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QUESTIONI DI METODO PER I PRODUCTION 
STUDIES TELEVISIVI E MEDIALI
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In recent years some previously hidden or ignored fields of media production and distribution 
have been mapped by many research efforts. Ethnographical methods (as participant 
observation and in-depth interviews) have been widely employed, together with production 
documents and promotional materials. Building on the international debate and on some 
investigations done in the field of contemporary Italian TV production and distribution, 
this essay wants to raise some methodological issues involving the data collection and the 
professionals-informants status. The intricacies of access, the effectiveness of involving the 
“middle-management” and the need to triangulate the sources will be especially addressed.
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Fig. 3 - Dentro la casa 
del “Grande fratello”.

Fig. 4 - La regia del 
“Grande fratello”.
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Fig. 5 - La preparazione 
dello studio di 

“Che tempo che fa”.

Fig. 6 - Lo studio di  
“X Factor” prima  

di una puntata.
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il processo della “convergenza delle forme della comunica-
zione” – come lo definisce, già negli anni Ottanta, Ithiel De Sola Pool1 
– è diventato oggi, inevitabilmente, oggetto d’attenzione crescente 
nell’ambito dei Media Studies2: la precoce intuizione di Pool, in un’epo-
ca ancora sostanzialmente pre-digitale, ha trovato, nel panorama dei 
media contemporanei, non tanto una realizzazione, quanto un’autentica 
“esplosione”. La convergenza dei mezzi di comunicazione è la realtà con 
cui confrontarsi ogni giorno, dal momento che i media si sovrappongo-
no fra loro, si ibridano, trovano alleanze, sono consumati e “ri-forgiati” 
l’uno attraverso l’altro, per soddisfare esigenze di intrattenimento e di 
informazione sempre più articolate, attive, dislocate, frammentate. Il 
fenomeno della convergenza sta mutando radicalmente il panorama dei 
media e della cultura contemporanea, e affrontarlo significa ripensare 
gli strumenti concettuali con cui analizzare la comunicazione media-
le. Per la centralità sociale, economica e simbolica, la televisione resta 
il medium tuttora predominante nelle nostre culture, ma la tv è essa 
stessa investita dalla trasformazione: cambia pelle, innestando tratti in-
novativi su strutture tradizionali. In un processo che alterna, appunto, 
mutamento e inerzia, e va a investire tutti gli aspetti del medium: il 
suo apparato istituzionale, i suoi modelli economici, le testualità e i 
linguaggi, i modelli di fruizione e, naturalmente, le tecnologie.

ESTENSIONE, ACCESSO, BRAND
Le tre dimensioni della televisione convergente

Luca Barra, Cecilia Penati e Massimo Scaglioni*

Estensione, accesso, brand

* Il capitolo è 
stato progettato 
insieme dai tre 
autori. La stesura 
materiale è stata 
così suddivisa: la 
parte introduttiva 
è stata redatta 
da Massimo 
Scaglioni; il I 
paragrafo da 
Cecilia Penati; 
il II e il III 
paragrafo da 
Luca Barra. 
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(tr. it. Tecnologie 
di libertà. 
Informazione 
e democrazia 
nell’era 
dell’elettronica, 
Utet, Torino 
1995); al 
proposito, si 
veda anche 
P. Ortoleva, 
Mediastoria. 
Comunicazione 
e cambiamento 
sociale nel mondo 
contemporaneo, 
Net, Milano 
2002. 
 
2. Dopo il 
seminale lavoro 
di Henry 
Jenkins, sono 
stati pubblicati
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In particolare, lo scenario della televisione convergente è caratteriz-
zato da una serie di cambiamenti cui abbiamo assistito e stiamo ancora 
assistendo in questi anni.

Sul piano dell’offerta, ci troviamo di fronte, innanzitutto, a una va-
rietà di trasformazioni legate alla digitalizzazione della filiera, e in 
particolare alla digitalizzazione dei sistemi produttivi (processo che 
ha generato alcuni cambiamenti rilevanti nelle routine produttive)3 e 
di quelli distributivi e di ricezione (con le alterne vicende che stanno 
accompagnando, per esempio, il passaggio universale al digitale con lo 
switch-off progressivo del segnale analogico, che in Europa e in Italia 
avverrà compiutamente nel 2012).

Ma le trasformazioni cui la tv è soggetta non hanno a che fare sol-
tanto con la tecnologia: sono, almeno in parte, orientate e indirizzate 
da un processo di alterazione dei modelli istituzionali e delle strategie 
dei player del mercato. I broadcaster, tradizionali attori del settore tele-
visivo, provano a riadattare le proprie caratteristiche per il nuovo sce-
nario, e così agendo vanno a forgiarlo con le loro strategie. Tanto sullo 
scenario internazionale quanto su quello nazionale, il broadcaster muta 
progressivamente le sue fattezze: da editore tv classico, impegnato su 
un unico modello di business (la raccolta pubblicitaria, per esempio) 
e teso a confezionare palinsesti lineari, diventa sempre più un editore 
multimediale, che assomma e “conglomera” differenti funzioni, prova 
a trarne sinergie, opera su differenti mercati (quelli della tv generalista 
e a pagamento, per esempio). Se negli Stati Uniti si è assistito, a partire 
dalla deregulation degli anni Ottanta, a un autentico fenomeno di con-
glomerazione mediale, con la nascita di colossi operanti verticalmente 
nei settori della televisione, dell’editoria, del cinema e dei nuovi media 
(come Abc-Disney, NewsCorp-Fox, Aol-Time-Warner, Viacom-Para-
mount)4, in Europa – accanto alla permanenza dei sistemi di servizio 
pubblico – si sono distinti alcuni gruppi sovra-nazionali (come Bertel-
smann o Mediaset) operanti in diversi Paesi e attivi nel broadcasting e 
in settori a esso sinergici (come la produzione di contenuti)5.

Sul piano del consumo, il processo della convergenza mostra tutta la 
sua rilevanza sociale e culturale. Se le tecnologie – il digitale in par-
ticolare – consentono la differenziazione e l’ampliamento dell’offerta 
che approda all’abbondanza6, se i player sono chiamati a trasformare le 
virtualità dell’innovazione tecnologica in piani di business sostenibili e 
tesi al profitto, sono i fruitori – tutti noi spettatori, utilizzatori e clienti 
immersi, e talvolta sommersi, dai media – a forgiare pratiche ed espe-
rienze inedite, talvolta del tutto impreviste dall’industria, con le quali i 
player si ritrovano a fare i conti, e che mirano a intercettare. Attorno al 
mezzo televisivo, in particolare, sono sorte modalità fruitive nuove, che 

diversi testi 
dedicati al tema 

della convergenza 
dei media e 

della cultura 
convergente. 

Si vedano 
H. Jenkins, 
Convergence 

Culture, New 
York University 
Press, NY 2006 

(tr. it. Cultura 
convergente, 

Apogeo, Milano 
2007); A.E. 
Grant, J.S. 
Wilkinson, 

Understanding 
Media 

Convergence. 
The State of the 

Field, Oxford 
University 

Press, Oxford 
2009; K.B. 

Jensen, Media 
Convergence. The 
Three Degrees of 

Network, Mass 
and Interpersonal 
Communication, 

Routledge, 
London 2010; J. 
Staiger, S. Hake, 

Convergence 
Media History, 

Routledge, 
London 2009; 

T. Dwyer, Media 
Convergence, 

Open 
University Press, 

Maidenhead 
2010; M. 

Kackman, 
M. Binfield, 
M.T. Payne, 

A. Perlman, B. 
Sebok, Flow TV. 
Television in the 

Age of Media 
Convergence, 

Routledge, 
London 2010; F. 
Casetti, “I media 

dopo l’ultimo 
big bang”, in 
Link. Idee per 

la televisione, n. 
8, RTI, Milano 

2009. 
 

3. Si pensi, 
per esempio, 

all’introduzione 
del montaggio
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hanno affiancato, anziché sostituire, modalità tradizionalmente conso-
lidate di essere audience: pubblici performer, fan, multipiattaforma e 
partecipanti7 sono solo alcuni esempi di come il pubblico televisivo as-
suma fattezze disparate e differenti da quanto rappresentato nel classico 
stereotipo del couch potato. Gli spettatori si muovono nell’abbondanza 
di un’offerta sempre presente per eleggere alcuni prodotti televisivi a 
marchi identitari o, addirittura, a catalizzatori di “comunità di gusto” 
(come accade nei fenomeni di fandom); utilizzano la rete, nei suoi mol-
teplici spazi e nelle sue diverse funzioni (social network, aggregatori di 
contenuti video, forum e blog) per creare prodotti derivati e ancillari a 
quelli televisivi, per commentare, glossare, fare spoiling8 a partire dal (e 
sul) piccolo schermo; definiscono attivamente spazi e tempi di fruizio-
ne, costruendo propri percorsi nell’abbondanza dell’offerta.

Nel campo del consumo di televisione, insomma, è in atto un cam-
biamento dell’esperienza stessa di essere pubblico: accanto a forme tra-
dizionali, ancorate alla condivisione rituale e fortemente socializzata di 
alcuni contenuti (i generi per eccellenza della televisione generalista, 
dall’informazione agli eventi sportivi, dalla fiction domestica all’intrat-
tenimento in grado di creare appuntamento), emergono nuovi spazi, 
nuovi tempi e nuovi usi della tv9. Al tradizionale consumo domestico di 
televisione, si affiancano allora forme di rilocazione del consumo tele-
visivo in spazi pubblici e grazie a tecnologie mobili10, mentre l’abituale 
rigidità del tempo televisivo, strettamente legato alla forma del palinse-
sto, trova, grazie alla diffusione delle time shifting technology, ma anche 
grazie alla moltiplicazione e alla ri-articolazione dell’offerta (nei molti 
canali di catch-up), la possibilità di un maggiore “addomesticamento” 
e di una più sensibile “personalizzazione”; infine, la tv contemporanea 
magnifica un uso più interattivo del mezzo grazie sia alle opportunità 
offerte dal digitale (una tv on demand) sia alle stesse pratiche conver-
genti (si pensi al ruolo del cellulare in molte attività di televoto, intima-
mente connesse al meccanismo di generi come il reality).

