evitare il
            problema dell’anonimato, la loro progressiva trasformazione da reti chiuse a reti aperte
            consente nuovamente agli utenti di nascondere facilmente la propria identità. E come
            mostrato da decine di studi su questi temi, non potendo riconoscere l’identità del
            soggetto si riduce il controllo sociale e quindi gli utenti tendono a comportarsi in
            maniera più disinibita [Joinson et al. 2007]. 
Tuttavia, anche nel caso dei
            comportamenti aggressivi, l’anonimato è solo uno degli elementi che influenzano il
            soggetto. Spesso, dietro il comportamento di un troll o dietro lo stalking si cela la
            frustrazione per un bisogno insoddisfatto [Facchini 2015]. 
Uno dei tentativi più riusciti di
            concettualizzare questo tipo di comportamenti viene da Pravettoni [2002]. Alla base dei
            comportamenti aggressivi possono esserci due moventi: 
	un bisogno frustrato (non esserci), per esempio il
                    desiderio di entrare a far parte di una specifica comunità;
	il desiderio di essere visibile (voler esserci), cioè
                    di essere considerato dagli altri soggetti presenti.


La presenza di uno di questi due
            fattori genera rabbia, che a seconda del contesto può produrre un vero e proprio scontro
            o l’uscita del soggetto dalla rete. In generale: 
• se il soggetto si trova
            nella situazione di «dover esserci», nel senso che per motivi contestuali – deve essere
            presente all’interno di una rete, per esempio quella di un corso universitario – o per
            motivi d’interesse – vuole creare disagio a una comunità che lo ha ignorato – deve
            essere presente, la rabbia si trasforma nel comportamento
            tipico di un troll. Per esempio, provare a impedire una discussione costruttiva
            commentando in modo provocatorio, stupido o arrogante personaggi o questioni
            controverse. L’obiettivo finale è quello di attirare i membri della rete in una
            discussione inutile bloccando l’attività di costruzione condivisa dei significati; 
• se il soggetto si trova
            invece nella situazione di «poter non esserci», nel senso che il contesto non è
            particolarmente interessante, o ignora i suoi insulti e/o le sue provocazioni, il
            soggetto tende a uscire, magari con una scarica finale di insulti. 
In conclusione, va sottolineato come
            i social network siano la piattaforma ideale per amplificare il desiderio di
            riconoscimento di ognuno di noi: il fattore celebrità. Come nota
            Rifkin: 
In un mondo commerciale che strumentalizza in
                maniera crescente le tendenze narcisistiche e voyeuristiche, Internet diventa uno
                strumento imbattibile per trasformare in merce ogni ambito della vita [Rifkin 2010,
                537-538]. 



2.
            L’identità fluida e l’analfabetismo emotivo 



Come abbiamo visto più volte nel
            corso del volume, i social network sono uno strumento con cui si può controllare e
            definire la propria identità sociale. Se questo implica una serie di aspetti positivi,
            descritti nel capitolo precedente, porta anche con sé due problemi:
                l’instabilità e la mancanza di sicurezza [Palfrey e Gasser
            2009]. 
L’instabilità è legata al
                primo dei paradossi dei social network [Riva 2014]: se io posso
            più facilmente cambiare la mia identità è vero che anche l’intervento esterno può
            modificare più facilmente il modo in cui gli altri percepiscono la mia identità. Questo
            provoca una mancanza di sicurezza: nonostante tutti gli sforzi che posso fare per
            decidere come presentarmi, non sono sicuro che qualche «amico», consapevolmente o
            inconsapevolmente, possa improvvisamente modificare tale immagine. Come sottolineano
            Palfrey e Gasser:
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FIG. 5.1. Le impostazioni di
                    privacy su Facebook.


L’identità di una sedicenne è caratterizzata
                dall’instabilità: può cambiare di frequente. Ma quando è espressa online è
                caratterizzata da una mancanza di sicurezza: è difficile per un sedicenne in una
                società collegata a Internet tenere sotto controllo chi può accedere alla sua
                identità o apportarvi cambiamenti [Palfrey e Gasser 2009, 56]. 


Un esempio a questo proposito è il
            fenomeno del tagging (etichettare) con cui nei social network è
            possibile associare a un «amico», senza che lui lo decida, un’immagine in cui lui è
            presente o una nota di testo a lui riferita. 
«Taggare» la foto di un amico su
            Facebook è molto semplice: basta premere sulla scritta «tagga questa foto» che si trova
            immediatamente sotto la foto a destra. Fatto questo, bisogna selezionare l’area della
            foto che include la persona che si vuole segnalare e indicarne il nome. 
L’essere «taggati» comporta il fatto
            che un contenuto multimediale, in cui noi siamo presenti (foto) o in cui siamo citati
            (testo) ma che non abbiamo scelto, apparirà nel nostro profilo. È vero che è possibile
            impostare le notifiche di Facebook in modo da essere sempre informati quando qualcuno ci
            tagga (vedi fig. 5.1), ma è anche vero che se mi dimentico di farlo, o non sono
            consapevole di che cosa implica essere «taggati», nel mio profilo appariranno foto o
            testi senza che io lo abbia deciso.
        
Il risultato finale è un’«identità
            fluida», che è allo stesso tempo flessibile ma precaria, mutevole ma incerta. Se
            un’identità fluida può essere un vantaggio per un adulto, può diventare un problema per
            un adolescente che sta cercando di costruire la propria identità. Come sottolinea
            Erikson [1995], il superamento della crisi di identità tipica della fase adolescenziale
            richiede l’integrazione di una serie di componenti: di tipo personale (attitudini e
            capacità), di tipo sociale (l’inserimento nei ruoli sociali) e di tipo esperienziale (le
            identificazioni infantili e le vicissitudini emotive). Essere in un mondo in cui
            l’unione tra offline e digitale porta alla moltiplicazione delle identità piuttosto che
            alla loro integrazione può rallentare tale processo, con conseguenze rilevanti sui
            rapporti personali e sociali. Erikson rileva, infatti, che il superamento della crisi
            d’identità ha due conseguenze: lo sviluppo di un senso di fedeltà ai propri schemi di
            riferimento (valoriali e ideologici) e la capacità di aprirsi a rapporti intimi e
            stabili con l’altro. Al contrario, la generazione dei «nativi digitali», i giovani nati
            a partire dalla metà degli anni Novanta che hanno sempre vissuto usando Internet e i
            nuovi media, sembra sostituire la stabilità e il futuro con un eterno presente, privo di
            certezze e di legami [Riva 2014]. Commentando questa situazione Zygmut Bauman nota: 
Appiattito in un eterno presente e colmo di ansie
                di sopravvivenza e di gratificazione […] l’eternità è ovviamente messa al bando.
                L’eternità ma non l’infinito: finché dura, infatti, il presente può essere esteso
                oltre ogni limite, e contenere tutto ciò di cui, un tempo, si sperava di poter fare
                esperienza quando fosse giunta l’ora […]. Ciò che conta è la velocità, non la durata
                [Bauman 2006, xv]. 


