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Riassunto dell’elaborato 
 

La società in cui viviamo attualmente è caratterizzata da una dinamicità e una complessità 

tecnologica sconosciute a ogni epoca osservata e descritta in precedenza. Al giorno d’oggi, infatti, 

quella che molti analisti sociali hanno denominato con l’appellativo di rivoluzione digitale ha 

rinnovato molteplici aspetti della vita comunitaria di pressoché tutta la popolazione mondiale. A 

parte qualche remoto gruppo etnico che abita le zone più sperdute del globo, ormai qualsiasi 

individuo è entrato in contatto con qualche dispositivo di comunicazione. 

Proprio questa straordinaria pervasività che contraddistingue i mezzi di comunicazione – che siano 

di massa o di nicchia – e la conseguente sovrabbondante produzione e distribuzione di conoscenza 

di qualsiasi genere ha convinto numerosi studiosi e varie scuole di pensiero legati all’osservazione 

speculativa della cultura dell’uomo ad attribuire a quella corrente il nome di Società 

dell’Informazione. 

All’interno del panorama in tal modo presentato le nuove tecnologie – come si vedrà 

termine tutt’altro che perfetto al fine di indicare i media digitali – sono presenti nelle attività umane 

più disparate e, affinché possano essere compresi per intero, non basta studiarne solamente le 

caratteristiche tecniche di funzionamento. L’analisi delle implicazioni sociali, politiche ed 

economiche che questi strumenti determinano merita un’attenzione egualmente ferma, se non 

addirittura maggiore. Per fortuna il percorso è già tracciato, tant’è che le scienze sociali hanno 

sviluppato nel corso degli anni diversi approcci per chiarire la relazione che intercorre tra tecnologie 

e società e i modi in cui esse si influenzano a vicenda ed evolvono insieme. 

Nonostante quindi l’ambito intellettuale che fa riferimento ai mezzi di comunicazione e ai loro 

effetti sulla cultura umana sia stato ormai quasi del tutto saturato, è possibile comunque riconoscere 

uno specifico segmento di analisi non particolarmente affermato che può favorire ulteriori slanci di 

approfondimento. Sto alludendo evidentemente all’influenza personale nella comunicazione 

mediata da piattaforme che sfruttano la rete Internet e alla figura chiave dell’influencer, oggetti che 

ho usato come fondamento principale per l’elaborazione della mia trattazione di Laurea 

specialistica. 

La tesi che sto accingendomi a introdurre molto schematicamente fa affidamento su di 

un’impostazione strutturale che definirei concentrica. Effettivamente, se si immagina il corpo 

testuale in base a una configurazione geometrica si può essere in grado di percepire i tre capitoli 

come altrettante circonferenze disposte l’una dentro l’altra. La più grande (capitolo 1) contiene le 

altre due. Seguendo un ulteriore punto di vista, collegato al primo, è possibile rappresentare i tre 

cerchi che suddividono il saggio come lenti d’ingrandimento che esplorano il campo 

d’investigazione in maniera sempre più profonda. 



Proprio quest’ultima metafora credo risulti particolarmente utile per riassumere in breve gli 

elementi che toccherò procedendo nel seguente elaborato. 

Innanzitutto il capitolo primo ha l’ambizione di presentarsi fondamentalmente come una sorta di 

compendio che riportando in modo sintetico ma esaustivo tutte le più popolari teorie sull’universo 

dei media digitali possa fungere da testa di ponte per lo sviluppo delle altre due sezioni. Dopo una 

rapida ricognizione preliminare che contestualizza l’intero discorso introducendo i tre fattori 

specifici che caratterizzano il mondo in cui oggi viviamo, l’esposizione piega subito e in maniera 

decisa verso un orientamento fortemente teorico. Seguendo lo schema riportato da Adam Arvidsson 

e Alessandro Delfanti nel loro saggio “Introduzione ai media digitali” del 2013 il resto delle sezioni 

descrive dapprima la società dell’informazione utilizzando come supporto le idee dei suoi più 

importanti studiosi (da Touraine a Castells, da McLuhan a Negroponte e Anderson); 

successivamente sono sottoposte all’attenzione del lettore le varie prerogative che lo sviluppo di 

una società del genere porta inevitabilmente con sé. L’elenco dettagliatamente esaminato tocca 

l’ambito della peer production, cioè quella particolare forma di cooperazione sociale che riesce a 

costituirsi solo nell’ambiente online; è ampiamente presentata la nuova modalità con cui è 

necessario riconoscere il pubblico, o meglio, i pubblici in rete (prosumers e cultura convergente); è 

spiegato il mutamento delle principali forme di guadagno economico in adempimento alle originali 

strutture del mercato informatico. La sezione 1.3 è particolarmente utile poiché dirada i ragionevoli 

dubbi e le probabili incomprensioni che potrebbero accompagnare chi si avvicina per la prima volta 

ai media digitali non in qualità di comune utilizzatore, ma in veste di critico seppur principiante. Per 

non appesantire oltremodo la lettura basti affermare che le innovazioni introdotte dagli attuali 

dispositivi telematici (personal computer, smartphone, tablet, ecc.) hanno provocato la nascita di 

piattaforme comunicative talmente potenti (blog, social network, chat, forum, mailing list, ecc.) da 

costringere i teorici della sfera pubblica (Habermas fra tutti) a rivedere in qualche caso le loro 

posizioni. 