La convergenza televisiva è dunque un processo che si colloca all’in-
crocio fra tutti questi fattori (evoluzione tecnologica, mutamenti eco-
nomico-istituzionali, trasformazione delle testualità e dei loro linguag-
gi, metamorfosi delle pratiche e dell’esperienza generale del guardare 
la tv) e che, come osserva Henry Jenkins, scaturisce dall’esito di forze 
che operano in direzioni contrarie: gli attori istituzionali (i player del 
mercato, broadcaster in primis) che mirano a trovare occasioni di pro-
fitto a partire dalle possibilità offerte dalle tecnologie, dalle tendenze 
nei consumi culturali, e più in generale dal mutato scenario; e i con-
sumatori di media – spettatori, fruitori, clienti – che forgiano il pano-
rama abbondante, sia in termini di offerta che di tecnologia, che gli si 

digitale per la 
produzione 
dei servizi del 
telegiornale. 
 
4. Si veda, per 
esempio, H.J. 
Blumenthal, 
This Business 
of Television, 
Billboard Books, 
New York 2006. 
 
5. Un esempio 
è l’acquisto, 
da parte di 
Mediaset, 
di Endemol, 
produttore 
di format 
audiovisivi 
operante in oltre 
26 Paesi. 
 
6. Plenty, 
abbondanza, 
è l’espressione 
usata da John 
Ellis per definire 
lo scenario 
della televisione 
contemporanea. 
Si veda J. Ellis, 
Seeing Things. 
Television 
in the Age of 
Uncertainty, 
Tauris, London 
2000. 
 
7. Sono le 
tipologie di 
“nuove audience” 
individuate da 
M. Scaglioni 
e A. Sfardini, 
MultiTv. 
L’esperienza 
televisiva nell’età 
della convergenza, 
Carocci, Roma 
2008. 
 
8. Lo spoiling, 
che consiste 
nell’anticipare 
(o provare ad 
anticipare) 
gli sviluppi di 
una narrazione 
televisiva, spesso 
a carattere seriale 
(come un drama 
o un reality), è 
una delle pratiche 
caratteristiche 
della “cultura
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presenta di fronte sulla base di specifiche esigenze di intrattenimento, 
di informazione, di gusto, in parte personali e in parte “negoziate” con 
chi sta attorno (nella famiglia e nelle reti sociali più prossime). 

Quello che emerge è uno scenario complesso e frammentato, a par-
tire dal quale è necessario iniziare a individuare dei concetti-guida, 
parole-chiave che possano rendere conto di quello che oggi costituisce 
la televisione convergente. Nella tradizionale relazione che lega pro-
duzione (e, dunque, gli attori istituzionali) e consumo (e, dunque, i 
pubblici) si possono individuare tre elementi, punti essenziali di tra-
sformazione del “circuito televisivo”. Si tratta di tre “punti caldi”, che 
consentono di evidenziare con immediatezza il processo in corso e che 
vanno a definire gli assetti chiave della tv convergente. 

Il primo concetto riguarda le caratteristiche del testo o prodotto tv. Il 
testo tv contemporaneo, il testo convergente, non è più semplicemente 
un programma. Diventa, inevitabilmente, un testo esteso, un prodotto 
centrale affiancato da una miriade di prodotti ancillari, realizzati sia da 
attori istituzionali che dagli stessi fruitori. Dunque: estensione.

Il secondo concetto ha a che fare con le modalità con cui il consumo 
“raggiunge”, se così possiamo dire, il contenuto. L’accesso, tradizio-
nalmente inteso, è quello che, per un determinato contenuto, segue le 
strade da esso previste: passa attraverso una particolare piattaforma, 
attraverso una forma d’offerta (free o pay) e raggiunge il contenuto. 
Ma la tv convergente è caratterizzata dalla moltiplicazione delle forme 
di accesso. Alcune possono essere previste e, in qualche modo, “sfrut-
tate” dalla produzione; altre sono invece impreviste, creative, “pirata”. 
Dunque: accesso.

Il terzo concetto riguarda, infine, le strategie messe in campo dai 
player per ridare senso e ordine alle modalità di consumo, per “irreg-
gimentare”, per quanto possibile, questa molteplicità delle modalità di 
accesso. La costruzione di brand è una pratica istituzionale, derivata 
dal marketing, che investe tutti i punti della filiera: con la costruzione 
di marchi di prodotto, di offerta e di piattaforma si possono creare 
“bussole” che consentano di orientare il consumo. Dunque: brand.

Estensione, accesso e brand: su questi livelli insistono le principali in-
novazioni della tv convergente. Proviamo ad analizzarli in dettaglio. 

– Estensione –

Nel nuovo scenario convergente, lo statuto del testo televisivo ha subito 
una ridefinizione radi cale: i suoi limiti costitutivi non sono più rappre-
sentati semplicemente dalla cornice della messa in onda e dai confini 

 convergente”, 
secondo H. 

Jenkins. Si veda 
H. Jenkins, 
Convergence 
Culture, cit.

 
9. In accordo con 

M. Scaglioni, 
A. Sfardini, 

MultiTv, cit., si 
può parlare di 
multi-timing, 

multi-placing e 
multi-tasking tv.

 
10. Si veda M. 

Scaglioni, A. 
Sfardini, Fuori/

Schermi. Tv 
extradomestica, 

mobilità, 
convergenza, in 
Comunicazioni 

sociali online, 
n. 1, 2009.
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prestabiliti del flusso televisivo. I testi convergenti possono essere con-
siderati, infatti, come veri e propri testi-rete, in cui il corpus di episodi 
in onda non rappresenta che un nucleo propulsore, capace di generare 
un sistema molto più ampio e artico lato. I programmi diventano così il 
punto di partenza per numerose ramificazioni, estensioni appunto, che 
dilatano il marchio del prodotto in molte plici direzioni, coinvolgendo 
diversi media. Questa fitta rete di testualità ancillare è pensata per am-
plificare e rilanciare al massimo le possibilità di coinvolgi mento dello 
spettatore con il medium e rendere il testo visibile e riconoscibile in 
contesti di distribuzione e consumo sempre più plurali e frammentati. 
L’idea di paratesti costruiti intorno al testo primario, in funzione pro-
mozionale, non è certamente nata con l’affermarsi della convergenza 
mediale: il vero elemento di novità è costituito dalla pia nificazione 
strategica del loro sfruttamento che emittenti e case di produzione 
stanno progressiva mente sviluppando.

Sebbene per alcuni generi televisivi il concetto di estensione sembri 
funzionare con mag giore efficacia (la serialità americana, la fiction ita-
liana e il reality show con i suoi diversi sottogeneri), l’idea di una rete 
di testualità ancillare che si sviluppa intorno ai programmi riguarda, 
con diverse sfu mature, tutti i generi. 

Come John Fiske ha per primo intuito11, il processo di ramificazione 
testuale segue due direzioni princi pali. Da un lato ci sono le estensioni 
“secondarie”, prodotte dalle istituzioni mediali e pensate per pro porsi 
come dei touchpoint, dei punti di contatto con lo spettatore, volti ad 
accrescere il coinvolgimento del pubblico nei confronti del testo pri-
mario, anche (e soprattutto oltre) il medium televisivo, radicando i 
programmi e i loro simulacri nell’esperienza della vita quotidiana e 
mettendo in campo nuovi indica tori di successo per un prodotto tele-
visivo, che oltrepassano il semplice dato audiometrico12. 

Le estensioni secondarie modificano in profondità lo statuto dei te-
sti televisivi convergenti, progettati per proporsi allo spettatore come 
un’esperienza multiforme e variegata, un brand emozionale che as sume 
diverse forme e si dimostra così capace di seguire i pubblici attraver-
so le loro diverse abitudini di ac cesso ai media e ai prodotti culturali 
(dalla tv al computer, dallo smartphone ai fumetti). Proprio in questa 
linea si inseriscono allora i prodotti di merchandising, le iniziative di-
scografiche, la possibilità di intera zione diretta tra lo spet tatore e il pro-
gramma (promossa attraverso contest, forum, blog e social network), 
la dilatazione della diegesi in testi ancillari (novellizzazioni, fumetti e 
vide ogiochi) che per mette per esempio la creazione di universi narrati-
vi crossmediali, attra verso pratiche di transmedia storytelling13.

Le istituzioni mediali si appropriano in questo modo di alcune prati-

11. J. Fiske, 
Television 
Culture, 
Routledge, 
London 1987.

12. I.D. Askwith, 
Television 2.0. 
Reconceptualizing 
TV as an 
Engagement 
Medium, 
MS thesis, 
Massachussetts 
Institute of 
Technology, 
Boston 2007.

13. H. Jenkins, 
Convergence 
Culture, cit.
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che di intera zione con il testo tele visivo in un primo tempo priorità di 
un ristretto gruppo di spettatori appassionati, i fan, il cui rapporto con 
il testo verte su un sistema di passioni che coinvolge il gioco, la proie-
zione fantastica, il completa mento creativo del mondo d’invenzione.