A rendere più precarie e «leggere»
            le relazioni sociali è un altro possibile effetto dell’uso massiccio dei nuovi media:
            l’«analfabetismo emotivo» (emotional illiteracy). 
Come abbiamo visto nel primo
            capitolo, nell’interazione mediata la fisicità del corpo viene sostituita da quella del
            medium. Ciò priva il soggetto di un importante punto di riferimento nel processo di
            apprendimento e comprensione delle emozioni proprie e altrui: impedendo di attivare i
            meccanismi di simulazione corporea (neuroni specchio) che ci
            permettono di comprendere intuitivamente l’altro, l’utente è meno in grado di gestire le
            proprie emozioni e di riconoscere quelle dei propri conoscenti. 
Contemporaneamente però, grazie
            all’aumento del potere di coinvolgimento delle tecnologie digitali, molte delle emozioni
            provate durante la fruizione di contenuti mediali – dal cybersex
            all’horror splatter, alle commedie romantiche – sono emozioni «disincarnate» [Riva
            2014]: sono nel mio corpo ma non vengono dal mio corpo, le sento ma non sono mie. In
            altre parole, gli utenti dei media digitali spesso scelgono di sperimentare emozioni
            forti, ma «altre» e controllate, piuttosto che mettersi in gioco con il rischio di
            provare qualcosa che non vogliono sentire. 
L’influenza contemporanea di questi
            due effetti ha un impatto significativo sulla nostra capacitià di sperimentare e
            comprendere le emozioni favorendo l’analfabetismo emotivo. 
Con l’espressione «analfabetismo
            emotivo» [Goleman 1995] si intende: 
	la mancanza di consapevolezza e quindi di controllo delle proprie emozioni
                    e dei comportamenti a esse associati;
	la mancanza di consapevolezza delle ragioni per le quali si prova una certa
                    emozione;
	l’incapacità a relazionarsi con le emozioni altrui – non riconosciute e
                    comprese – e con i comportamenti che da esse scaturiscono.


È interessante come Goleman
            attribuisca proprio all’analfabetismo emotivo alcuni dei problemi che caratterizzano le
            giovani generazioni: il bullismo, la tossicodipendenza e l’alcolismo. 
Allo stesso tempo diversi autori,
            tra cui il filosofo Umberto Galimberti [2007] e la psicologa Maria Rita Parsi [Parsi,
            Cantelmi e Orlando 2009], sottolineano come a caratterizzare la generazione dei nativi
            digitali sia proprio un alto livello di analfabetismo emotivo, legato alla maggiore
            quantità di relazioni mediate rispetto a quelle dirette che caratterizzano i
            comportamenti sociali di questa generazione. 
Per esempio, lasciare il proprio
            ragazzo semplicemente cambiando il proprio status su Facebook da «fidanzata»
            a «single» è molto diverso dal dirgli «ti voglio lasciare»
            guardandolo negli occhi. Se, nel secondo caso, osservare la risposta emotiva dell’ex ci
            costringe a condividere la sua sofferenza spingendoci a moderare le parole e i gesti,
            usando il social network l’Altro e le sue emozioni non sono immediatamente visibili e
            non hanno quindi un impatto diretto sulle nostre decisioni. 
L’incapacità di riconoscere le
            emozioni dell’Altro impedisce anche di comprendere le proprie, portando al disinteresse
            emotivo o, nel peggiore dei casi, alla psicopatia. 
Come ricorda Umberto Galimberti, in
            tali soggetti 
queste connessioni che fanno di un uomo un uomo
                non si sono costituite, e perciò nascono biografie capaci di gesti tra loro a tal
                punto slegati da non essere percepiti neppure come propri. E questo perché il cuore
                non è in sintonia con il pensiero e il pensiero con il comportamento, perché è
                fallita la comunicazione emotiva, e quindi la formazione del cuore come organo che,
                prima di ragionare, ci fa sentire che cosa è giusto e che cosa non è giusto, chi
                sono io e che ci faccio nel mondo [Galimberti 2007, 53]. 



3. L’impatto
            dei legami deboli: invidia digitale e indebolimento dei ruoli 



Nel terzo capitolo abbiamo visto
            come le reti sociali abbiano le proprietà dei «piccoli mondi»: ogni nodo dista da ogni
            altro non più di sei gradi di separazione. Che impatto ha questa proprietà sulle
            relazioni dei nativi digitali? La più evidente è che le distanze tra i soggetti si
            riducono: è facile sapere tutto di tutti e riuscire a contattare le persone
                che ci interessano. Non è un caso che uno dei primi ambiti a sfruttare
            questa opportunità sono i social network orientati al mondo professionale – come
            LinkedIn – dove è possibile contattare direttamente professionisti distanti al massimo
            tre gradi di separazione: un amico dell’amico del mio amico. 
Questa possibilità nasconde però
            anche degli aspetti negativi. Il primo è l’aumento nei social media del gossip
            (pettegolezzo), una particolare forma di narrazione che si riferisce sempre a
            una terza persona diversa dal parlante e dall’ascoltatore. Non
            a caso il pettegolezzo si interrompe sempre non appena arriva la persona oggetto della
            conversazione [Livolsi e Volli 2005]. 
Ma qual è il ruolo del gossip nei
            social network? Come recentemente dimostrato da Feinberg e colleghi [2012], il
            pettegolezzo permette al gruppo di controllare i comportamenti altruistici o egoistici
            dei propri membri. In particolare, il principale motivo che spinge il soggetto al gossip
            è la reazione emotiva negativa relativa a comportamenti ingiusti o egoistici [Feinberg
                et al. 2012]. Allo stesso tempo, però, il gossip può facilitare
            la diffusione di stereotipi sociali diventando una forma indiretta di cyberbullismo. 
Il secondo aspetto negativo è
            l’aumento dell’influenza dei legami deboli. Se è ovvio che gli amici «veri» hanno
            un’influenza diretta sui nostri comportamenti, è meno ovvio che anche i legami deboli
            sono in grado di influenzarci in maniera significativa. Eppure questo è il dato che
            emerge da numerosi studi scientifici. Per esempio, Nicholas Christakis e James Fowler
            [2007] hanno dimostrato che un disturbo come l’obesità si diffonde all’interno di una
            rete sociale come un virus, in base alle relazioni dei soggetti con altre persone già
            obese. Come spiegano Christakis e Fowler: 
Se un amico che ci considera a sua volta tale
                diventa obeso, quasi triplica la nostra probabilità di esserlo… L’aumento di peso
                poteva diffondersi anche attraverso altri tipi di legami, se sufficientemente
                stretti, anche in forma indiretta. Puoi non conoscerlo personalmente ma l’amico del
                marito della tua collega può renderti grasso [Christakis e Fowler 2009, 109-110].
            


Più recentemente, una ricerca molto
            discussa realizzata in collaborazione con Facebook da Kramer, Guillory e Hancock [2014;
            Coviello et al. 2014] ha dimostrato che la valenza emotiva dei post
            presenti sulla bacheca del social network può provocare un effetto di contagio emotivo:
                postare contenuti negativi induce nei lettori una valenza negativa mentre
                postare contenuti positivi produce l’effetto contrario. 
Un altro modo con cui i legami
            deboli ci possono influenzare attraverso i social media è l’effetto «l’erba del vicino è
            sempre più verde». Uno studio americano ha infatti dimostrato
            che gli utenti che usano maggiormente Facebook tendono a considerare i propri «amici»
            come più felici e più fortunati di loro [Chou ed Edge 2012]. 
Secondo Steers e colleghi [Mai-Ly
                et al. 2014] questo effetto, che può portare anche allo
            sviluppo di sintomi depressivi, è legato a una vera e propria forma di «invidia
            digitale» che nasce dal confronto sociale con i propri «amici». Questo fenomeno vale
            però solo in relazione ai legami deboli: più il legame è forte, minore è l’invidia che
            si prova [Lin e Utz 2015]. 
Sempre in relazione ai legami deboli
            abbiamo il secondo paradosso dei social network [Riva 2014]. Se
            questi media, non distinguendo tra legami forti (amici veri) e deboli (conoscenti), ci
            consentono di gestire con sforzo limitato i legami deboli facilitando l’allargamento
            della rete sociale, allo stesso tempo la mancanza di differenza può farci comportare con
            i legami deboli allo stesso modo che con i legami forti (rarefazione dei ruoli sociali),
            con tutti i problemi del caso. Cerchiamo di spiegare meglio questo punto. 
Nella vita reale la relazione con i
            legami deboli è di solito regolata da ruoli: sono docente con i miei studenti, sono
            genitore con gli altri genitori degli amici di mia figlia, sono tifoso quando vado allo
            stadio e così via. Dato che ogni ruolo implica sempre una descrizione e una serie di
            regole, sono sicuro di comportarmi in maniera corretta semplicemente seguendo tali
            regole. Il problema dei social network è che non è possibile differenziare i ruoli con i
            membri della rete di riferimento: sono sempre sia docente, sia genitore, sia tifoso e
            così via. 
Se infatti nel social network mi
            comporto da tifoso, dimenticandomi di avere il mio capo o il mio docente come amico,
            nascono i problemi. Per esempio, posso scrivere testi o pubblicare immagini molto
            personali, che ha senso condividere con amici veri ma non con semplici conoscenti, con
            il rischio di provocare incomprensioni o attivare vere e proprie forme di bullismo
            digitale. 
In altre parole, la mancanza di
            distinzioni tra gli amici dei social network non ci permette di separare in
                maniera netta i diversi contesti che frequentiamo e i ruoli che assumiamo
            con il rischio di mettere a repentaglio la nostra reputazione. 
        