Il capitolo si chiude con una consistente porzione di testo che si occupa di sviscerare il concetto di 

media sociali (sottogruppo di quelli digitali) cominciando dalle sue sfaccettature più conosciute fino 

ad arrivare a quelle più specifiche e, conseguentemente, meno popolari. L’ultima parte di tale 

sezione, quella che divide il primo capitolo dal secondo, è interamente dedicata al social network 

per eccellenza. Mi riferisco appunto a Facebook, qui descritto nei minimi particolari tanto da 

snocciolare persino cifre e dati riguardanti la sua straordinaria diffusione sia globale che nella sola 

Italia. Tale approfondimento è fondamentale dal momento che la costruzione del capitolo terzo è 

quasi interamente basata sull’uso che di questa rete sociale fanno due giornalisti con un’ampia 

cerchia di follower (nella fattispecie Enrico Mentana e Andrea Scanzi) e sul confronto della loro 



capacità persuasiva online consentito dallo studio dei loro account personali, degli stili 

comunicativi, delle tipologie formali e sostanziali dei post pubblicati; tutto questo è eseguito grazie 

ai dati ottenuti attraverso l’utilizzo della piattaforma Netvizz. 

Per quanto riguarda il capitolo secondo ho tentato di farlo apparire come quello specifico 

segmento argomentativo che fungesse da connettore concettuale al fine di rendere sufficientemente 

sostenibile il salto che dal sistema dottrinale quasi astratto del primo capitolo porta alla concreta 

osservazione sul campo che contraddistingue il terzo. 

Tenendo presente quanto appena riferito si potrà notare che il capitolo secondo tenta di mantenere 

una posizione intermedia pescando, per ciò che concerne la parte iniziale, dalle inferenze teoriche 

che derivano dagli studiosi della sociologia della comunicazione e, addirittura, da veri e propri 

manuali di comunicazione di massa (esempio evidente sono le citazioni dal volume di Borello e 

Massori del 2007); qui un ruolo di primissimo piano è giocato dal saggio di Lazarsfeld e Katz 

“L’influenza personale in comunicazione” (grande classico nella sterminata antologia degli studi 

sulle interazioni umane mediate dai mass media) sul quale poggio la quasi totalità delle mie 

ricerche. Successivamente invece l’esposizione comincia a seguire una linea molto più appiattita 

sull’effettiva applicazione che le nozioni di influenza personale e di influencer possono avere. 

Proprio in merito a quest’ultimo fondamentale termine si cerca di ricostruire nei minimi dettagli il 

dibattito, causato dalla complessità intrinseca che lo caratterizza, che si è sviluppato intorno alle 

numerose definizioni che si possono dare di soggetto persuasore online. La soluzione a questa 

complicata situazione viene ricercata con l’ausilio del testo “Leader digitali” del 2015 scritto 

dall’emergente blogger Piero Tagliapietra. Egli è fortemente convinto del fatto che per non sminuire 

e banalizzare un’espressione tanto estesa sia indispensabile conservare sullo stesso piano di 

rilevanza tutte le molteplici accezioni che vari istituti, più o meno autorevoli, hanno offerto. 

Il solo modo di cui si è in possesso affinché ci si possa districare con successo da questo garbuglio 

di idee e si riesca a giungere a una descrizione univoca e compattante di influencer è individuabile 

nel progetto. In altri termini nel momento in cui ci si occupa di un’attività informativa che si lega 

alla comunicazione o al marketing (commerciale o sociale) si è tenuti a seguire delle linee guida e a 

tenere conto di alcuni limiti. Ebbene proprio tali tracce e confini (budget economico, settore 

d’intervento, personale a disposizione, ecc.) rappresentano il sistema perfetto per semplificare la 

complessità moltiplicatoria che caratterizza la definizione di soggetto persuasore online. 