La seconda direttrice di ramificazione testuale è invece costituita dal-
le estensioni “terziarie”, ovvero quelle grassroots, derivate da una spinta 
bottom-up e prodotte dall’attività spontanea dei pubblici televisivi e 
dalle culture di fandom. Questa produzione creativa è spesso stimolata 
dalla necessità di colmare alcuni spazi vuoti lasciati dall’iniziativa delle 
istituzioni mediali, o dalla necessità di sopperire alla scarsa presenza di 
testualità secondaria nei contesti di arrivo di prodotti seriali americani. 

Le estensioni terzia rie ricalcano spesso i percorsi di sviluppo della 
testualità secondaria, spaziando dal merchandising autoprodotto all’in-
venzione di universi narrativi paralleli, per esempio attraverso opere di 
fan art e fan fiction. 

– Accesso –

La seconda parola chiave utile per l’analisi dei contenuti televisivi con-
vergenti è accesso.

Quando si prendono in considerazione le dinamiche dell’accesso si 
tende di solito a ragionare in termini spaziali, perdendosi in un elen-
co di piattaforme, offerte e luoghi attraverso i quali è possibile vedere 
la televisione: il televisore classico, i vari decoder, la televisione fuori 
dal televisore. L’elenco è lungo, in continua evoluzione ed espansione: 
il digitale terrestre e satellitare, le schede del dtt pay, l’offerta Sky, il 
mobile, l’Iptv, i siti web che consentono di vedere la tv in streaming, il 
peer-to-peer per il download illegale, le web tv, i portali dove scaricare 
legalmente eccetera. Lo scenario dell’accesso alla televisione cambia 
spesso, con nuove offerte tecnologiche e commerciali14.

Diventa così più utile, nell’analisi dei singoli testi, astrarre rispetto 
alla molteplicità dei “luoghi” di consumo televisivo, concentrando l’at-
tenzione su un’altra dimensione: quella dei “tempi”. Sembrano infatti 
emergere alcune temporalità, pattern ora condivisi tra la produzione, 
la distribuzione e il consumo, ora invece più conflittuali, che ridefini-
scono i concetti di testo e, soprattutto, di flusso15, e sanciscono modi 
differenti di avvicinarsi al testo televisivo, o a insiemi di testi.

Sempre più spesso la televisione è vista prima, in una temporalità an-
ticipata. Pur restando centrale il ruolo di rituale sociale condiviso dalla 
“comunità immaginata”16, si vanno definendo nuove forme di visione 
in anteprima. Il caso più noto è quello delle serie americane, scaricate 

14. Una lettura 
delle innovazioni 

tecnologiche e 
di sistema si può 
trovare in F. Di 

Chio (a cura di), 
Link. Idee per la 
televisione, Focus 

Mediamorfosi, 
RTI, Milano 

2006. Si veda 
inoltre M. 

Scaglioni e 
A. Sfardini, 

MultiTv, cit.
 

15. L’ormai 
classica 

definizione 
di flusso 

televisivo risale 
a R. Williams, 

Television. 
Technology 

and Cultural 
Form, Fontana, 

London 1974 (tr. 
it. Televisione. 

Tecnologia e 
forma culturale, 
Editori riuniti, 

Roma 2000). 
 

16. Il concetto è 
di B. Anderson, 

Imagined 
Communities. 

Reflections 
on the Origin 
and Spread of 
Nationalism, 

Verso, London 
1983 (tr. it. 

Comunità 
Immaginate. 

Origine e 
diffusione dei 
nazionalismi, 

Manifesto Libri, 
Roma 1996).
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illegalmente e viste in inglese con mesi di anticipo sulla trasmissione 
italiana, spesso con l’aiuto di sottotitoli italiani. La dinamica funziona 
in particolare sulle serie di culto, o comunque dalla narrativa orizzon-
tale molto sviluppata: l’addicted non rispetta più i ritmi imposti dalla 
televisione, non aspetta ma cerca fuori e prima il singolo contenuto. 
Per esempio, organizzando maratone di più episodi, svincolate anche 
dai ritmi del palinsesto americano, per serie che non arrivano in Italia 
(come Flight of the Conchords), o comunque arrivano a distanza di mol-
to tempo dalla messa in onda originale (The Wire). Lo scaricamento 
compulsivo non è però il solo modo in cui si manifesta questo tipo di 
temporalità. L’anticipazione (sneak peak) della puntata successiva viene 
spesso messa a disposizione dal produttore con giorni di anticipo ri-
spetto alla diffusione, con funzione promozionale e di messa a tema nel 
discorso sociale e mediale. Per True Blood, HBO mette online poche 
ore dopo l’episodio un primo repackaged content della televisione fu-
tura, un trailer destinato ad ampia circolazione. Talvolta non c’è nep-
pure bisogno di foto, video o altri materiali originali: bastano, lasciate 
“trapelare” con evidenti funzioni di marketing, semplici informazioni 
sulla serie. La rivelazione di un ménage à trois in Gossip Girl è solo uno 
dei casi, e anche in Italia si diffondono procedure simili, per esempio 
annunciando che della terza stagione de I Cesaroni sono stati girati più 
finali. La tv si può fruire prima, nella sua interezza o in frammenti che 
acquistano senso oltre il testo principale.

Un secondo tipo di temporalità, quella sincronizzata, sembra rispet-
tare i consueti ritmi del palinsesto. Ma anche questo caso si colora 
di forme nuove. Se alla condivisione di un appuntamento tv con la 
famiglia o il gruppo dei pari, magari a distanza, si affianca il com-
mento in tempo reale su qualche piattaforma web (dal liveblogging ai 
forum, dalla pagina Facebook all’instant messaging), la relazione con il 
programma, e il prodotto stesso, non restano gli stessi. La creazione di 
un appuntamento da seguire “in tempo reale”, dal vivo, è evidente nel 
reality, dal Grande fratello a X Factor, con comunità che si generano e si 
ritrovano su uno spazio specifico per commentare ogni passaggio. Ma 
il tacito accordo che fa sì che si esprima la propria opinione su ogni epi-
sodio di Dexter o di How I Met Your Mother, de I Cesaroni o Romanzo 
criminale solo al termine della messa in onda in una specifica finestra 
di fruizione – e in caso contrario, si venga tacciati di spoiler – non va 
lontano da questa logica, di una comunità che continua a rispettare i 
tempi e i modi di un palinsesto: e questo può essere quello classico, 
generalista; quello premium, della televisione a pagamento; o persino, 
nel caso dei telefilm, quello americano, di cui si seguono (a debita e 
inevitabile distanza) i tempi e le fasi del palinsesto di network e cable.
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Infine, ed è la terza temporalità, si guarda la televisione, ci si con-
fronta con un testo e con un insieme di testi, dopo la trasmissione, in 
qualunque momento successivo. Il programma, da un lato, è fissato 
nella memoria (fisica) di canali, offerte e siti; dall’altro, si “spacchetta” 
in moduli e pillole, viene spacchettato dai fan e sempre più spesso è 
già pensato come predisposto a venire spacchettato. YouTube è forse il 
punto più avanzato di questa duplice tendenza, ma nello stesso modo 
agiscono tutte le reti che mettono a disposizione, gratuitamente o a 
pagamento, episodi interi o spezzoni dei loro programmi. In questa 
ulteriore visione, supplementare o sostitutiva, il testo può cambiare 
ancora una volta. Così, per esempio, i momenti musicali di fiction e 
telefilm, da Tutti pazzi per amore a Glee, viaggiano anche isolatamente. 
E lo stesso vale per le singole battute delle sitcom, se “stanno in piedi” 
da sole: solo così 30 Rock, serie vista – almeno in Italia – da pochi, ha 
acquisito un potenziale virale sui social network e sui siti dei quotidia-
ni, in occasione di ripetuti riferimenti ironici alla politica italiana.

Anche indipendentemente dai supporti tecnologici e dai “luoghi” in 
cui si guarda la televisione, quindi, la sola presenza – contemporanea 
– di tre temporalità distinte (di più, se poi si contano i vari palinsesti 
con cui ci si può sincronizzare)17 finisce per dare origine a tipi di di-
scorso diversi, a molteplici comunità tra loro indipendenti di spettatori, 
a spazi di discorso specifici e contenuti dedicati, dove evitare lo spoiler e 
ricreare (anche prima, anche dopo) le forme di una visione partecipata 
e collettiva.

– Brand –

Il terzo termine utile per affrontare il panorama televisivo convergente, 
brand, è piuttosto sfuggente. La parola, o alcuni sinonimi (marchio, 
franchise)18, è spesso usata per indicare le nuove forme di contenuto 
televisivo e mediale che insieme trascendono il singolo testo in sé con-
cluso e lo “arricchiscono” di un valore orientato dalla produzione e 
(nella migliore delle ipotesi) percepito come reale dagli spettatori: il 
brand è una firma che funziona da garanzia e promessa, da traino ver-
so altri prodotti, da aura che nasce dal programma e su questo (e sul 
suo contesto) si riverbera. La forza del brand dà vita a un panorama 
complesso, dove marchi diversi si incrociano e completano, nello stesso 
modo in cui una vera e propria “catena di scatole” racchiude e incor-
nicia il singolo contenuto televisivo. Se il testo non poteva (e non può) 
prescindere dal flusso in cui è inserito, il prodotto convergente sempre 
più spesso ha una relazione attiva con tutti gli elementi del “percorso” 

17. Alcune, 
parziali, 
riflessioni sono 
presenti in L. 
Barra, “Lost 
in translation, 
e oltre”, in A. 
Grasso e M. 
Scaglioni, Arredo 
di serie. I mondi 
possibili della 
serialità televisiva 
americana, Vita e 
Pensiero, Milano 
2009.