4. La fine
            della privacy 



La facilità con cui il Web 2.0
            permette di creare e condividere contenuti ha introdotto nel cyberspazio una grande
            quantità di dati e informazioni personali. Queste informazioni spaziano dai dati
            anagrafici ai gusti, alle attività preferite, ai posti visitati. E come abbiamo visto
            nel secondo capitolo, i social network stanno proponendo nuovi strumenti (per esempio il
            bottone «mi piace» di Facebook) per raccogliere sempre più informazioni sulle preferenze
            degli utenti da vendere ai propri inserzionisti. 
Infatti, la maggior parte dei social
            network applica politiche di accesso ai dati personali piuttosto «morbide» che
            consentono ai propri inserzionisti, e non solo a loro, di raccogliere migliaia di dati
            sui propri utenti. In particolare Facebook – dall’aprile del 2010 – ha, di fatto, aperto
            i dati degli utenti agli sviluppatori consentendo loro di trattenerli oltre il limite di
            ventiquattr’ore previsto in precedenza. Ciò consente la creazione di veri e propri
            archivi di utenti completi di dati anagrafici, relazioni e preferenze. Inoltre, se prima
            era necessario autorizzare una determinata applicazione ogni volta per consentire
            l’accesso ai dati, ora basta un’unica interazione per aprire le porte del proprio
            profilo allo sviluppatore di passaggio. 
Il risultato è il terzo
                paradosso dei social network [Riva 2014]: se nei social network posso più
            facilmente cambiare la mia identità digitale, è vero anche che, seguendo le tracce
            lasciate dalle diverse identità digitali, è più facile per altri ricostruire la mia
            identità offline. Come notano Palfrey e Gasser: 
È molto meno probabile che una sedicenne del
                nostro tempo possa semplicemente trasferirsi in un’altra città e ricominciare da
                zero senza che gli abitanti vengano a conoscenza della sua, o delle sue, identità
                precedenti, se motivati a farlo, rispetto alle sue controparti vissute nella società
                agraria o in quella industriale [Palfrey e Gasser 2009, 42]. 


È, infatti, possibile seguire le
            tracce delle diverse identità per utilizzarle a scopi professionali – per esempio, per
            valutare un candidato in un colloquio di lavoro – o
            fraudolenti, per esempio per assumere la personalità di un
            altro, come avviene nel furto d’identità (identity theft). In molti
            casi, basta inserire nome e cognome in un motore di ricerca o in un social network per
            scoprire i gusti di una persona, le sue relazioni, le sue attività. 
Acquisti e Gross [2006] hanno
            analizzato i dati inseriti su Facebook da un campione di studenti universitari,
            scoprendo che una parte rilevante degli utenti rivelava la propria data di nascita
            (84%), il numero di cellulare (40%), i corsi frequentati (42%), le proprie idee
            politiche (53%) e il proprio orientamento sessuale (59%). 
E questa tendenza vale anche per
            l’Italia, come evidenziato da una ricerca di Castelvecchi e Fabris [2008]. Questa
            ricerca, svolta su un campione di 500 soggetti rappresentativo degli utenti italiani di
            Internet, sottolinea un cambiamento rilevante nel concetto di privacy: la maggior parte
            degli utenti dei nuovi media (57%) considera la privacy non un diritto, ma una minaccia
            alla libera conoscenza ed è disposta a divulgare dati personali senza troppi problemi. 
Tuttavia, l’inserimento dei propri
            dati, dei propri commenti, delle proprie foto in un social network costruisce una
            memoria storica della propria attività e personalità che non scompare neanche quando il
            soggetto lo vorrebbe. Molte di queste informazioni, infatti, rimangono disponibili
            online anche dopo parecchi anni e possono essere cancellate solo direttamente
            dall’utente. 
Perfino uscire da un social network
            non è facile. La maggior parte dei social network, dopo una richiesta di cancellazione,
            non elimina totalmente il profilo dell’utente, ma lo disattiva soltanto (vedi fig. 5.2),
            mantenendo in memoria testi, immagini e relazioni. Ciò significa che per cancellarsi
            davvero bisogna rimuovere manualmente tutti i contenuti presenti in un profilo, un
            processo che avendo centinaia di amici può richiedere diverse ore. Per questo motivo
            sono nati servizi automatizzati che permettono di eliminare in maniera automatica tutti
            gli amici e tutti i contenuti. Sotto la pressione dei media e le proteste dei propri
            utenti anche Facebook ha recentemente attivato un processo di rimozione automatica e
            totale dal proprio social network (vedi fig. 5.3).
        
[image: FIG. 5.2. Come disattivare il proprio profilo su Facebook (https://www.facebook.com/settings?tab=security&section=account&view).]
FIG. 5.2. Come disattivare il
                    proprio profilo su Facebook (https://www.facebook.com/settings?tab=security&section=account&view).


[image: FIG. 5.3. Come eliminare definitivamente il proprio profilo su Facebook (https://www.facebook.com/help/delete_account).]
FIG. 5.3. Come eliminare
                    definitivamente il proprio profilo su Facebook (https://www.facebook.com/help/delete_account).



