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INTRODUZIONE 

In  tale  tesi  vorrei  affrontare  il  discorso concernente  l'avvento  della
Social  Tv,  frutto  di  processi  nati  dalla  digitalizzazione,  dalla
convergenza e dal formarsi di nuove modalità di fruizione da parte di
audience interconnesse che sfruttano le piattaforme sociali web.

Oggi  giorno  le  nuove  modalità  di  interazione  online  stanno
cambiando.  Con il  web 1.0  era  presente la  possibilità  offerta agli
utenti di navigare nel web facilmente tramite motori di ricerca e la
presenza  di  siti  e  portali  in  prevalenza  "statici",  ossia  che
permettevano di visualizzare documenti ipertestuali, ma senza poter
interagire.
Ma nel corso del decennio aumentarono gli utenti che facevano uso
della  posta  elettronica,  delle  mailing  list,  dei  MUD,  delle  chat,  dei
forum di discussione, dei  newsgroup e verso la fine degli  anni '90
anche  dei  blog:  tutte  forme  di  comunicazione  che  offrono  la
possibilità  di  esprimere  opinioni  personali  e  mostrare  varie
sfaccetature della propria identità.

Si arrivò cosi alla significativa fase Web 2.0, Il termine fu coniato da
Tim O'Reilly nel 2004 per enfatizzare il passaggio da un web statico, a
un web "dinamico", basato su strumenti e applicazioni che permettono
un elevato livello di interazione tra siti e utenti e tra gli utenti stessi. 

Capecchi S. (2015) L'audience attiva: effetti e usi sociali dei media, Carocci, Roma. Pp 221



L'aumento a dismisura del "traffico" delle interazioni online ravvisabile
nell'ultimo  decennio  dipende  sia  dall'espansione  di  forme  di
comunicazione preesistenti  come i  blog,  sia  dall'invenzione e dalla
diffusione sul web di piattaforme di condivisione di contenuti specifici
(come YouTube,  Flickr,  Vimeo),  di  siti  wiki  e  soprattutto  di  nuove
piattaforme  sociali  (reti  di  relazioni  social  o  friend  driven  come
Facebook,  Twitter,  Google  +),  create  con  lo  scopo  principale  di
mettere le persone in comunicazione tra loro.

Da  questo  passaggio  storico  del  Web  1.0  al  Web  2.0  si  possono
evidenziare diversi aspetti: il successo dei siti di Social network (SnS)
tra  gli  utenti  della  rete  è  tale  da  far  pensare  a  un  cambiamento
irreversibile  e  irrinunciabile  della  comunicazione  interpersonale;  la
quasi  totalità  delle  persone  che  ha  accesso  alla  rete  possiede  un
profilo su uno o più Social Network Sites. La diffusione su larga scala
di dispositivi mobili, come smartphone e tablet, interconnessi alla rete
ha senza dubbio accellerato e decretato il successo di un fenomeno
che apporta nella società cambiamenti radicali su cui riflettere.

Gli utenti non hanno solo la possibilità di fruire i contenuti presenti 
sul web, ma anche di modificarli, commentarli, condividerli con altri 
attribuendo loro nuovi significati, e di creare e distribuire contenuti in 
prima persona senza alcuna intermediazione.
Non a caso il web 2.0 viene denominato anche web collaborativo e 
partecipativo considerando appunto i contenuti generati dagli utenti 
(user generated content) e di forme di co-produzione di conoscenza, 
di participazione alla vita sociale e politica, nonchè di organizzazione 
collettiva sulla base della condivisione di interessi e di cause sociali.

Capecchi S. (2015) L'audience attiva: effetti e usi sociali dei media, Carocci, Roma, pp 221.



Si  può sostenere  che  con  il  web 2.0  possa  realizzarsi  pienamente
quella che Manuel Castells ha altresì definito Network Society (1996):
una società in  rete basata sempre più dall'importanza e sul  potere
della  comunicazione,  dunque  sulla  convergenza  tecnologica,  sulla
diffusione dei personal media e sull'uso quotidiano dei Social Network
Sites.

Nei  prossimi  capitoli,  prima  mi  focalizzerò  sulle  tappe  che  hanno
portato il mezzo di comunicazione di massa per eccellenza, ovvero la
televisione, a divenire "social"; dopodichè mi soffermerò sulla  Social
Tv; nel terzo capitolo invece mi concentrerò sul fenomeno del fandom,
il  quale  ora  che  è  stato  normalizzato,  equivale  a  un  fattore  di
importanza strategica per qualsiasi tipo di prodotto culturale, infatti
nel quarto capitolo ho voluto considerare anche imprese che non per
forza promuovono un bene di tale tipo, ma per rimanere competitivi
devono interfacciarsi a certe realtà social, soprattutto riguardo a certe
metriche  interne  ai  SnS.   Infine  ho  affrontato  un  caso  studio,
analizzando  il  programma  eletto  nel  2015  il  più  social,  da  parte
dell'Osservatorio.tv,  ovvero X-Factor,  individuando le  chiavi  del  suo
successo.



CONCLUSIONI

Il presente lavoro di tesi è stato elaborato con lo scopo di 
comprendere e analizzare le potenzialità delle nuove audience, delle 
loro nuove modalità di fruizione basate sempre più dall'utilizzo del 
web e nello specifico dalla loro presenza assidua nei Social Network 
Sites.
La crescita dell’utilizzo delle piattaforme social sul mercato 
internazionale e in particolare su quello italiano, stanno ridefinendo le
modalità di interazione tra televisione e social media, sta nascendo 
una chiara sinergia, non a caso si fa sempre più avanti il concetto di 
Social Tv.

Ad esempio, il lavoro di analisi delle emittenti su piattaforme come 
Facebook e Twitter è essenziale e impriscindibile oggigiorno per 
comprendere le nuove esigenze di consumo da parte dei 
telespettatori, ascoltando direttamente i loro feedback.
Ormai tutto ciò che viene trasmesso dagli operatori è commentato su 
queste piattaforme e l’audience sta effettivamente subendo un effetto 
di riaggregazione online, definendosi spesso in delle vere e proprie 
community che si formano attorno a un prodotto culturale.

I broadcaster devono essere abili nell'inserirsi all'interno delle 
conversazioni online con l'obiettivo di fidelizzare maggiormente i 
propri utenti e al fine di agganciare nuovi potenziali telespettatori. 
Molte di queste conversazioni sono contenute all'interno delle 
"community", il loro interesse e sviluppo per i broadcaster dovrebbe 
essere tra le priorità. In questa epoca si dovrebbe sfruttare infatti 
appieno le potenzialità del web 2.0, soprattutto relativo al discorso 
dell'agganciare quel pubblico appartenente alle fasce d'età più giovani
che sono abituati fortemente ai tweet durante le dirette o ai commenti
su Facebook, tale strategia può incrementare gli ascolti in maniera 
esponenziale. 



Dal punto di vista comunicativo, finalmente si potrebbe avere una 
concreta relazione dialogica tra il broadcaster e lo spettatore, ora 
quest'ultimo può pronunciarsi, diviene più attivo e soprattutto viene 
ascoltato, si tratta assolutamente di un passo in avanti rispetto al 
passato e bisognerebbe svilupparlo.
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