18. H. Jenkins, 
Convergence 
Culture, cit.
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che dalla tecnologia porta al programma. Così ci sono i brand legati al 
testo, che designano insieme più moduli, dove qualcuno è centrale (te-
sto primario) e qualcuno periferico (estensioni), ma dove tutti questi 
acquistano senso anche in relazione a un logo, un marchio, un claim, 
un’idea. Senza scomodare i format internazionali e l’occhio del Grande 
fratello, basti pensare a quanta serialità americana si basa sul valore 
iconico di un nome o un personaggio, e a quanto spesso questo circoli 
e diventi un simbolo, anche a prescindere dal telefilm vero e proprio. 
Dexter, Lost, Grey’s Anatomy, Friends, House circolano anche così. O si 
pensi agli spin-off: per esempio, il marchio di CSI riesce a dare omoge-
neità stilistica a tre luoghi differenti (Las Vegas, Miami e New York). 
Ogni contenuto poi viene inserito nell’offerta di una rete, a sua volta 
ogni rete è collocata in un bouquet di canali e ognuno di questi è di-
sponibile su una o più piattaforme. Il marchio di rete si può imporre su 
quello di programma: Desperate Housewives su Fox Life o su Raidue è 
un’esperienza, in parte, anche simbolicamente differente. La lettura di 
un prodotto può cambiare a seconda della sua messa in onda su Sky o 
Mediaset Premium, su rete generalista, mini-generalista o tematica. E, 
allo stesso modo, il digitale terrestre o il satellite non prescindono dai 
discorsi che li hanno riguardati e che hanno formato la loro immagine: 
ogni brand porta con sé una serie di precomprensioni. Non più, non 
solo, “il mezzo è il messaggio”, ma i discorsi e le implicazioni del mezzo 
diventano i discorsi e le implicazioni del messaggio e del suo brand.

Proprio i discorsi, sociali e mediali, costituiscono uno strumento es-
senziale, prima per la creazione e poi per la verifica di funzionamento 
del brand. Innanzitutto attraverso i discorsi promozionali, direttamen-
te predisposti da chi produce e/o mette in circolazione il programma 
o l’offerta. Le clip virali per il lancio di Tutti pazzi per amore, i busti 
dei protagonisti collocati all’EUR di Roma per promuovere Romanzo 
criminale o il martellamento ai fan su Facebook allestito per i nuovi 
episodi di Mad Men non sono altro che prosecuzioni dei classici pro-
mo e recap sull’emittente, ma contribuiscono maggiormente a generare 
discorsi e far circolare un brand. Poi attraverso i discorsi macro-sociali, 
ancora istituzionali ma già più aperti a incursioni grassroots: le infor-
mazioni, le recensioni e le discussioni che viaggiano sugli altri media 
e sulla televisione stessa, si incrociano con la critica, trovano spazio in 
rete. Persino le notizie di cronaca possono avere un ruolo importante: 
come quando il sindaco di Roma ha indicato in Romanzo criminale 
il responsabile dell’ondata di criminalità nel comune, dando nuovo 
slancio a una fiction non più in onda. Infine, attraverso il discorso 
micro-sociale, che individua opinion leader19 o piuttosto consente di 
dialogare – di televisione in generale come di singoli programmi – nel 

19. Il termine, 
originariamente 
coniato da Paul 

F. Lazarsfeld, va 
qui inteso nel suo 
senso più ampio, 

di “selezionatore” 
di temi e punti 
di interesse in 

una famiglia, un 
gruppo di pari, 
una comunità.
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gruppo di pari: i classici discorsi da bar o da macchinetta del caffè, così 
come gli scambi privati in spazi online, da Facebook all’e-mail. Solo 
così il brand può acquisire un valore personale, diventando lovemark20 
o persino parte della costruzione dell’identità individuale.

Estensione, accesso e brand sono quindi le tre parole chiave della tv 
convergente: forniscono utili strade di ricerca operativa, e insieme indi-
cano le linee guida di nuove forme di produzione e consumo.

20. Si veda 
K. Roberts, 
Lovemarks. 
The Future 
beyond Brands, 
Powerhouse, 
New York 2005 
(tr. it. Lovemarks. 
Il futuro oltre 
i brands, 
Mondadori, 
Milano 2005).
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Per un Social Media Storytelling

 
Lo storytelling costituisce da sempre un’esperienza culturale e sociale centrale e diffusa.
I ragazzi italiani degli anni Novanta guardavano Berverly Hills 90210, una delle serie cult di quegli anni, e poi ne parlavano il giorno dopo con
compagni di classe e amici. Commentavano tutto: il look di Kelly Taylor, il fascino tenebroso di Luke Perry, le dis-avventure sentimentali della
Doherty, i sogni, le ambizioni, e l’eterno “prendi e lascia” dei loro simili che, sullo schermo, per la prima volta si cimentavano in dinamiche più
complesse e proprie della vita da adulti. Le avventure dei belli, ricchi e privilegiati studenti della California, pur oggetto di scambi e
approfondimenti riconducibili a forme di archeologie transmediali (Scolari, Bertetti et al. 2014), rimanevano cristallizzate in un numero finito
di unità narrative veicolate dal medium televisivo.
Nulla a che vedere con l’esperienza di fruizione di Game of Thrones, dell’ultimo Star Wars, di Stranger Things o di Mosaic costruiti tutti,
anche se con dinamiche differenti, attorno all’idea che il nucleo della narrazione, la storyline, si evolva in un ipertesto reticolare, risultato della
proliferazione dei testi su diverse piattaforme e social media.
Come è noto, la diffusione dei media digitali ha potenziato e accelerato le opportunità di distribuzione dei prodotti finzionali e, allo stesso
tempo, le occasioni di interconnessione e scambio sui contenuti da parte dei pubblici. Le serie tv contemporanee sono uscite dai salotti di casa,
dalle camerette dei teen-agers, dalle aule di scuola per entrare negli ambienti socio-tecnologici dove gli utenti interagiscono con la narrazione
per scomporla e riassemblarla nella vita quotidiana.
Per questo, quando è in produzione un progetto transmediale e si arriva al punto di dover definire la scelta delle piattaforme da utilizzare,
l’opzione dei canali social appare quasi scontata. Di contro, è proprio quello il momento in cui si rischia di non valutare in modo corretto la
strategia da mettere in atto, scegliendo ambienti social esclusivamente perché utilizzati da tutti e che permettono una diffusione capillare del
contenuto a costi apparentemente esigui.
Chi sottovaluta la creazione di una social media strategy coerente con la struttura complessiva del progetto, la “bibbia transmediale”, rischia
di incappare in epic fail, o di non essere neppure in grado di puntare agli obiettivi che si prefigge. Le persone che si occupano della gestione
dei social media sono chiamate dunque a svolgere uno dei ruoli fondamentali nell’economia dello storytelling, sia in ottica progettuale sia nel
rapporto con le audience.
Un’analisi, per quanto sintetica, dello scenario della comunicazione digitale consente di comprendere meglio l’effettiva vastità delle opportunità,
delle risorse, e talvolta anche dei rischi, che oggi chi lavora nel campo del transmedia, a qualsiasi livello, può sfruttare o incontrare.
Come ogni anno, il Global Digital 2018 [1] fornisce dati sulla crescita, ormai costante, degli utenti sui social media, con 4 miliardi di persone
che hanno accesso a Internet, di cui 3,1 miliardi attivi sui social. I device mobile rappresentano il canale principale del consumo social: 2,9
miliardi di utenti utilizzano tali piattaforme attraverso smartphone e tablet. Un trend di crescita che, già dal gennaio 2017, ha visto un aumento
complessivo del 7% degli utenti Internet, del 13% degli utenti attivi sui social media, e del 4% per gli utenti mobile, con un utilizzo dei social
attraverso questi device pari al 14%.
Il contesto italiano appare decisamente in linea con le tendenze internazionali, almeno in termini di diffusione e crescita: oltre 43 milioni di utenti
Internet totali con una crescita del 10% portano a circa il 73% la quota di popolazione online, mentre gli utenti attivi sui social sono circa 34
milioni (57% della popolazione), con un tasso di crescita del 10%.
Per quanto riguarda l’utilizzo dei dispositivi mobile gli utenti italiani hanno superato i 49 milioni, con una penetrazione pari all’83%, dei quali
circa 30 milioni, il 51%, utilizzano le applicazioni dei social media. Le classifica delle piattaforme più utilizzate resta invariata: Facebook e
YouTube dominano il mercato italiano, con una penetrazione rispettivamente del 60% e del 62%, segue Instagram con il 33%. Sul versante
della messaggistica Whatsapp (59%) e Facebook Messenger (39%) si confermano le applicazioni più utilizzate. Complessivamente, a fronte di
un tempo medio su Internet di circa sei ore, quasi due vengono trascorse sui social media, mentre viene stimato attorno alle tre ore il tempo
trascorso fruendo di contenuti televisivi, compresi lo streaming e i contenuti on demand.
L’insieme di questi dati rafforza ulteriormente la certezza che oggi la dimensione social costituisce un ambito di declinazione transmediale
ineludibile, tale da garantire una più consapevole spreadability di contenuti diversi su piattaforme diverse, anche per logiche, stili comunicativi