5. L’eccesso
            di informazione 



L’enorme quantità di informazioni
            presente in un social network richiede all’utente capacità di gestione non banali. E
            questa nuova situazione sta mettendo in crisi una delle idee di
            senso comune più frequenti: più informazione hai, meglio è. Se l’informazione è troppa,
            però, questa diventa ingestibile e quindi inutilizzabile: se ricevo in mezz’ora
            cinquanta messaggi sul mio account di Twitter o sulle «notizie» del mio profilo di
            Facebook è impossibile leggerli tutti. 
Esiste un’ampia letteratura che
            analizza le caratteristiche di questo fenomeno. Schenk [1997] descrive l’eccesso di
            informazione (information overload) tipico dei nuovi media come
            «smog di dati». Come sottolinea questo autore, superato un certo livello, l’informazione
            non contribuisce più a migliorare la qualità di vita ma la peggiora, costringendo il
            soggetto ad analizzare l’informazione per trovare dati rilevanti. Analogamente, van Dijk
            [1999] parla di «inutilità comunicativa» per sottolineare la presenza di fonti di
            informazione ridondanti: abbiamo un progressivo aumento di canali comunicativi che però
            trasmettono più o meno lo stesso contenuto. Ciò, oltre a non portare alcun vantaggio
            all’utente, lo costringe a scegliere, aumentando il proprio livello di impegno cognitivo
            e di stress. 
Da un punto di vista psicologico, le
            principali conseguenze dell’information overload sono due: 
• l’ansia da
                mancanza di informazione sufficiente: la difficoltà a trovare all’interno
            del flusso di informazioni notizie significative può portare i soggetti a cercare di
            allargare ulteriormente le proprie fonti informative. Un comportamento tipico associato
            a questo tipo di ansia è quello del soggetto che controlla il proprio profilo ogni dieci
            minuti e manifesta comportamenti ansiosi in caso di mancanza di messaggi; 
• il disinteresse
            o il rifiuto dell’informazione: il bombardamento di
            informazioni eccessive e troppo contrastanti porta il soggetto a disinteressarsi del
            flusso informativo: se non posso trovare l’informazione che mi serve a questo punto
            preferisco lasciar perdere. Il risultato è che al progressivo aumento della produzione
            d’informazione corrisponde una progressiva diminuzione della qualità di fruizione. Ciò
            obbliga i fornitori d’informazione a usare strumenti sempre più «rumorosi» per attirare
            l’interesse sui propri contenuti. 
L’information overload
            e i comportamenti a esso associati sottolineano come nei social network stia
            progressivamente mutando il significato di informazione: se da
            un punto di vista matematico con «informazione» si intende la differenza tra due o più
            elementi (o dati), nel social network il concetto di «informazione» si lega sempre di
            più a quello di «esperienza» [Riva 2012]. 
Più precisamente, è il focus
            sull’esperienza che consente di distinguere tra informazioni – la differenza tra due o
            più dati – e «iperinformazioni» – differenze che sono rilevanti per il soggetto perché
            riguardano direttamente la sua esperienza individuale [Riva e Mardegan 2002]. Se ho
            deciso di cambiare computer portatile o di regalarlo a mio figlio, la nota del mio amico
            che commenta soddisfatto l’uso del suo computer è un’iperinformazione, un’informazione
            rilevante. Altrimenti è solo «rumore». 
L’information overload
            ha anche un effetto sulle relazioni nei social media. Infatti esiste un
            legame diretto tra numero di «amici» e il livello di stress sperimentato legato alla
            crescente difficoltà che richiede la gestione delle relazioni [Williams 2013]. In
            particolare, più sono le reti sociali integrate nel proprio profilo più lo stress
            aumenta: se ho come «amici» parenti (genitori, ma anche fratelli) o colleghi di lavoro
            lo stress aumenta. 

6. La
            dipendenza dai social network 



Come abbiamo visto nel secondo
            capitolo, a partire dalla fine del 2009 i social network sono diventati la destinazione
            più popolare su Internet, con una permanenza media mensile che supera le 5 ore. Va
            sottolineato come dietro il valore medio di 5 ore al mese ci siano utenti che non
            utilizzano mai i social network e altri che lo consultano per più di 10 ore al giorno.
            Come sottolinea Brent Coker dell’Università di Melbourne, se un uso moderato dei social
            media inferiore al 20% del tempo lavorativo (circa 2 ore al giorno) può portare a un
            aumento di produttività, il superamento di questa soglia può nascondere un vero proprio
            «disturbo di dipendenza da Internet», che ha un impatto significativo sulla produttività
            individuale e sulla dimensione relazionale [Coker 2009]. Una descrizione interessante
            dell’impatto che i social network possono avere sulle nostre
            attività e relazioni si può trovare nel romanzo di Alessandro Ferrari
                Facebook: domani smetto [2009]. Pur essendo un’opera di
            fiction, descrive bene l’impatto del disturbo di dipendenza da Internet sulla vita dei
            personaggi che – completamente assorbiti dall’interazione nel e con il social network –
            arrivano a perdere amici, partner e lavoro. 
Con «disturbo di dipendenza da
            Internet» (Internet Addiction Disorder) si definisce, infatti, un
            disturbo psicofisiologico caratterizzato da dipendenza, perdita delle relazioni
            interpersonali, modificazioni dell’umore, alterazione del vissuto temporale, attenzione
            completamente orientata all’utilizzo compulsivo del mezzo [Cantelmi et al.
            2000; Ferraro et al. 2007; Young 1998]. 
L’espressione Internet
                Addiction Disorder si deve allo psicologo americano Ivan Goldberg, che
            l’aveva creata per gioco con l’obiettivo di criticare l’approccio nosologico e
            descrittivo utilizzato dal Manuale diagnostico e statistico dei disturbi
                mentali (DSM), curato dall’American Psychiatric Association [Apa 2000]. 
In realtà prima Griffiths e poi
            Young hanno identificato uno stretto legame tra i sintomi classici del giocatore
            d’azzardo e il comportamento di alcuni utenti di Internet. Da qui il tentativo di
            definire una serie di criteri diagnostici in grado di facilitare il riconoscimento di
            potenziali soggetti a rischio, accompagnato dalla creazione di un questionario
            autosomministrato. 
Nella versione originariamente
            proposta da Young [1998], a partire dai criteri del DSM-IV-TR, un disturbo di dipendenza
            da Internet richiedeva la presenza di almeno cinque degli otto criteri indicati di
            seguito. 
1. Il soggetto è eccessivamente
            assorbito dai media digitali (per esempio, è eccessivamente assorbito nel rivivere
            esperienze passate, o nel soppesare o programmare la successiva avventura). 
2. Il soggetto ha bisogno di passare
            nei media digitali quantità crescenti di tempo per raggiungere l’eccitazione desiderata. 
3. Il soggetto ha ripetutamente
            tentato senza successo di controllare, ridurre o interrompere l’esperienza dei media
            digitali.
        
4. Il soggetto è irrequieto o
            irritabile quando tenta di ridurre o interrompere l’esperienza dei media digitali. 
5. Il soggetto è rimasto nel
            cyberspazio più tempo di quanto previsto inizialmente. 
6. Il soggetto ha messo a
            repentaglio o perso una relazione significativa, il lavoro, oppure opportunità
            scolastiche e di carriera per utilizzare i media digitali. 
7. Il soggetto mente ai membri della
            famiglia, al terapeuta o ad altri per occultare l’entità del proprio coinvolgimento con
            i media digitali. 
8. Il soggetto usa i media digitali
            per sfuggire a problemi o per alleviare un umore disforico (per esempio, sentimenti di
            impotenza, colpa, ansia, depressione). 
I criteri proposti da Young sono
            probabilmente troppo ampi. Per questo motivo Beard e Wolf [2001] hanno proposto di
            rendere più restrittiva la diagnosi. Secondo i due ricercatori, questa dovrebbe essere
            basata sulla presenza contemporanea di tutti i primi cinque criteri più almeno un altro
            degli ultimi tre. 
In realtà, come sottolineano diversi
            autori [Cantelmi, Toro e Talli 2010; Caretti e La Barbera 2001; La Barbera 2005],
                l’Internet Addiction Disorder non è uno specifico disturbo, ma
            una sindrome che al suo interno include diverse tipologie di disturbi. Se Morahan-Martin
            [2008] parla di «abuso» di Internet, Cantelmi [2001] introduce il concetto di
                Internet Related Psychopathology, al cui interno sono inclusi
            disturbi dalle caratteristiche simili ma con tratti differenti come: 
	friendship addiction: dipendenza dalle relazioni
                    online;
	cybersexual addiction: dipendenza dal sesso
                    online;
	Muds addiction: dipendenza dall’uso dei Mud;
	compulsive online gambling: gioco d’azzardo compulsivo
                    online.


