ALMA MATER STUDIORUM - UNIVERSITA' DI BOLOGNA

SCUOLA DI LETTERE E BENI CULTURALI

Corso di laurea magistrale in

Scienze della Comunicazione Pubblica e Sociale

TITOLO DELLA TESI

Spettacolarizzazione del privato su YouTube Italia:
il fenomeno dei vlog come diari intimi

Tesi di laurea in

Sociologia della Comunicazione Multimediale

Relatore: Prof.ssa Saveria Capecchi

Correlatore: Dott.ssa Michela Zingone

Presentata da: Valeria Giacomelli

Sessione
terza

Anno accademico
2014-2015



Indice

1. YouTube € 1 Social Media.........c.oooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeeee e 5
1.1 Principali caratteristiche ed effetti sociali dei nuovi media................ 5
1.2 Panoramica sui social media..........ccceeeveuvieiiiiiieeiiiiieee e 7
1.3 Potenzialita del web 2.0........ccooviiiiiiiii e 9

1.3.1 Comunicare sui social media..........cceeevveeeeciieeeniieeeeiiee e, 10
1.3.1.1. Identitd 1N Tee......cccecurireeciiieeeeiiee et e e e 12
1.3.1.2. Relazioni € community............ccooueeeecueeeeeccvveeeeeeeeeeervveennns 13

1.4 Storia di YOUTUDEC........ooooeiiiiieiieeeee e 14
1.5 Contesto internazionale € italiano..........ccecceeeveieeeiiiieeinniiiiee e 18

1.5.1 PewDiePie: lo youtuber con pitl iSCIitti.....cuveeeeereeeeeiiieeeenineen. 18

1.5.2 Miranda Sings: da YouTube a NetfliX........ccccevvueeniiennierinineens 20

1.5.3 Casi 1taliani.....cc.eeeuieriiieiieiieeieee e 22
1.5.3.1 Willwoosh: da YouTube a1 media tradizionali.................... 22
1.5.3.2 L'infotainment di Breakingltaly.............c...cccccoevrninnnn.n. 23
1.5.3.3 ClioMakeUp e la scia di beauty-guru.............ccceveuveeeenneen. 23

2. 11 fenomeno dei vlog come diari iINtiMi..........ccccvveeercieeenicieeeeeseiiiieeeennnn 25
2.1 €082 SONO 1 VIOZ....uiiieeiiiiiceiiiee ettt e e 26
2.2 Vlogger e concetto di iINtIMIta..........eeeeevveeeriieeeeniiieeeiieeeee e e 29
2.3 Vlog addicted €d RAters..............cccueevueiviiiaiiiiiieiiiee e 31

3. Analisi dei vlog: pubblicare il privato..........ccoeceeveiieriiieniiiee e, 34
3.1 Metodologia della riCerca........ccouviieeiieeeeciiieeeceeee e 34
3.2 Canale Pepperchocolate84.............oooocvieeiiiiiiiiiieieeee e, 39
3.3 Canale Marcello SiZNOTe.........ccc.eeevuiiiriiieeiiieeiie e e 61
3.4 Canale CarlitadolCe.........oovueeiiiiniiiiieieeeeeeeeeee e 76
3.5 Vloggers a confronto...........cccueeeeeiiieiriieeeiriiee e eceeeee e e 100

3.5.1 Un modo diverso di presentare il self............ccccccveervniiennnnnnnn. 101

3.5.2 Un modo diverso di mettere in scena la propria sfera privata .102

3.5.3 Le diverse tecniche di coinvolgimento...........ccccveeeevveeennnnnn. 103

4. Verso 1€ CONCIUSIONI. ......uiiritieiiiieeiieerite ettt 104

4.1 Spettacolarizzazione del Privato........cccoceuveeeeciieeeeniiie e eeiiee e 104
4.1.1 Ridefinizione dei concetti di esibizionismo e voyeurismo....... 104
4.1.2 Ridefinizione dei confini tra pubblico e privato....................... 105
4.1.3 Individualismo nella rappresentazione del self........................ 107
4.1.4 Contegno, impressioni e fraintendimenti..............ccccvveeeernnneen. 107

4.2 Perché esistono i vlog come diari intimi?..........cceeevvvveeeennneeeennnnee. 109
4.2.1 Desiderio di deferenza ..........c.ccecveevvieeeiieeiieeeieeeiee e 110