ed utilizzo (Bölin, 2010: 75), e, contestualmente, per assicurare una continuity perdurante.
È per questo che, come è stato rilevato da Bernardo (2017), la crescente complessità narrativa determina e si riflette sia in un aumento della
complessità produttiva e gestionale, sia nella necessità di formare figure professionali ad hoc. Non a caso, una delle specifiche competenze del
transmedia producer, consiste nella pianificazione social, ovvero nella scelta accurata, e se possibile differenziata, degli ambienti on line al cui
interno prevedere il rilascio e l’espansione di porzioni significanti della narrazione complessiva.
Se come anticipato la conoscenza dei livelli di diffusione in termini quantitativi costituisce un prezioso indicatore di riferimento in un’ottica
strategica, un ulteriore fattore di scelta va certamente individuato attraverso una valutazione ponderata relativa agli obiettivi prefissati di un
progetto transmediale, alle risorse stanziate (economiche, temporali, umane, etc.) e ai canali/mezzi/ambienti disponibili.
Se ci si dovesse limitare soltanto alla diffusione di un social in termini di utilizzo, infatti, Facebook, come del resto spesso accade, costituirebbe
invariabilmente la piattaforma elettiva, in grado peraltro di offrire la possibilità di selezionare in modo preciso il target da raggiungere e di
sviluppare strategie di content marketing sempre più personalizzate. Al tempo stesso, tuttavia, questa scelta dovrebbe, anzitutto, tradursi in
una revisione progettuale orientata ad un fondamentale riallineamento degli elementi narrativi in relazione alla grammatica essenziale del SNS, in
grado di limitarne l’eterogeneità. La considerazione del tasso medio di engagement per tipologia di contenuti, che mostra come i post che
generano più coinvolgimento siano anzitutto i video (7,69%), quindi le foto (4,63%), poi link (4,43%) e infine i post basati sulla esplicitazione
del solo stato (3,32%), ad esempio, verrebbe a porsi come un fondamentale elemento guida nella progettazione dello storytelling. Lo stesso,
ovviamente, varrebbe prendendo in esame la variabile anagrafica degli utilizzatori: in particolare, Facebook registra un complessivo
innalzamento medio dell’età, con oltre 4 milioni di utenti compresi tra i 25 e i 34 anni, oltre 3,8 milioni tra i 35 e i 44 anni e ancora quasi 3,2
milioni tra i 45 e i 54 anni, a fronte di una quota più ristretta degli under 24, pari a “solo” 2,9 milioni di iscritti. Comparativamente, Instagram
appare il social visual media più in crescita, con un aumento di utenti pari al 27%, e, inoltre, il più “giovane”, con una quota pari al 55% degli
utilizzatori, compresi tra i 18 e i 35 anni [2]. Al contrario, YouTube, al netto di un aumento delle visualizzazioni, non rientra tra le prime 10 app
scaricate per device mobili, ponendosi come un fondamentale distributore di contenuti, ma all’interno di altre piattaforme social.
In sintesi, se da un lato i dati ci consentono di ricostruire uno scenario complesso come quello del social media system attuale, dall’altro una
loro interpretazione meramente quantitativa e, soprattutto, non “ecologica” non risponde alle esigenze di una accurata progettazione
transmediale. Così, ad esempio, una fruizione espansa se vissuta all’interno dei vincoli di un ambiente popolato, ma ritenuto inadeguato (in
relazione alla tipologia di contenuti, alle logiche di utilizzo degli utenti, ecc.), può rivelarsi frustrante e, persino, allontanare il pubblico.
Esattamente come vedere un film su uno schermo inadeguato, ascoltare un vocale in uno spazio chiassoso o ancora, metaforicamente, tentare
di comprendere l’immagine complessiva di un mosaico disponendo di una visuale limitata sulle tessere che lo compongono.
Se dunque è innegabile che i social media costituiscano una risorsa fondamentale per la realizzazione di un prodotto transmediale, perché
consentono l’attivazione di modalità relazionali più avanzate nei confronti dell’audience potenziale, ricorrendo all’utilizzo di pagine ufficiali,
account, corporate blog, campagne di promozione, la scelta strategica, e tattica, delle piattaforme va effettuata integrando la possibile
misurazione del successo di un certo ambiente, con la auspicabile comprensione delle motivazioni e delle modalità in base a cui gli utenti
scelgono di abitarlo.
 
 
La logica transmediale e la grammatica social

 
Se l’arte di raccontare le storie è sempre esistita, ciò che caratterizza il transmedia storytelling (TS), e lo differenzia anche da un approccio
crossmediale, è la sua affermazione nella società 2.0, basata sull’utilizzo strategico, anche sul piano narrativo, dei media digitali attraverso cui
distribuire i vari elementi della narrazione con un unico obiettivo. Nello specifico, creare «un’esperienza di intrattenimento unificata e
coordinata» (Jenkins et al., 2013), attraverso un’accurata differenziazione dei contenuti su differenti piattaforme. Ogni mezzo/ambiente, infatti,
deve (dovrebbe) contribuire alla valorizzazione dell’unità narrativa che veicola/ospita (film, serie, romanzi, ecc.), secondo una logica che per
alcuni aspetti sembra attribuire un senso più aggiornato alla formula the medium is the message, garantendo, contemporaneamente, il corretto
funzionamento del complessivo design transmediale.
Rispetto al passato, le potenzialità garantite dai social prefigurano una pluralità di obiettivi. Ad esempio, espandere ed implementare plot
narrativi di successo, ad esempio attraverso l’introduzione dei personaggi all’interno di contesti caratterizzati da un più elevato livello di
interazione con i pubblici di riferimento. Prevedere un più fattivo coinvolgimento dell’utente, secondo logiche di partecipazione e di co-
creazione del valore e dei significati dello storytelling. Pianificare strategie pubblicitarie basate su dinamiche complementari e non alternative,
come quelle dell’immersion, orientata cioè ad un approfondimento legato esclusivamente ad alcuni aspetti della storia, e dell’extractability,
che, pur prescindendo dal rispetto assoluto della coerenza narrativa, possono garantire, in particolare sui social, forme di engagement più
appassionanti. Offrire opportunità inedite anche a produzioni indipendenti, per lo sviluppo di un progetto transmediale all’interno di ambienti
che contemporaneamente potranno assolvere le funzioni di narrazione, distribuzione e promozione, pur se in modo direttamente proporzionale
alle aspettative d’uso e ai modelli di utilizzo dei consumatori. Arricchire, soprattutto nel caso delle grandi Major, la dimensione dello storytelling
con quella dello storydoing (Shin et al., 2015): una modalità attraverso cui, oltre alle storie, un brand può condividere fatti, avanzamenti,
progetti, per aumentare la propria brand awareness e/o per fidelizzare il pubblico.
Il raggiungimento di questi potenziali obiettivi, riconducibili allo scenario dei social media, dipende non soltanto da un’accurata pianificazione
operativa, ma anche, e soprattutto, dalla corretta conoscenza del valore di un particolare ambiente/canale, utile per ottimizzare la diffusione e la
promozione, attivare la partecipazione e monitorare la ricezione, nell’ambito dell’architettura complessiva di un transmedia project.
Tra i tanti esempi che sarebbe possibile citare, quello della Disney appare particolarmente rappresentativo e, soprattutto, interessante sia ad un
livello generale, sia ad uno più specifico.
La casa statunitense ha, da tempo, adottato un particolare approccio transmediale: la disseminazione dei suoi prodotti prevede il ricorso ad
un’ottica multicanale on e off line, dai social ai film, dai videogiochi ai parchi a tema e alle mostre, nell’ottica di valorizzare il ruolo del fruitore,
trasformandolo contemporaneamente in un co-costruttore del senso narrativo e in un ambassador della sua brand image. Attraverso i social
media il rilascio di unità narrative complementari (teaser, trailer, contenuti speciali, etc.) arricchisce un immaginario narrativo sterminato, al cui
interno l’utente, in funzione di curiosità, interesse o passione, può “giocare” con i vari pezzi di un puzzle smisurato. È quanto avvenuto, ad
esempio, in relazione a Star Wars: il risveglio della della forza (Abrams, 2015), settimo episodio della saga ideata da George Lucas e



acquisita nel 2012 dalla Walt Disney Company. In particolare, l’attività di promozione è stata caratterizzata, oltre che da modelli tradizionali,
dal ricorso a iniziative di co-branding (come ad esempio Duracell, Adidas, etc.), real time marketing diffuse sui social (dal claim utilizzato
dalla Fiat “Io sono tuo padre” a quello utilizzato da Control Italia “Luke, non sono tuo padre”, fino al “Rinnova Nero Perlana” per risvegliare il
lato oscuro dei capi di abbigliamento, ecc.), pubblicazione di instant post in grado di sfruttare hashtag tematizzati (#StarWars,
#IlRisvegliodellaForza, ecc.), il rilascio di app dedicate su GoogleStore e AppleStore. La moltiplicazione dei touch point ideati per interagire
con i possibili spettatori ha prodotto, contestualmente, la realizzazione di nuovi points of entry sul piano narrativo, in grado di amplificare
l’esperienza di intrattenimento, raggiungere una molteplicità di pubblici, attraverso la logica della social connection, e, dunque, aumentare
l’engagement delle audience.
 