Per questo, è probabilmente più
            corretto parlare in generale di «psicopatologia dei nuovi media» (New Media
                Related Psychopathology), che include tutti i fenomeni d’impiego
            patologico dei nuovi media, compresi i social network. 
La difficoltà di inquadrare in
            maniera chiara la dipendenza dei media digitali si riflette anche nell’ultima
            edizione del Manuale diagnostico e statistico dei
                disturbi mentali (DSM-5) realizzato dall’Apa [Apa 2013]. Il manuale non
            ha infatti aggiunto la dipendenza dalla rete tra le nuove patologie, ma ha suggerito
            studi ulteriori, puntando la propria attenzione su un aspetto specifico di questo
            disturbo: la dipendenza dal gioco online (Internet Gaming
            Disorder). 
Tuttavia, vista la diffusione del
            disturbo anche in Italia, diversi specialisti e ambulatori hanno iniziato a fornire
            supporto a chi soffre di questa dipendenza. Tra i più noti segnaliamo l’ambulatorio
            dedicato all’Internet Addiction Disorder diretto dallo psichiatra
            Federico Tonioni presso il Policlinico Gemelli di Roma. 
Come spiega Tononi: 
In tre anni sono venute da noi oltre 550 persone.
                Il 20% sono adulti e l’80% giovani. Gli adulti si muovono in contesti poco
                interattivi e ripropongono dipendenze già note, dal sesso o dal gioco d’azzardo,
                solo ampliate dalla rete. I ragazzi invece… Vivono relazioni prive di corpo. Nelle
                chat o nei giochi online non puoi né colpire né baciare per davvero. Lo schermo è
                uno scudo protettivo [Colonna 2012]. 


Informazioni e/o prenotazioni
            possono essere effettuate al numero 06/30154122 o scrivendo all’indirizzo e-mail:
                <psichiatria.dh@rm.unicatt.it>. 

7.
            Conclusioni 



In questo capitolo e in quello
            precedente abbiamo visto come la natura ibrida – sia digitale sia reale – che
            caratterizza i social network possa dare luogo sia a nuove opportunità, sia a nuovi
            problemi. Qui ci siamo soffermati in particolare sugli aspetti negativi legati
            all’esperienza dei social network. 
In primo luogo abbiamo visto come
            tra le pieghe di questi media si nascondano una serie di comportamenti disfunzionali non
            sempre immediatamente visibili: dal cambiamento di identità ai comportamenti aggressivi,
            alla violazione e all’abuso dell’informazione. A causare questi
            comportamenti sono due aspetti. Da una parte, l’anonimato,
            possibile anche in un mondo come quello dei social network dove l’identità
            apparentemente è sempre visibile. Dall’altra, il desiderio di riconoscimento o di
            rivalsa, che la struttura dei social network è in grado di amplificare, per esempio
            modificando i contenuti dei profili dei propri «amici»: con il tagging
            è possibile associare a un «amico», senza che lui lo decida, un’immagine in
            cui lui è presente o una nota di testo a lui riferita. 
Questa possibilità produce il primo
            dei paradossi dei social network: se io posso più facilmente cambiare la mia
                identità è vero che anche l’intervento esterno può modificare più facilmente il modo
                in cui gli altri percepiscono la mia identità. 
Il risultato è un’identità fluida,
            che è allo stesso tempo flessibile e precaria, mutevole e incerta. Se un’identità fluida
            può essere un vantaggio per un adulto, può diventare un problema per un adolescente che
            sta cercando di costruire la propria identità. In particolare, può portare a un
            rallentamento del processo di costruzione dell’identità e a sostituire la stabilità e il
            futuro con un eterno presente, privo di certezze e di legami. 
A rendere precarie e «leggere» le
            relazioni sociali nei social network è anche un altro possibile effetto dell’uso
            massiccio dei social media: l’analfabetismo emotivo. L’interazione mediata sostituisce
            infatti la fisicità del corpo con quella del medium con due importanti effetti. Da una
            parte, le emozioni che genera sono emozioni disincarnate: sono nel mio corpo ma non
            vengono dal mio corpo, le sento ma non sono mie. Dall’altra, la fisicità del corpo è
            sostituita da quella del medium. Ciò priva il soggetto di un importante punto di
            riferimento nel processo di apprendimento e comprensione delle emozioni proprie e
            altrui, con effetti che vanno dal disinteresse emotivo alla psicopatia. 
Un ulteriore elemento che
            caratterizza i social media è la riduzione delle distanze interpersonali: è facile
            sapere tutto di tutti e riuscire a contattare le persone che ci interessano. Questa
            possibilità nasconde però anche degli aspetti negativi. Il primo è l’aumento nei social
            media del gossip (pettegolezzo), che può facilitare la diffusione di
            stereotipi sociali diventando una forma indiretta di
            cyberbullismo. Il secondo è una vera e propria forma di invidia digitale che puo nascere
            dal confronto sociale con i propri legami deboli. 
Sempre in relazione ai legami
            deboli abbiamo il secondo dei paradossi dei social network: se i social media,
                non distinguendo tra legami forti (amici veri) e deboli (conoscenti), ci consentono
                di gestire con sforzo limitato i legami deboli facilitando l’allargamento della rete
                sociale, allo stesso tempo la mancanza di differenza può farci comportare con i
                legami deboli allo stesso modo che con i legami forti (scomparsa della divisione dei
                ruoli sociali), con tutti i problemi del caso. 
Un altro elemento critico è la
            grande quantità di dati e informazioni personali – dai dati anagrafici ai gusti, alle
            attività preferite, ai posti visitati – presenti nei social network. Tali informazioni
            sono alla base del terzo dei paradossi dei social network: se nei social
                network posso più facilmente cambiare la mia identità digitale è vero anche che,
                seguendo le tracce lasciate dalle diverse identità virtuali, è più facile per altri
                ricostruire la mia identità offline. 
Infatti, le tracce delle diverse
            identità creano una memoria storica della propria attività e personalità che non
            scompare neanche quando il soggetto lo vorrebbe. Tale memoria storica può essere
            utilizzata da altri a scopi professionali – per esempio, per valutare un candidato in un
            colloquio di lavoro – o fraudolenti – per esempio, per assumere la personalità di un
            altro, come avviene nel furto d’identità (identity theft). 
L’enorme quantità di informazioni
            presente in un social network richiede all’utente anche capacità di gestione non banali:
            non è facile gestire in mezz’ora cinquanta messaggi sul proprio account di Twitter.
            Superato un certo livello, infatti, l’informazione non contribuisce più a migliorare la
            qualità di vita, ma la peggiora (information overload),
            costringendo il soggetto ad analizzare l’informazione per trovare dati rilevanti. 
L’information overload
            e i comportamenti a esso associati sottolineano come nei social network stia
            progressivamente mutando il significato di informazione: è infatti il
            focus sull’esperienza che consente di distinguere tra
            informazioni – la differenza tra due o più dati – e iperinformazioni – differenze che
            sono rilevanti per l’individuo perché riguardano direttamente la sua esperienza
            individuale e i suoi bisogni. 
Infine, anche il successo dei
            social network nasconde un’insidia. Se un uso moderato dei social media inferiore al 20%
            del tempo lavorativo (circa due ore al giorno) può produrre un aumento di produttività,
            il superamento di questa soglia può nascondere un vero e proprio disturbo di dipendenza
            da Internet, che ha un impatto significativo sulla produttività individuale e sulla
            dimensione relazionale. 