4.2.2 Ridefinizione del concetto di narciSISMO ....ceevvveeeeeeveneeeeeennnnee. 111



4.3 Perché 1 vlog come diari intimi sono cosi seguiti?...........cccuvveeenn... 113

4.3.1 Familiarita e interazione parasociale.............cccceevercuiireieeeennnnns 113
4.3.2 Accesso a luoghi pubblici online...........ccceecvveierciieienciieeeeee, 114
4.3.3 DISPrezzo € MItIZZAZIONE. ......ccuvveeeerrreeesirreeesnreeeesrreeessreeeeanns 115
4.3.4 Identificazione ed esperienza mediata............cccceevvveeeecnieeeeennnns 117
4.3.5 Sincerita € fidUCIa.........ccccviiieiiiiieeiee e 118
CONCIUSIONE. ....eeeuiiieiiieeiiee ettt ettt ettt e et eeate e st eesaeeeeensaeeeeenns 120
Bibliografia........cccooiuiiiiiiiiiece e e 122

STEOGIATTA. . .ei it e e e e e e e e e eaas 125



Abstract

Gli scambi comunicativi supportati dai media digitali avvengono in
maniera estremamente immediata: chiunque oggi, potenzialmente, puo
rivolgersi ad una moltitudine di persone come solo ai media tradizionali era
concesso. Si verifica un assottigliamento del confine tra sfera pubblica e
privata e risulta piu naturale la pratica della condivisione online di
informazioni personali che agli arbori di internet era tabu. Il desiderio di
auto-narrarsi ¢ gia insito negli utenti ma i1 social media forniscono maggiori
possibilita e spinta alla condivisione di sempre piu informazioni su di s€ e
di natura sempre piu intima. Le piattaforme stesse sono organizzate in base
ai profili personali degli utenti che su di esse comunicano in maniera
prettamente individualistica: infatti se 1 contenuti concernono il mondo
esterno, sono esposti all'interno di un frame narrativo legato alla propria
identita e sono condivisi con il fine di definire 'i'mmagine del sé che si
vuole trasmettere che avra sfaccettature anche molto diverse da quelle
esibite nella vita offline.

Un fenomeno interessante, atto alla narrazione del s¢€, ¢ il viogging. La
pratica, preesistente alla diffusione di internet, consiste nell'auto-narrarsi di
fronte ad una videocamera.

La peculiarita di tali filmati che spettacolarizzano il privato ¢ che sono
condivisi pubblicamente, come una sorta di reality show casalingo online.
Il passaggio dall'analogico al digitale ha reso potenzialmente illimitato lo
spazio di archiviazione dei contenuti, rendendo degni di essere documentati
anche gli eventi quotidiani piu banali, che nei video vlog diventano parte
integrante della auto-rappresentazione del self.

Il vlogging ¢ una pratica di rappresentazione del self interessante e la

condivisione sulla piattaforma YouTube (piattaforma di video-sharing che



mette a disposizione uno spazio potenzialmente infinito) ha reso questi tipi
di video una forma di intrattenimento molto popolare.

Per l'analisi del fenomeno sono stati considerati tre viogger di YouTube
Italia. Sono stati analizzati 1 vlog valutati come 1 piu utili alla descrizione
della messa in scena del privato e che offrissero, allo stesso tempo, spunti
di riflessione sul tipo di coinvolgimento del pubblico. Per ciascun video
sono stati descritti 1 contenuti, la presentazione del self dell'autore e le
tecniche di coinvolgimento; lo strumento per valutarne 'effettiva efficacia ¢
stata la lettura e categorizzazione dei commenti degli utenti unita a
considerazioni personali.

In conclusione, si ¢ cercato di comprendere 1 motivi che portano a proporre
video della sfera intimistica collegandosi ai concetti di voyeurismo ed
esibizionismo, deferenza e narcisismo, gli elementi che li rendono efficaci
(come l'autenticita) e il perché della loro popolarita, facendo riferimento ai

concetti di interazione parasociale, identificazione e mitizzazione.

L'analisi infatti ha evidenziato che:

Con la pubblicazione di vlog, di contenuti personali, intimi si da vita ad una
forma di esibizionismo che pero legittima un atteggiamento voyeuristico
degli spettatori, che diventa la norma durante la fruizione dei vlog, diciamo
che 1 due concetti sono ridefiniti: da un lato non rimaniamo scandalizzati di
fronte ad una messa in scena di contenuti intimi, anzi questi ultimi attirano
pubblico e dall'altro la dose di voyeurismo socialmente accettata ¢

Incrementata.