 

 
Per ottimizzare la logica transmediale, dunque, appare fondamentale la conoscenza della grammatica social: la scelta di una specifica
piattaforma, infatti, dovrebbe avvenire all’interno dell’area di sovrapposizione tra le opportunità d’utilizzo messe a punto (dai designer) sul
piano tecnologico e le aspettative d’uso sviluppate (dagli utenti) sul piano culturale. L’ecosistema dei social media, tuttavia, nel corso del tempo
si è notevolmente ampliato e diversificato: alcuni social esistono ormai da molti anni, altri sono spariti dopo un fulmineo ed effimero successo,
altri ancora muovono i primi passi in una costellazione digitale sempre più vasta ed eterogenea.
Come anticipato, oltre alle competenze specificatamente tecniche, chi deve pianificare la scelta dei canali da dedicare ad un progetto
transmediale deve possedere una conoscenza approfondita degli ambienti social, tanto dal punto di vista quantitativo, quanto soprattutto in
relazione ai modelli di utilizzo e, per derivazione, alle funzioni che li caratterizzano e differenziano.
Tra i diversi strumenti che possono orientare la pianificazione strategica e operativa, un possibile modello di riferimento è rappresentato
dall’honeycomb of social media (Kietzmann et al. 2011): lo schema, che presenta una struttura per blocchi interconnessi, identifica sette
principali funzioni/aree ricorrenti nell’architettura tecnologica dei social. In particolare, si tratta di: identità, condivisione, presenza,

relazionalità, reputazione, gruppi e conversazioni. Ciascuna di queste componenti permette di confrontarsi con un aspetto specifico della
user experience e di valutare le implicazioni e gli effetti sia ad un livello generale sia, ad esempio, in un’ottica brand oriented. Ricorrere a
questo tipo di schematizzazione, in una logica transmediale, equivale anche a delimitare lo spazio simbolico presidiato da ogni funzione/area, in
modo da orientare la pianificazione progettuale e, quindi, di individuare l’ambiente social più adatto ad ospitare la porzione di storia che si
intende raccontare.
Per ottimizzare la logica del modello è opportuno considerare ciascun blocco non come un’unità a sé stante, ma in relazione agli altri. Così, ad
esempio, le funzioni/aree relative all’identità e alla presenza possono essere utili per delineare complessivamente le modalità di presentazione e
rappresentazione a disposizione dell’utente all’interno di uno specifico SNS, attraverso la considerazione delle caratteristiche legate alla
costruzione del profilo, alla frequenza e alla tipologia di commenti, al numero dei contatti (amici, follower, ecc.), all’engagement potenziale
(like, reactions, ecc.). Al tempo stesso, le opzioni di localizzazione, o di rilevazione dell’utilizzo della piattaforma, forniscono ulteriori
informazioni funzionali alla messa a punto di strategie di coinvolgimento. Ovviamente è opportuno ribadire che gli utenti costruiscono la propria
identità anche in base alla connotazione pragmatica della piattaforma considerata e cioè non soltanto in funzione degli aspetti tecnologici, ma
anche di quelli culturali. È in tal modo, ad esempio, che Facebook sembra ormai aver raggiunto il paradossale status di “SNS generalista”: la
prima e fondamentale piattaforma di ingresso nel mondo dei social; la più abitata, ma non necessariamente la più utilizzata. Instagram, invece,
sembra caratterizzarsi per una vocazione alla self promotion, mentre Linkedin per una al self-branding. Flickr, in virtù di una caratterizzazione



più professionalizzante, tende a favorire una concentrazione di appassionati di fotografia o di fotografi professionisti, mentre Twitter agevola
processi di news sharing e second screening. In un’ottica transmediale, dunque, la considerazione di queste variabili e le possibili informazioni
che ne potrebbero derivare appaiono fondamentali per attivare modalità di attivazione dell’engagement e delle performance (Jenkins, 2007)
degli utenti, ai fini della realizzazione di iniziative come, ad esempio, call to action o ARG.
Le funzioni/aree della relazionalità, della condivisione e delle conversazioni prendono in considerazione in linea generale i processi di
interazione, da una pluralità di punti di vista. La ramificazione e l’estensione delle connessioni, ovviamente dipendente anche dalla struttura
tecnologica del grafo sociale, è fondamentale per l’attivazione delle modalità di interazione e, quindi, per la condivisione e lo scambio di
contenuti all’interno della piattaforma. La conoscenza di tali caratteristiche è indispensabile, ad esempio, per le attività di costruzione e gestione
di community. Non solo: le tipologie di condivisione possono incidere sul livello di spreadability di un determinato contenuto, ovvero sul modo
in cui gli utenti scambiano, distribuiscono e ricevono contenuti. A tale proposito, ancora una volta, la competenza tecnica va integrata con una
specifica sensibilità culturale. In altre parole, la pianificazione social, ancor più che in altri step operativi, in questo caso deve ibridarsi, sin
dall’inizio, con quella narrativa, in modo da valutare, e se necessario implementare, il valore simbolico, culturale e social(e) dello storyworld.
Adottare una simile logica complementare equivale a valutare sia l’intrinseco potenziale di condivisione degli specifici elementi narrativi previsti,
sia ipotizzare la messa a punto di componenti ad hoc dello storytelling in grado di attivare un più elevato livello di condivisione. Dal punto di
vista operativo, tutto questo conduce alla considerazione degli stili conversazionali disponibili e/o ricorrenti nei differenti ambienti social, come
ad esempio la “presunta brevità” di Twitter, l’“iconocrazia” di Instagram o la “strategia dell’opinione” di Facebook, così come ad alcune
dimensioni problematiche riconducibili ad esempio alla questione del copyright.
Infine, le funzioni/aree della reputazione e dei gruppi possono essere lette in un’ottica speculare. Se per le aziende, a livello generale, la
reputazione coincide con il giudizio della collettività, sulla base della sedimentazione di parametri economici, sociali e culturali (Barnett, Jermier
e Lafferty, 2006), i social contribuiscono ad aumentare il livello di complessità per definirla. Il ricorso a metriche differenti, orientate alla
valutazione di un sentimento on line, infatti, determina una percezione potenzialmente differente da piattaforma a piattaforma. La possibilità di
interagire all’interno di ambienti diversi deve basarsi, anzitutto, sulla consapevolezza di incontrare anche pubblici diversificati, non soltanto in
termini demografici, ma, sempre più spesso, in termini comportamentali. Per tale motivo, una chiara comprensione che la propria immagine
social non coincide con la somma aritmetica dei livelli variabili di engagement riscontrabili in SNS diversi deriva invariabilmente da un’accurata,
e differenziata, attività di monitoraggio. Tutto questo, inoltre, permette di organizzare i propri contatti in comunità o sotto-comunità, così da
selezionare una parte degli utenti in base a caratteristiche precise, interessi, comunità di appartenenza, luoghi di provenienza. L’organizzazione
in gruppi diventa fondamentale per conoscere, ascoltare e gestire l’audience più attiva, il fan che vuole appartenere, o comunque legare il
proprio profilo, a quello di un determinato franchise. Ovviamente, come per i precedenti step, anche quest’ultimo deve considerare alcuni
fattori critici, come quelli relativi al riscontro di un potenziale gap tra l’immagine veicolata e l’immagine percepita, o ancora quelli riguardanti la
gestione di potenziali crisi, derivanti da cortocircuiti della strategia comunicativa adottata. Tra i tanti casi disponibili, in relazione alla
combinazione delle funzioni/aree della reputazione e dei gruppi, non può non essere citato quanto avvenuto, a seguito della messa in onda della
serie Gomorra nel 2017 [3], all’attore Fabio de Caro, il cui profilo personale è stato oggetto di insulti e minacce, in quanto ritenuto,
erroneamente, coincidente con quello del personaggio interpretato nella serie (Malammore).
Ovviamente, è necessario sottolineare che il tipo di impostazione appena descritta, basata su una specifica combinazione dei blocchi del
modello considerato non è l’unica possibile. Soprattutto nel campo dei social, infatti, appare fondamentale sviluppare un’adeguata tensione
verso l’innovatività, utile a scongiurare la trasformazione di forme vincenti in formule ripetitive. Del resto, è in funzione delle caratteristiche e
degli obiettivi del progetto transmediale che va assicurata una concezione dinamica delle dimensioni considerate, al fine di operare le migliori
scelte in grado di valorizzare la grammatica social nel rispetto delle logiche transmediali dell’universo narrativo che si intende sviluppare,
promuovere e/o rendere accessibile.
 
Note

 
[1] https://wearesocial.com/it/blog/2018/01/global-digital-report-2018
 
[2] http://vincos.it/tag/instagram/
 
[3] Repubblica NAPOLI.it, Fabio De Caro: "Quella foto scattata prima di girare la scena più dura di Gomorra - la serie", 03 ottobre 2017
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Qualche tempo fa mi sono imbattuto, un po’ 
per caso, in un articolo intitolato Il futuro negli 

algoritmi. L’autore, pur entusiasta delle nuove 
possibilità di calcolo e predizione, giungeva 
alla conclusione che nessun processo deci-
sionale automatizzato all’interno delle azien-
de potrà mai sostituire il giudizio umano dei 
dirigenti. Come molti articoli divulgativi re-
centi magnificava la potenza della computa-
zione, ma provvedeva a mitigare l’angoscia 
delle possibili conseguenze, risultando alla 
fine rassicurante. Non era però un articolo 
uscito quest’anno o l’anno scorso, come qual-
cuno si sarebbe potuto aspettare visto che 
oggi vivremmo nell’“età algoritmica”. Era da-
tato gennaio 19661. Se c’è una morale è che 
dobbiamo sempre diffidare delle retoriche 
nuoviste e futuriste, in particolare se investo-
no gli ambiti dei media e della tecnologia (e 
si trovano magari a giocare un qualche ruolo 
promozionale). 