Infine per quanto concerne la strutturazione del capitolo terzo è lecito affermare che esso, in 

linea con lo schema fin qui proposto, rappresenta la sezione dell’elaborato che più di tutte avvicina 

il lettore a un’applicazione pratica degli elementi teorici e concettuali reperiti nei due capitoli 

precedenti. In questa parte del saggio l’attività giornalistica unisce l’universo dei media digitali e la 



sfera dell’influenza personale in comunicazione che fino a quel momento erano stati descritti come 

fenomeni sì connessi, ma non affini. La figura del professionista dell’informazione 2.0 – 

trasformata, insieme con quella del quotidiano cartaceo, dagli effetti dirompenti provocati 

dall’arrivo degli innovativi strumenti telematici – è obbligata ad adattarsi al nuovo panorama messo 

a disposizione dalla rete Internet. Se alcune funzioni del giornalista tradizionale si consumano e si 

disperdono in mezzo all’oceano di fonti informative sul web, altre vengono implementate, come ad 

esempio succede all’ambito della responsabilità. L’oggetto di discussione che delinea il vero e 

proprio punto cardine non solo di questa terza sezione, ma dell’intera tesi è riscontrabile nel 

seguente interrogativo: tra le numerose tipologie di influencer online è possibile includere la figura 

del giornalista professionista? E soprattutto quest’ultimo ha mantenuto un ruolo di preminenza 

persuasiva per ciò che concerne i tradizionali meccanismi di gatekeeping e agenda setting? Detto in 

altri termini l’autorevolezza e la reputazione del giornalista-influencer nel web 2.0 (insieme con 

quelle della stampa quotidiana, come si vedrà) hanno superato indenni le mutazioni apportate dalle 

nuove tecnologie digitali oppure sono state appiattite dall’ondata di orizzontalità e 

democratizzazione seguita all’espansione pluralistica delle fonti informative e agli altri fenomeni 

connessi alla società dell’informazione (convergenza culturale, prosumerismo, peer production, 

ecc.)? 

Alla prima questione verrà offerta un’eloquente soluzione all’interno del capitolo secondo; 

per quanto riguarda, invece, le altre due domande la risposta obbliga necessariamente a una 

riflessione molto più lunga e articolata che occuperà l’intero capitolo terzo fino alle conclusioni e 

prevederà persino una piccola analisi speculativa su due casi concreti. Gli ultimi due paragrafi, 

infatti, trattano in modo estremamente ravvicinato la comparazione tra due grossi calibri del 

giornalismo italiano, Enrico Mentana e Andrea Scanzi scelti secondo due criteri preminenti. Da una 

parte essi possono contare su un numero elevatissimo di fan (centinaia di migliaia), elemento che 

denota il forte potere di influenza sui pubblici di riferimento; dall’altra essi gestiscono 

personalmente ogni intervento effettuato sul loro profilo Facebook. 

Le conclusioni scaturite dalle osservazioni eseguite su tali casi concreti di influencer 

all’opera sul web mi hanno scortato nella formulazione delle risposte agli interrogativi precedenti. 

Nonostante l’analisi effettuata risulti senza dubbio parziale considerata la complessità 

dell’argomento trattato e la sua costante evoluzione, è possibile tuttavia trarre alcune considerazioni 

conclusive. 

La convinzione maturata durante lo svolgimento dello studio è che all’interno del contesto sociale 

odierno, dominato dalla pervasività della rete Internet e popolato anche da figure inedite la cui 

autorevolezza è emersa proprio grazie alle nuove tecnologie, resistano alcune forme di lavoro 



tradizionali che fungono ancora da leader d’opinione per tipi particolari di pubblico. Mi riferisco 

specificamente al ruolo dei giornalisti professionisti nel web 2.0 che, sebbene sicuramente abbia 

subito delle trasformazioni importanti tanto da provocarne una ricollocazione, ha visto disperdersi 

alcune sue classiche prerogative (due su tutte sono quelle di gatekeeping e di agenda setting), ma ne 

ha rafforzate altre altrettanto utili. Infatti, una volta assodato che la reputazione e l’influenza 

personale che ne deriva possono essere trasferite completamente dalla sfera offline (e dei media di 

massa tradizionali) a quella online, il giornalista-influencer è in grado di sfruttare senza limitazioni 

la sua capacità persuasiva per veicolare qualsiasi tipo di messaggio alla propria audience di 

riferimento. Nel fare ciò non deve dimenticare comunque i principi fondamentali che regolano da 

sempre la sua professione adeguando il fattore di responsabilità verso la conoscenza così come gli è 

richiesto dalle nuove dinamiche imposte dai media digitali. 

Come è stato più volte affermato durante tutto l’arco del saggio la storia dei media insegna 

che le tecnologie innovative e i nuovi formati di comunicazione non hanno mai soppiantato 

definitivamente gli strumenti più vecchi che invece sono riusciti a trovare ogni volta un nuovo 

posizionamento. Analogamente il giornalista professionista non pare, almeno a breve termine, 

destinato a essere soppiantato dai nuovi snodi informativi la cui nascita e affermazione è favorita 

dagli strumenti tecnologici digitali. 