Si racconta pubblicamente una parte del sé su cui si ha bisogno di riflettere,

che si ha bisogno di rivivere per prendere coscienza di s¢, grazie alla



capacita di auto-rispecchiamento. Parallelamente, attirando pubblico e
ricevendo il suo riscontro tramite commenti o likes, si va ad appagare
anche il desiderio di deferenza e se i1 feedback sono positivi, anche quello

di approvazione sociale.

Il piacere che si prova nell'essere apprezzati ¢ dovuto anche ad una dose
naturale di narcisismo e ricevere apprezzamenti aiuta a sopperire a quella
piccola dose di insicurezza che ciascun essere umano infondo possiede.
Contrariamente a quanto si creda, il narcisista non rimane ad ammirarsi
davanti allo specchio ma si fa egli stesso specchio dei desideri degli altri
per compiacerli e venire apprezzato. Il vlogger che crea i suoi video con il
fine unico di compiacere il pubblico, appare mosso prevalentemente da una
ricerca di visibilita e apprezzamenti da ottenere un po' ad ogni costo. Non si
puo conoscere quale sia il fine reale del vlogger ma in questo caso la dose
di narcisismo che spinge a gestire un canale di vlog ¢ eccessiva. Inoltre
viene meno quell'autenticita tipica dei vlogger che ¢ anche uno dei motivi

per cui sono cosi seguiti.

Gli spettatori si appassionano alle narrazioni dei vlogger e instaurano con
loro dei rapporti di familiarita, come succede seguendo assiduamente una
sit-com o un reality show. Si avverte la sensazione di conoscere il vlogger e
st arriva a considerarlo un amico. Questo tipo di relazione a distanza ¢
considerata intima dagli spettatori piu affezionati, relazione che perd manca

ovviamente di reciprocita.

I vlogger hanno successo anche perché percepiti come vicini alla realta
quotidiana di ognuno di noi. Il pubblico li percepisce come individui al loro

pari e proprio per questo autentici e sinceri. In fondo, anche quelli piu



popolari erano utenti comuni agli inizi. Si presume inoltre che, trovandosi
sul web, siano estranei alle logiche dei meda tradizionali, che non siano
personaggi costruiti a tavolino ma siano sinceri e trasparenti con i
followers. L'assenza di filtri e la genuinita danno valore ai loro video e li
rendono ancor piu degni di fiducia, sia nel caso consiglino beni di consumo

sia nel caso raccontino esperienze personali.

Piu il vlogger si avvicina all'ideale dello spettatore, piu attivera un processo
di identificazione e proiezione su di sé€, come nel caso delle soap opera in
cui, come nei vlog, viene valorizzata la dimensione del privato e delle
relazioni interpersonali proprio per permettere di vivere esperienze esterne
in modo mediato. Si ha cosi 1'occasione di sperimentare indirettamente il

proprio sé, riflettere sulla propria vita € immaginarne modelli alternativi

Tra il pubblico c¢'¢ una tendenza a mitizzare eccessivamente o disprezzare a
prescindere 1 vlogger o youtubers in generale. Il vlogger, per quanto mostri
il suo privato in modo che appaia il piu possibile vicino alla realta, mostra
inevitabilmente solo una facciata. Battersi incondizionatamente contro ogni
utente che muove una critica negativa nei confronti del proprio idolo (tipico
della fanbase) ¢ un comportamento poco costruttivo quanto perseguitarli e

dargli torto ad ogni pretesto (tipico degli utenti cosiddetti haters).

La decisione di intervenire nell'area commenti non dipende tanto da un
argomento trattato nel vlog, che spesso € piu un pretesto, quanto piuttosto
dal livello di affezione che si ¢ sviluppato nei confronti del vlogger: piu la
relazione unilaterale tra il follower e il vlogger € percepita come intima e
profonda, piu il follower si sentird nella posizione di intervenire, di

chiedere cio che vuole, anche le questioni piu banali. Probabilmente nel



profondo esiste la possibilita che il fan sia consapevole che quella risposta
non la ricevera mai ma rimane il fatto che contattare direttamente il proprio
youtuber preferito € possibile e immediato e la speranza di essere notati tra

la mole di commenti non svanisce.
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