Epilogo 

Le due facce dei social network 



In ogni momento della nostra giornata è
        evidente come l’esperienza sociale sia un importante punto di riferimento per i nostri
        comportamenti e le nostre decisioni. In primo luogo l’esperienza sociale è la principale
        fonte di apprendimento culturale: abbiamo imparato a lanciare il riso ai matrimoni perché lo
        abbiamo fatto e visto fare tante volte. E poi, è sempre mediante l’esperienza sociale che
        decidiamo chi vogliamo essere: è vedendo la passione e l’impegno del nostro veterinario nel
        cercare di salvare la vita al nostro gatto investito da un’auto che possiamo decidere di
        studiare veterinaria per diventare come lui. 
Ma che cosa caratterizza l’esperienza
        sociale? Nel corso del volume abbiamo visto come ci siano due dimensioni che caratterizzano
        la nostra esperienza sociale: l’identità sociale e la rete sociale
        [Lave e Wenger 2006; Tajfel 1999]. La rete sociale è l’insieme di persone cui ogni soggetto
        è legato da una forma qualsiasi di relazione, mentre l’identità sociale è il posizionamento
        all’interno dei diversi gruppi sociali che compongono la rete sociale di ciascun soggetto. 
Fino all’avvento dei media la struttura
        delle reti sociali e le caratteristiche dell’identità sociale erano limitate da vincoli
        spaziali e temporali: posso vedere solo le persone che fisicamente riesco a
            incontrare, posso essere solo ciò che vedo intorno a me. La nascita e
        l’evoluzione del computer hanno modificato questa situazione permettendo al mondo digitale
        di intervenire, lentamente ma progressivamente, nel modo con cui sperimentiamo e gestiamo la
        nostra esperienza sociale. 
Nato come uno strumento in grado di
        eseguire calcoli complessi e/o ripetitivi, grazie alla digitalizzazione il computer si è
        prima trasformato in una macchina da scrivere avanzata, per poi diventare – grazie a
        Internet – uno strumento di comunicazione. Dall’esperienza testuale
        dell’e-mail si è passati alla multimedialità del Web, che ha reso Internet un mezzo di
        comunicazione di massa. Infine, i nuovi linguaggi e le nuove interfacce rese possibili dal
        Web 2.0 e dalle App hanno portato alla creazione del social networking: l’uso dei
            nuovi media sia come strumento di supporto alla propria rete sociale, sia come strumento
            di espressione della propria identità sociale. 
Nonostante i social network siano
        diventati visibili al grande pubblico negli ultimi dieci anni, la loro storia ha già più di
        vent’anni ed è passata attraverso tre fasi di sviluppo. Nella prima fase, quella delle
        origini, i social network sono applicazioni web che integrano al loro interno la possibilità
        di creare ed esplorare reti sociali chiuse. Nella seconda fase, quella della maturazione, si
        espandono le possibilità di gestione della rete sociale, trasformando le reti sociali da
        chiuse ad aperte. Nella terza fase, quella espressiva, i social network diventano vere e
        proprie applicazioni Web 2.0, disponibili sia su Pc che sul proprio smartphone grazie alle
        App, in cui è possibile gestire tutti gli aspetti della propria esperienza sociale: sia la
        rete sociale, sia le caratteristiche della propria identità sociale. Alla fine di questa
        evoluzione i social network diventano contemporaneamente: 
	strumento di supporto alla rete sociale (organizzazione ed
                estensione);
	strumento di analisi dell’identità sociale degli altri (esplorazione e
                confronto);
	strumento di espressione della propria identità sociale (descrizione e
                definizione).


In particolare, a caratterizzare un
        social network sono tre aspetti [Boyd ed Ellison 2007; Riva 2014]: 
	la presenza di uno «spazio virtuale» (forum) in cui l’utente può costruire ed
                esibire un proprio profilo, che deve essere accessibile, almeno in forma parziale, a
                tutti gli utenti dello spazio;
	la possibilità di creare una lista di altri utenti (rete) con cui è possibile
                entrare in contatto e comunicare;
	la possibilità di analizzare alcune caratteristiche della propria rete, come i
                messaggi trasmessi o le connessioni degli altri
                utenti.


Negli ultimi anni il numero di utenti
        dei social network è aumentato significativamente: da poco più di un milione nel 2004 a
        quasi 2 miliardi oggi. Come mai sempre più persone usano i social
            network?
    
Le risposte che il volume propone sono
        due. Da una parte, i social network vengono utilizzati per soddisfare diverse categorie di
        bisogni: di sicurezza, associativi, di autostima, di autorealizzazione. In altre parole, a
        parte i bisogni strettamente fisiologici, i social network sono in grado di offrire una
        risposta ai principali bisogni che ciascuno di noi esprime nel corso della propria vita. Non
        solo. Sono anche in grado di accompagnare l’utente nel corso del proprio sviluppo personale:
        a 14 anni posso usare il social network per rimanere in contatto con i miei amici, a 18 per
        trovare nuove amicizie, a 25 per creare contatti professionali, a 40 per realizzare le mie
        aspirazioni, a 60 per esprimermi e raccontarmi. 
Dall’altra parte, una serie di recenti
        ricerche condotte agli psicologi della Iulm e della Cattolica di Milano hanno mostrato la
        capacità dei social network di produrre delle «esperienze ottimali», definite di «flusso»
            (flow), in grado di fornire una ricompensa intrinseca ai propri
        utenti. In altre parole i social network sono in grado di fornire ai propri utenti
        un’esperienza intrinsecamente gratificante, indipendente dallo specifico obiettivo per cui
        ci si approccia a essi: posso andare su Facebook solo per la sensazione di poter esserci,
        comunicare con altri, esplorare le loro storie. 
Esiste un accordo fra i ricercatori che
        si occupano dei nuovi media nel considerare i social network come un luogo digitale – il
        «cyberspazio» – in grado di accogliere e supportare gruppi e comunità disperse [Barak e
        Suler 2008]. Infatti, il cyberspazio unisce alcune caratteristiche delle reti sociali
        tradizionali – interazione, supporto e controllo sociale – con le caratteristiche del Web –
        multimedialità, creazione e condivisione di contenuti. 
Quale impatto hanno queste
            possibilità sulla struttura e sulle caratteristiche di una rete sociale? Il
        primo e più importante aspetto è la capacità di far entrare in contatto il mondo offline e
        il mondo digitale. Se nelle comunità virtuali precedenti i social network questi due mondi
        entravano raramente in contatto, e comunque solo se i soggetti lo
        volevano, nei social network questo avviene sempre e anche se i soggetti coinvolti non lo
        vogliono o non ne sono consapevoli. 
Un esempio a questo proposito è il
        fenomeno del tagging (etichettare), con cui nei social network è
        possibile associare a un «amico», senza che lui lo decida, un’immagine in cui lui è presente
        o una nota di testo a lui riferita. 
È vero che è possibile impostare le
        notifiche del social network in modo da sapere quando qualcuno ci «tagga». Ma è anche vero
        che se mi dimentico di farlo, non faccio caso all’avviso ricevuto, o non sono consapevole di
        che cosa implica essere «taggati», nel mio profilo appariranno foto o testi senza che lo
        abbia voluto. E ciò può portare a cambiamenti imprevisti nelle identità sociali: la foto in
        cui bevo a canna una bottiglia di vodka insieme ad altri amici a una festa può trasformare
        la mia identità sociale da «bravo ragazzo» ad «alcolista incallito». 
La consapevolezza dei cambiamenti che i
        social network stanno producendo ci ha spinto nel volume a cercare di rispondere alla
        seguente domanda: quali effetti possono avere i social network sui processi di
            comunicazione, relazione e creazione dell’identità? 
A fornirci alcune indicazioni generali
        sulle caratteristiche di questo cambiamento è stata una nuova disciplina, la «scienza delle
        reti», il cui obiettivo è proprio quello di comprendere le proprietà delle aggregazioni
        sociali e le modalità con cui queste si trasformano [Barabasi 2004; 2011; Buchanan 2003;
        2008]. 
Nonostante la scienza delle reti sia
        relativamente giovane, il suo contributo è stato fondamentale per identificare alcune
        importanti proprietà delle reti sociali che abbiamo approfondito nel volume: 
	l’importanza degli «amici» e il loro impatto sui nostri comportamenti e sulla
                nostra salute;
	il «piccolo mondo» (small world);
	il «capitale sociale»;
	l’importanza dei «legami deboli».