I discorsi che oggi ci sembrano più ine-
diti e contemporanei sono spesso articolati in 
modo del tutto simile a mille altri che li hanno 
preceduti, e talvolta, se pure non si riferisco-
no esattamente agli stessi oggetti, replicano 
le medesime tensioni. Nel caso specifico dei 
sistemi di raccomandazione fondati sugli al-
goritmi, tutti i discorsi che li riguardano, tanto 
quelli “apocalittici” quanto quelli “integrati”, 
sembrano attraversati in filigrana dalla trac-
cia di una frizione – la frizione tra la compo-
nente automatica e quella umana. Ma è una 
distinzione, tra automatico e umano, di per 
sé posticcia. La retorica dell’automazione nei 
sistemi di raccomandazione delle piattafor-
me video on demand si inscrive nel più am-
pio orizzonte culturale che celebra le virtù 
delle macchine. È quella cultura, che ha at-
tecchito bene da decenni nella Silicon Valley, 
che esalta l’intelligenza artificiale e vagheg-
gia la messa a punto dell’“algoritmo definiti-
vo”2, da cui dipenderebbe nientemeno che il 
futuro dell’umanità. Una cultura da un lato 

imbevuta di scientismo positivista, dall’altro 
capace di un grado di visionarietà misticheg-
giante. Dall’entusiasmo per l’auto a guida au-
tonoma alla fiducia transumanista nel ricorso 
alle macchine per l’upload cerebrale e la vita 
eterna la distanza non è così grande – come 
ha raccontato bene Mark O’Connell in Essere 

una macchina.
I discorsi intorno ai motori di racco-

mandazione delle piattaforme Vod, in quan-
to parte di questa retorica ottimista e tec-
no-deterministica, concepiscono il mondo e 
le persone come realtà scomponibili in unità 
discrete, e perciò come oggettivamente de-
scrivibili, computabili, in ultimo prevedibili. 
Si sostiene che le raccomandazioni automa-
tiche funzionano bene, meglio di quanto pos-
sa fare qualunque raccomandazione umana, 
specialmente in una situazione di abbondan-
za di offerta come quella che sarebbe tipica 
delle piattaforme video. Quei sistemi, ci vie-
ne assicurato, conoscono i cataloghi e i gu-
sti degli utenti meglio di qualunque esperto 
e meglio perfino dell’utente stesso, che po-
trebbe avere un’idea sbagliata di sé e di cosa 
gli piace davvero. A conferma, Netflix porta 
il fatto che quattro minuti di streaming sulla 
piattaforma ogni cinque vengono da conte-
nuti suggeriti automaticamente all’utente. 

Generalmente si presume che tanto 
nelle piattaforme video quanto in qualunque 
altro ambito del digitale l’“algoritmo” – come 
spesso si tende a definire, semplificando, 
un dispositivo eterogeneo e articolato – ser-
va a soppiantare ogni possibile componente 
editoriale. In realtà non fa che implementa-
re l’editorialità in altra veste, solo apparen-
temente garantendo caratteri di maggiore 
obiettività scientifica. 

1 A. Mondini, “Il futuro negli algoritmi”, Esso 
Rivista, 18.1 (gennaio-febbraio 1966), pp. 16-18.

2 P. Domingos, L’algoritmo definitivo. La macchina 
che impara da sola e il futuro del nostro mondo, Bollati 
Boringhieri, Torino 2018.

IL MITO 
DELL’AUTOMAZIONE

GIORGIO  
AVEZZÙ

Le piattaforme digitali hanno sottolineato 
con forza di essere meglio della tv 

perché prive degli errori umani, calibrate 
perfettamente dalle macchine. Ma gli uomini 

sono dappertutto, se si parla di dati. 
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somiglianza tra i contenuti e soglie di ogni 
tipo per qualificare gli interessi dell’utente. 
E per farlo serve che qualcuno stabilisca dei 
criteri, con in mente un qualche scopo o se-
condo qualche idea di quali tra tutte le racco-
mandazioni possibili siano quelle che paiono 
avere più senso. Più senso per qualcuno, ap-
punto, e perlomeno per gli obiettivi editoriali 
di una certa piattaforma.

“APPREZZATI IN MODO SIMILE”? RACCOMANDARE 

CON DATI DI FRUIZIONE

Ma non esistono solo sistemi di raccomanda-
zione content based, tutt’altro. Le raccoman-
dazioni automatiche di collaborative filtering 
non si servono per esempio dei dati di descri-
zione del contenuto, ma dei dati di fruizione. 
Questo potrebbe bastare a renderle apparen-
temente meno esposte alla soggettività del 
sistema di taggatura e dell’operazione ma-
nuale di attribuzione di descrittori. Sono i 
comportamenti di visione a definire la somi-
glianza tra due film, o la somiglianza tra due 
utenti: Marco e Francesca sono simili tra loro 
perché a entrambi sono piaciuti Blade Runner 

e Minority Report e non sono piaciuti Quel che 

resta del giorno e Gosford Park. Quel che resta 

del giorno è simile a Gosford Park perché en-
trambi piacciono a Luca e ad Alessia, e anche 
perché appunto né l’uno né l’altro sono pia-
ciuti a Marco e a Francesca. Il sistema, oltre a 
definire la somiglianza tra diversi utenti e tra 
diversi contenuti, può usare questi dati per 
suggerire raccomandazioni personalizzate e 
mostrare a un utente un contenuto che non 
ha ancora visto ma che è stato apprezzato da 
un altro utente simile (collaborative filtering 

user based), o un contenuto che dai dati di 
fruizione degli altri utenti pare simile ad altri 
contenuti che l’utente target ha apprezzato in 
passato (collaborative filtering item based). 

Questo modo di stabilire la somiglian-
za tra utenti e tra contenuti può sembra-
re poco problematico, automatico oppure 

“FATTI IN MODO SIMILE”? RACCOMANDARE  

CON DATI DI DESCRIZIONE DEL CONTENUTO

Pensiamo, per cominciare, alle raccomanda-
zioni content based, quelle che si servono di 
dati che descrivono i contenuti. Se ho guar-
dato tante commedie romantiche, il sistema 
mi suggerirà altre commedie romantiche. 
Non è una macchina a compiere l’operazio-
ne di descrizione dei contenuti – le maggiori 
piattaforme Vod non hanno ancora mai dav-
vero sperimentato in produzione dei sistemi 
di annotazione automatica dei video. A farlo 
sono tipicamente degli esseri umani, che si 
servono di un sistema di taggatura che pre-
vede tutti i possibili descrittori attribuibili a 
ogni singolo contenuto (diciamo a ogni sin-
golo film). Un sistema di taggatura a sua vol-
ta inventato da qualche altro essere umano 
– e che nel caso di Netflix è sintetizzato in un 
manuale di 36 pagine. Cos’è una commedia, 
cos’è romantico per Netflix? Cosa non lo è, e 
perché? Hanno senso queste categorie? Ce 
l’hanno allo stesso modo per tutti i contenuti 
di tutte le epoche e di tutti Paesi del mondo? 

Ci interessa poco rispondere davvero 
a queste domande, ma ci interessa renderci 
conto che di tali questioni non si occupa una 
macchina, ma un taggatore umano. E prima 
ancora se ne occupa chi decide che può ave-
re un senso inserire quei due descrittori nel 
sistema di taggatura, e che vanno bene in 
coppia l’uno con l’altro. Ma non sono queste 
le uniche intromissioni umane nel processo, 
perché per esempio qualcuno deve pure de-
cidere in che misura due commedie romanti-
che possono essere ritenute simili tra di loro 
per il solo fatto di essere appunto due com-
medie romantiche, e se quegli attributi del 
contenuto valgono più o meno di altri (come 
l’anno di produzione, o il Paese, o il regista), 
e quanto di più o quanto di meno. Midnight 

in Paris sarà più simile a Il lato positivo (stes-
so genere, stesso anno) o a un altro film di 
Woody Allen e dello stesso genere, magari 

più vecchio, come Manhattan? Accadde una 

notte può essere simile a Il lato positivo, anche 
se è di quasi ottant’anni più vecchio? E qual-
cuno deve decidere in base a quale criterio io 
posso davvero essere considerato come un 
fanatico di commedie romantiche, cioè deve 
decidere le soglie temporali (quanti mesi?) e 
di consumo (quanti contenuti di quel tipo?) 
oltre le quali quel mio interesse può essere 
considerato come connotante e distintivo. 

Non solo: deve decidere se parametra-
re o meno le soglie al mio stile di fruizione 
(quanti film vedo, con quale frequenza?) o al 
numero di contenuti presenti in catalogo che 
hanno quegli stessi attributi (quante com-
medie romantiche ho visto rispetto a tutte 
quelle disponibili?). Insomma, va predefinito 
un sistema di descrizione, i dati vanno scel-
ti e attribuiti e così vanno decise le logiche di 
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è già essa stessa una decisione editoriale da 
parte del provider. Per esempio Amazon 
Prime Video verosimilmente privilegia le 
raccomandazioni collaborative (“i clien-
ti hanno guardato anche”) rispetto a quelle 
content based, vista forse l’originaria ascen-
denza e-commerce di quella piattaforma (lo si 
capisce anche dai termini usati: lo spettatore 
è un “cliente”). La ragione può stare nel fatto 
che le raccomandazioni collaborative sugge-
riscono contenuti (e prodotti) giudicati qua-

litativamente simili dagli utenti, e non sem-
plicemente simili per i loro tratti costitutivi, 
e questo per un sito di commercio elettronico 
rappresenta già un valore. In effetti pare che 
sia stata proprio Amazon a introdurre la logi-
ca di collaborative filtering item based.