Le previsioni che immaginavano una crescente diversificazione delle fonti conoscitive che avrebbe 

dovuto provocare un terremoto digitale in grado di aumentare nettamente la democrazia di utilizzo e 

di espressione delle opinioni online si è sicuramente avverata. Parallelamente a questa però si è 

verificata anche un’altra profezia, molto meno tecno-ottimista, che ipotizzava una moltiplicazione 

smisurata delle sorgenti conoscitive dannosa poiché avrebbe reso sempre più difficile il controllo 

sulle stesse favorendo la diffusione di un numero pericoloso di informazioni non verificate o, nel 

peggiore dei casi, false. 

Il ruolo nuovo del giornalista, quello che sta alla base della sua ricollocazione all’interno 

delle dinamiche della rete Internet, è proprio collegato a tale verificata concezione. In un universo 

digitale in cui l’informazione e la comunicazione rappresentano la merce di scambio, anche 

commerciale, più preziosa (visione relativa alla Società dell’Informazione), il pubblico che abbia 

volontà di utilizzare la rete Internet per rimanere aggiornato costantemente e in tempo reale sulle 

notizie del mondo senza incappare in fenomeni di pseudo-informazione sceglie di rivolgersi alla 

figura del giornalista online la cui autorevolezza sia garantita dalla reputazione già acquisita nel 

mondo offline e mantenuta in quello online. 

Quindi, verificato che la distinzione tra le tecnologie e la comunicazione non possa essere 

ricondotta al solo problema dei supporti tecnici impiegati per veicolare le notizie, è possibile 



concludere che la distribuzione in formato elettronico o la struttura ipertestuale e multimediale della 

nuova forma di comunicazione giornalistica non scalfiscono il rapporto di fiducia tra giornalista e 

pubblico che è alla radice del mestiere dell’informatore professionista e che rende conto delle 

funzioni sociali che questo ha storicamente svolto e continua a svolgere. 

Spingendosi a un ulteriore grado di universalità si può addirittura dichiarare che probabilmente è 

proprio l’immenso database che si individua oggi in Internet a legittimare in misura maggiore il 

forte potere persuasorio posseduto dai giornalisti-influencer e il loro sempre più indispensabile 

compito di selezione di contenuti rilevanti, affidabili, organizzati e certificati. 

Il notevole peso specifico attribuibile su Facebook ai profili personali di Enrico Mentana e 

Andrea Scanzi dimostrano appunto che la figura del giornalista, rivestita di una rinnovata 

professionalità culturale adattata all’ambito telematico, assume su di sé il metaforico scopo di 

ergersi a faro al fine di offrire all’audience di riferimento le chiavi interpretative attraverso cui 

leggere la complessa articolazione prodotta da quel particolare magma informativo di cui è 

composto gran parte dell’universo Internet tentando di arginare e organizzare l’overload di 

conoscenza. 

Quel che è certo è che, indipendentemente dal supporto tramite il quale sono distribuite, c’è 

fame di informazioni affidabili nel mondo in cui viviamo e i giornalisti professionisti sono 

considerati da moltissime parti una delle ultime categorie di professionisti ancora in grado di offrire 

una chiave di lettura di ciò che ogni giorno accade attorno a noi. 

Il problema, dunque, non sta tanto nel comprendere il funzionamento dei nuovi strumenti 

attraverso cui l’informazione è divulgata, anche se essere consapevoli di tali dinamiche di 

funzionamento dona sicuramente dei vantaggi; “la questione è piuttosto in che modo trasformare la 

marea di informazioni oggi disponibili in conoscenza e la conoscenza in saggezza, ovvero tramutare 

le dichiarazioni che riguardano i fatti del mondo in un’informazione organizzata, racchiusa in un 

contesto, che abbia una finalità, che spinga a cercare altre informazioni per capire qualcosa del 

mondo, che permetta di sapere quali domande porsi sulla conoscenza per arrivare alla risoluzione di 

problemi significativi
1
” (Lisiero 2012, p.191). 

Quello che personalmente ho potuto riscontrare è che, sebbene le innovazioni apportate dai 

media digitali abbiano avuto il grande merito di allargare gli spazi di comunicazione semplificando 

l’accesso alla rete Internet, moltiplicando i canali di distribuzione di conoscenza ed elevando al 

rango di produttori di comunicazione chi in precedenza si limitava a riceverla passivamente, i 

professionisti dell’informazione continueranno a mantenere una posizione di assoluta preminenza 

                                                 
1
 Postnam N., Come sopravvivere al futuro, 2003, pp.128-142. 



ancora per lungo tempo dal momento che gli stessi pubblici della rete lo richiedono e i pericoli 

connessi a una conoscenza non certificata sono sempre in agguato. 
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