In sintesi, i social network permettono
        per la prima volta la creazione di reti sociali ibride – contemporaneamente costituite da
        legami digitali e da legami offline – dando vita a un nuovo spazio sociale, l’«interrealtà»
        [Riva 2009; Riva et al. 2010; van Kokswijk
        2003]. A caratterizzare l’interrealtà è, infatti, la fusione di reti digitali e di reti
        offline mediante lo scambio di informazioni tra di esse. 
Per comprendere gli effetti di questa
        nuova situazione sull’esperienza individuale e sociale il volume ha poi fatto ricorso alle
        riflessioni della psicologia dei nuovi media [Riva 2012], chiamata anche «cyberpsicologia»
            (cyberpsychology). Oggetto principale di questa nuova disciplina è
        l’analisi dei processi di cambiamento attivati dai nuovi media, inclusi i social network. In
        particolare, la psicologia dei nuovi media ha come obiettivo lo studio, la comprensione, la
        previsione e l’attivazione dei processi di cambiamento che hanno la loro principale origine
        nell’interazione con i nuovi media comunicativi. 
La riflessione della psicologia dei
        nuovi media sottolinea come la natura ibrida dei social network li renda allo stesso tempo
        delle opportunità e dei problemi. 
Dato che i social network sono uno
        spazio sociale ibrido – in quanto costituito contemporaneamente da legami digitali e da
        legami offline – sono molto più malleabili e dinamici delle reti sociali precedenti. Ciò
        permette di controllare e modificare l’esperienza sociale e l’identità sociale in maniera
        totalmente differente rispetto al passato, offrendo agli utenti dei social network una serie
        di nuove opportunità. 
In primo luogo i social network
        consentono di scegliere come presentarsi alle persone che compongono la rete
            (impression management) e di avere un ruolo centrale nella
        definizione e nella condivisione della nostra identità sociale. 
Ciò li rende lo strumento ideale per
        narrarsi, decidendo in prima persona quali ruoli e quali eventi presentare. In quest’ottica,
        il social network può essere considerato il perfetto ambiente di
            empowerment, in quanto permette di sperimentare nuovi modi di
        essere senza costi troppo elevati. 
In secondo luogo i social network stanno
        avendo un ruolo crescente nel permettere e supportare il processo di seduzione e la nascita
        di relazioni interpersonali. Nel volume abbiamo mostrato come ciò avvenga attraverso una
        sequenza di interazioni relativamente stabile. Prima occorre
        rendersi visibile all’altro e creare una prima forma di contatto, attraverso l’«amicizia».
        Poi inizia un processo di disvelamento, lento ma progressivo, attirando e mantenendo
        l’attenzione dell’altro con una delle numerose strategie seduttive attuabili in un social
        network: la somiglianza, la prossimità e la frequenza di contatto, la complementarità e così
        via. 
Le reti sociali sono poi in grado di
        trasformarsi in reti creative se si crea un’elevata intenzione collettiva in grado di
        guidare l’azione dei membri del gruppo. Quando ciò avviene, la rete sociale si trasforma in
        gruppo creativo in grado di produrre nuovi prodotti, nuovi concetti, nuove idee. 
I social network possono anche
        rappresentare per le aziende un importante strumento per comunicare efficacemente con i
        propri clienti. I social network stanno infatti trasformando le caratteristiche e il ruolo
        del consumatore, punto di riferimento per il mondo dell’advertising: da
        fruitore passivo di informazioni (spettatore televisivo) esso si sta progressivamente
        trasformando in uno «spettAutore» (prosumer), che crea o modifica
        contenuti esistenti secondo i propri bisogni, e in un «commentAutore», che discute dei
        prodotti e che condivide le proprie riflessioni con gli amici [Mardegan, Scatena e Riva
        2016]. Numerose ricerche sottolineano infatti come la condivisione di collegamenti a
        prodotti sia un’attività molto diffusa nei social network. Non solo: oltre un terzo dei
        giovani intervistati discute al loro interno delle marche e dei prodotti che conosce e
        scambia opinioni con i coetanei. 
Va infine sottolineato come a
        caratterizzare i social network non sia solo l’interesse individuale ed economico: molti
        utenti dei social network offrono supporto e attività gratuitamente per un senso di
        responsabilità sociale nei confronti della propria rete. In quest’ottica i social network
        allargano l’esperienza del dono anche a persone con cui ho dei legami deboli, e che in
        alcuni casi non ho mai incontrato, trasformandosi a pieno titolo in media civici in grado di
        potenziare la condivisione e la partecipazione [De Biase 2013]. 
Allo stesso tempo, però, i social
        network sono un vincolo, in quanto obbligano i soggetti ad adattarsi alle caratteristiche
        degli strumenti utilizzati. Da una parte, il corpo fisico con le
        sue emozioni scompare dalla relazione. Viene sostituito da un corpo digitale formato da una
        pluralità di immagini parziali e contestualizzate, che mostrano soltanto quegli aspetti che
        vogliamo condividere e sottolineare. Dall’altra, questo corpo digitale, insieme alle storie
        raccontate da noi e dai nostri amici nei social network, assume vita propria rimanendo
        presente e visibile anche quando noi non lo vogliamo. 
Inoltre, tra le pieghe dei social media
        si nascondono una serie di comportamenti disfunzionali non sempre immediatamente visibili:
        dal cambiamento d’identità ai comportamenti aggressivi, dal cyberbullismo al
            sexting, alla violazione e all’abuso dell’informazione. A causare
        questi comportamenti sono due aspetti: 
1. l’anonimato, possibile anche in un
        mondo come quello dei social network dove l’identità apparentemente è sempre visibile; 
2. il desiderio di riconoscimento o di
        rivalsa, che la struttura dei social network è in grado di amplificare. 
Questa possibilità produce il primo dei
        paradossi dei social network: se io posso più facilmente cambiare la mia identità
            è vero che anche l’intervento esterno può modificare più facilmente il modo in cui gli
            altri percepiscono la mia identità. Per esempio, un singolo commento negativo
        di un amico può avere un impatto rilevante sul modo con cui gli altri membri della rete mi
        percepiscono. Come spiega chiaramente lo psicologo Alberto Rossetti: 
Sto lavorando molto con i ragazzi nelle scuole… e il
            punto centrale è che ormai c’è una controimmagine di se stessi con cui fare i
                conti. Va tenuta d’occhio costantemente perché ciò che succede
                a quella controparte digitale succede a loro stessi, in un meccanismo in cui reale e
                virtuale si costruiscono a vicenda [Rossetti in Cosimi 2015]. 


Il risultato è un’«identità fluida», che
        è allo stesso tempo flessibile e precaria, mutevole e incerta. Se un’identità fluida può
        essere un vantaggio per un adulto, può diventare un problema per un adolescente che sta
        cercando di costruire la propria identità. Per questo, un uso troppo precoce dei social
        network implica una serie di rischi. La psicologia dello sviluppo
        rileva, infatti, come il superamento della crisi d’identità tipica della fase adolescenziale
        richieda l’integrazione di una serie di componenti: di tipo personale (attitudini e
        capacità), di tipo sociale (l’inserimento nei ruoli sociali) e di tipo esperienziale (le
        identificazioni infantili e le vicissitudini emotive). 
Essere presenti in un social network in
        cui l’unione tra offline e digitale porta alla moltiplicazione delle identità piuttosto che
        alla loro integrazione può rallentare tale processo, con conseguenze rilevanti sui rapporti
        personali e sociali. In particolare, può portare a un rallentamento del processo di
        costruzione dell’identità e a sostituire la stabilità e il futuro con un eterno presente
        privo di certezze e di legami. 
Per cercare di ridurre questi rischi
        l’Unione Europea nel nuovo regolamento europeo sui dati personali (General Data
            Protection Regulation, disponibile online all’indirizzo http://goo.gl/LJc8sc), ha proposto di vietare l’uso dei social
        media ai minori di 13 anni consentendo a ciascuno stato membro di alzare tale limite fino a
        16 anni. Tuttavia far rispettare praticamente tali limiti è molto difficile. 
Come sottolineato da numerose ricerche
        molti degli iscritti ai social network hanno meno di 16 anni. Ciò conferma il dato americano
        secondo cui molti preadolescenti utilizzano i social media, spesso a un’età inferiore ai 13
        anni, che corrisponde al limite legale per potersi iscrivere a Facebook (www.facebook.com/help/?page=937&hloc=it_IT), e a 16 anni, che corrisponde
        all’età necessaria per accedere a WhatsApp (http://www.whatsapp.com/legal/#privacy). 
In un articolo pubblicato su «Io Donna»,
        la giornalista Cristina Lacava racconta della discussione avuta con la figlia di 11 anni che
        vuole iscriversi a Facebook: «Mia figlia undicenne mi ha chiesto il permesso di aprire il
        suo account con la più banale delle motivazioni: ce l’hanno tutti [...]. I ragazzini di
        prima media barano sull’età. Si dichiarano nati nel 1995 quando sono nati nel 1998» [Lacava
        2010]. Come sottolinea il volume Social Network realizzato da Telefono
        Azzurro [AA.VV. 2010], ormai se un adolescente non è connesso non esiste: non essere
        presente nei social network è come non avere la televisione o non saper
        leggere.
    
Nonostante qualche genitore faccia
        rispettare i divieti, la maggior parte patteggia: ti iscrivi ma devi accettarmi come
        «amico». 
Diventare «amici» dei propri figli può
        aiutare a evitare amicizie, immagini o discussioni problematiche, ma non le elimina. Alla
        domanda «Come faccio a chiedere che venga rimossa un’immagine di mio figlio?» Facebook
        risponde in questo modo: 
Comprendiamo la tua preoccupazione come genitore, ma
            purtroppo non possiamo intraprendere azioni per conto di tuo figlio se ha più di 13
            anni, eccetto nel caso in cui non sia in grado, mentalmente o fisicamente, di effettuare
            lui stesso la segnalazione (https://goo.gl/sdlQTr).
        


In pratica, è solo l’adolescente che può
        intervenire personalmente per eliminare cattive amicizie o foto sconvenienti. Per questo
        motivo le soluzioni migliori per evitare rischi sono il dialogo e la formazione. I risultati
        della ricerca Family.tag (https://www.facebook.com/familytag) sottolineano l’importanza del ruolo di
        mediazione attiva dei genitori [Regalia e Manzi 2013]. Se i genitori sono pronti a dialogare
        attivamente con i propri figli sulle opportunità e i rischi dell’interazione con i nuovi
        media, questi manifestano meno problemi di dipendenza dalla tecnologia e una maggiore
        capacità di coinvolgersi attivamente all’interno del contesto sociale. Se però i genitori
        non si sentono pronti, che cosa si può fare? Una possibile soluzione potrebbe essere il
        «patentino» dei social media rilasciato da istituzioni certificate. Se un quattordicenne non
        ha problemi a studiare per prendere la patente AM che gli permette di guidare un
        ciclomotore, non dovrebbe averne a superare un esame che gli consenta di iscriversi a un
        social network con maggiore consapevolezza e competenza. 
Nel corso del volume abbiamo visto come
        un’altra delle caratteristiche dei social media è la riduzione delle distanze
        interpersonali: basta guardare gli aggiornamenti in bacheca per sapere tutto dei nostri
        «amici», in particolare di quelli che frequentiamo poco. Se nella vita quotidiana dedichiamo
        poco tempo alla gestione dei legami deboli – lo scarso tempo libero a disposizione viene
        dedicato ai legami forti – con il rischio di trascurarli,
        attraverso i social media possiamo gestirli con poco sforzo facilitando l’individuazione di
        nuove opportunità. 
Questa possibilità nasconde però anche
        degli aspetti negativi. Il primo è l’aumento nei social media del gossip. Il secondo è una
        vera e propria forma di «invidia digitale» che può nascere dall’aumento del confronto con
        gli altri. 
Sempre in relazione ai legami deboli
        abbiamo il secondo dei paradossi dei social network: se i social media, non
            distinguendo tra legami forti (amici veri) e deboli (conoscenti), ci consentono di
            gestire con sforzo limitato i legami deboli facilitando l’allargamento della rete
            sociale, allo stesso tempo la mancanza di differenza può farci comportare con i legami
            deboli allo stesso modo che con i legami forti (scomparsa della divisione dei ruoli
            sociali), con tutti i problemi del caso. 
In altre parole, la mancanza di
        distinzioni tra gli «amici» dei social network non ci permette di separare in maniera netta
        i diversi contesti che frequentiamo e i ruoli che assumiamo con il rischio di mettere a
        repentaglio la nostra reputazione. 
A rendere precarie e «leggere» le
        relazioni sociali nei social network è anche un altro possibile effetto dell’uso massiccio
        dei social media: l’analfabetismo emotivo. Come abbiamo descritto nel
        corso del volume, nell’interazione mediata la fisicità del corpo è sostituita da quella
        della tecnologia, privando in certi casi il soggetto di un importante punto di riferimento
        nel processo di apprendimento e comprensione delle emozioni proprie e altrui, con effetti
        che vanno dal disinteresse emotivo alla psicopatia. 
Un ulteriore problema – non solo per gli
        adolescenti ma anche per gli adulti – è la grande quantità di dati e informazioni personali
        presenti nei social network. Tali informazioni sono alla base del terzo paradosso dei social
        network: se nei social network posso più facilmente cambiare la mia identità
            digitale è vero anche che, seguendo le tracce lasciate dalle diverse identità digitali,
            è più facile per altri ricostruire la mia identità offline. 
Infatti, le tracce delle diverse
        identità creano una memoria storica della propria attività e personalità che non scompare
        neanche quando il soggetto lo vorrebbe. Tale memoria storica può
        essere utilizzata da altri a scopi professionali – per esempio, per valutare un candidato in
        un colloquio di lavoro – o fraudolenti – per esempio, per assumere la personalità di un
        altro, come avviene nel furto d’identità. 
I dati recentemente pubblicati da Adecco
            (www.adecco.com/industry-insights/work-trends.aspx) confermano questo paradosso.
        Da una parte, più di due candidati su tre (il 71%) vengono individuati attraverso una
        ricerca online che include sempre LinkedIn e Facebook. Dall’altra, il 35% dei reclutatori ha
        escluso potenziali candidati dalla selezione in seguito alla pubblicazione di contenuti o
        foto improprie sui propri profili nei social media. 
Infine, anche il successo dei social
        network nasconde un’insidia: gestire il proprio profilo su un social network richiede
        all’utente tempo e capacità di gestione non banali che possono avere un impatto rilevante
        sull’attività lavorativa o di studio. Se un uso moderato dei social media inferiore al 20%
        del tempo lavorativo (circa due ore al giorno) può produrre un aumento di produttività, il
        superamento di questa soglia può nascondere un vero e proprio «disturbo di dipendenza da
        Internet», che ha un impatto significativo sulla produttività individuale e sulla dimensione
        relazionale. Uno studio degli psicologi canadesi Sampasa-Kanyinga e Lewis [2014] ha
        dimostrato come superare le due ore al giorno di uso dei social media può portate a un
        aumento dello stress psicologico e del livello di depressione. 
In conclusione, i social network, come
        tante altre cose nella nostra vita quotidiana, hanno due facce: una buona e una cattiva. Se
        usati da persone mature in modo responsabile sono un’importante opportunità per raccontarsi,
        per migliorare le proprie relazioni interpersonali, per creare nuove idee e prodotti e
        perfino per fare business. 
Al contrario, se usati in maniera non
        responsabile da persone troppo giovani possono creare problemi e difficoltà che in alcuni
        casi nemmeno il tempo riesce a cancellare. 
E anche per chi ormai ha trasformato i
        social network in uno strumento relazionale e professionale, una breve pausa può far bene.
        Come dimostrato da uno studio dell’Happiness Research Institute [Tromholt 2015], uscire dai
        social media per una sola settimana migliora significativamente la qualità della vita e
        perfino la quantità di relazioni sociali. 
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