L’ULTIMO MIGLIO DELL’AUTOMAZIONE

Il reale funzionamento dei sistemi di racco-
mandazione è del tutto opaco, per chi guarda 
dall’esterno, ed è proprio questo che finisce 
per renderci ben disposti ad accettare la reto-
rica della loro pura meccanicità, alimentata 
dai provider stessi. È per questo, per esem-
pio, che siamo portati a pensare che la raccol-
ta di metadati, cioè di dati di descrizione del 
contenuto, sia automatica. Certamente non 
è proprio così nell’ambito delle piattaforme 
Vod, come s’è visto. Ma perfino in tutti quei 
campi in cui l’annotazione dei contenuti è 
davvero affidata alle macchine, e dove l’in-
telligenza artificiale pare riuscire a funziona-
re da sola, ciò che la retorica promozionale 
tende a censurare è la reale e massiccia pre-
senza di umanità, di lavoro umano. A essere 
nascosto, da una parte, può essere un lavoro 
di tipo strategico e intellettuale, ma dall’altra 
parte si tace spesso anche l’inevitabile pre-
senza di un genere di lavoro duro e non parti-
colarmente creativo, esternalizzato, talvolta 
delocalizzato in qualche paese lontano, spes-
so sottopagato. Le macchine vanno sempre 
istruite, e lo si può già fare quando si decide 

con quali dati possono imparare a conoscere 
e a descrivere il mondo (e qui starebbe il lavo-
ro intellettuale). O le si istruisce validando le 
loro “decisioni” e spiegando loro cosa è cor-
retto e cosa non lo è (e qui starebbe il lavoro 
più operativo). C’è gente che ascolta quello 
che diciamo ad Alexa o a Siri e aiuta quei di-
spositivi a capirci meglio, così come c’è gente 
che istruisce un’auto a guida autonoma a di-
stinguere un cervo da un sacchetto di plastica 
e le insegna come comportarsi nel caso incro-
ciasse l’uno o l’altro sulla propria traiettoria. 
C’è qualcuno, da qualche parte del mondo 
(probabilmente nell’estremo Oriente), che 
in questo momento sta ricalcando su un fo-
togramma i contorni di un cavallo a bordo di 
una strada, e lo sta etichettando come |ca-
vallo| per educare la visione computerizzata 
di una macchina. E c’è qualcun altro che sta 
trascrivendo le parole che abbiamo rivolto a 
Google Home perché in futuro il dispositivo 
capisca meglio il nostro accento. Lo chiama-
no l’“ultimo miglio dell’intelligenza artificia-
le”, ed è pieno zeppo di esseri umani.

Dunque la “raccolta automatica” di 
dati, quando esiste, non è davvero automati-
ca ma perlomeno filtrata da schemi e griglie 
d’interpretazione e valutazione umane. E 
così anche l’autoapprendimento o la confi-
gurazione automatica dell’“algoritmo” non 
va considerato come qualcosa di puramente 
macchinico e automatico. Non vale solo per 
le auto a guida autonoma e gli assistenti vo-
cali intelligenti. Per esempio, nell’ambito dei 
sistemi di raccomandazione Vod è senz’altro 
implementabile un sistema di pesatura auto-
matica delle variabili. Vale a dire che per ot-
timizzare il funzionamento del sistema una 
macchina può (eventualmente) decidere di 
assegnare automaticamente pesi diversi, per 
esempio, ai diversi descrittori dei contenu-
ti audiovisivi e ai diversi comportamenti di 
fruizione (umanamente definiti e seleziona-
ti), e di dare maggiore importanza al regista 

ai comportamenti con valore implicito, come 
la visione del contenuto, l’interruzione della 
riproduzione, l’aggiunta a una lista o ai pre-
feriti, la sua rimozione dalla lista, lo scroll, il 
mouse hover, il time to play, eccetera. 

Per esempio, una visione quasi com-
pleta, diciamo all’80% della durata totale del 
contenuto, vale tipicamente come un giudi-
zio positivo. Una visione interrotta, invece, 
significherà allora implicitamente che il film 
non è piaciuto, e varrà un giudizio negativo? 
Ogni umanissima decisione in proposito avrà 
conseguenze importanti su quali contenuti 
e quali utenti saranno considerati simili tra 
loro, in un contesto di raccomandazioni col-
laborative. E prima, naturalmente, qualcuno 
avrà dovuto decidere l’ampiezza delle fine-
stre per la rilevazione dei dati di fruizione 
(eventualmente parametrate ai diversi stili di 
consumo) e le soglie di durata sotto/sopra cui 
la visione del contenuto è considerata un giu-
dizio di apprezzamento o come il suo esatto 
opposto. Con tutti i rischi che l’inferire alcun-
ché dai comportamenti impliciti può com-
portare. In fondo, con il rischio di farsi un’i-
dea sbagliata dell’utente e delle somiglianze 
tra i contenuti (e se avessi interrotto prema-
turamente la visione solo per rispondere al 
telefono? E se avessi riprodotto tutto il film 
solo perché mi sono addormentato davanti 
allo schermo?). 

Il presupposto teorico delle raccoman-
dazioni content based è che se due contenuti 
condividono un gran numero di attributi al-
lora sono tra loro molto simili. Invece quello 
della raccomandazione collaborative filtering 
è più audace, o almeno così appare a chi è 
abituato a pensare che siano le caratteristiche 
intrinseche dei contenuti a decretarne la so-
miglianza o la differenza: perché siano simili 
fra loro può bastare che due contenuti inne-
schino negli utenti comportamenti simili. Si 
capisce perciò che anche la scelta di adotta-
re una logica di raccomandazione o un’altra 

obiettivo, ma cosa significa in concreto ap-
prezzare un film? Qualcuno deve deciderlo, e 
non è una macchina a farlo. Anche in questo 
caso, per le raccomandazioni collaborative, 
è richiesta una vera valutazione editoriale 
ai gestori della piattaforma, o forse perfino 
qualcosa di più: qualcuno si deve inventare 
una sorta di teoria del consumo e del gusto 
cinematografico. Qualcuno deve selezio-
nare, tra i comportamenti dell’utente che la 
piattaforma è in grado di registrare, quelli 
che ritiene essere più utili o interessanti, e 
deve attribuire loro un significato. Un signi-
ficato va attribuito tanto ai comportamenti 
costituiti da un giudizio esplicito (potrà sem-
brare facile, ma due spettatori potrebbero 
avere metri di giudizio differenti, e intendere 
cose diverse quando assegnano lo stesso nu-
mero di stelle a un film), quanto soprattutto 
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metropolitane tappezzate dai manifesti delle 
nuove uscite. È una caratteristica delle piat-
taforme non necessariamente disprezzata 
dagli utenti, che come dimostrano ricerche 
recenti hanno piacere di rimanere al passo 
con le nuove pubblicazioni. Anzi, c’è chi si la-
menta che talvolta il motore di raccomanda-
zione di Netflix (quando funziona “bene”?) 
finirebbe per confinare lo spettatore in una 
bolla di suggerimenti personalizzati e fareb-
be scoprire i contenuti nuovi “in ritardo” ri-
spetto ad altri utenti. Naturalmente non esi-
ste “ritardo” senza una scansione temporale 
preferenziale di fruizione, cioè senza palinse-
sto, e non esiste palinsesto senza una vera e 
umana (e strategica) componente editoriale. 
Da Netflix evidentemente non ci aspettiamo 
sul serio un’offerta troppo personalizzata di 
contenuti, che ci nasconda i titoli più popo-
lari e più discussi. Vogliamo servircene un 
po’ come di una televisione, perché in fondo 
funziona già costitutivamente così, al net-
to delle retoriche che vorrebbero altrimenti. 
Retoriche che in effetti hanno contraddistin-
to i primi anni di diffusione della piattaforma 
(e un po’ di tutte le altre), ma che non è pro-
prio detto siano destinate a durare per sem-
pre con la stessa efficacia, e che anzi potreb-
bero addirittura essere ribaltate. 

E se stesse già accadendo? Fino a poco 
tempo fa Ted Sarandos, chief content officer 
di Netflix, affermava: “Non voglio che i no-
stri contenuti definiscano chi siamo. E non 
voglio che il nostro marchio definisca i no-
stri contenuti […]. Non esiste un ‘prodotto in 
stile Netflix’. Il nostro stile è la personalizza-
zione”. Da pochi mesi invece c’è chi, proprio 
all’interno Netflix, sembra sostenere qualco-
sa di completamente diverso, ridimensionan-
do l’automaticità dei processi basati sui dati 
(non l’importanza dei dati in sé, si badi bene), 
e sottolineando la presenza nel sistema di 
“dozzine di persone” con responsabilità de-
cisionali del tutto umane. La stessa executive 

rispetto al genere, o alla visione completa di 
un film piuttosto che alla sua aggiunta a una 
lista di preferiti, quando si tratta di definire 
i criteri di somiglianza tra diversi contenuti. 
Quello che non va dimenticato è che anche 
un’ottimizzazione automatica di questo tipo 
è inevitabilmente subordinata alla valutazio-
ne editoriale di quali siano i reali obiettivi di 
una specifica piattaforma video, e di quali si-
ano le metriche migliori per valutarne il buon 
funzionamento. Se si ottimizza qualcosa, lo si 
fa a partire da certe considerazioni e a un cer-
to scopo, e quello scopo lo individua e lo de-
finisce qualcuno in base a obiettivi strategici. 

OBIETTIVI DI BUSINESS

L’identificazione di variegati obiettivi per l’ot-
timizzazione può portare a valutare indicato-
ri differenti e dunque a realizzare configura-
zioni (pesature) molto diverse, ed è davvero 
poco importante a questo punto che queste 
siano automatiche o meno nella loro realiz-
zazione concreta. Come si valuta la bontà di 
un motore di raccomandazione di contenu-
ti audiovisivi? Dipende, e anche questo sarà 
qualcuno a deciderlo: il modello di business 
di una piattaforma Tvod (come iTunes) ri-
chiede che l’utente riproduca tanti contenu-
ti, e quindi un buon sistema di raccomanda-
zione in quel contesto deve probabilmente 
mirare alla conversion, cioè a massimizzare 
le visioni dei contenuti suggeriti. Un modo 
(troppo?) banale sarebbe quello di promuo-
vere la raccomandazione di contenuti po-
polari e che più probabilmente saranno visti 
da tutti gli utenti. Chiaramente la popolarità 
come criterio di raccomandazione è tutt’al-
tra cosa rispetto alla personalizzazione, che 
d’altra parte è uno dei totem dei servizi on 
demand, e per qualcuno un fine in sé stessa. 
Diversamente, una piattaforma Svod (come 
Netflix) è interessata, per il proprio modello 
di business, a minimizzare il churn rate, cioè 
il tasso di abbandono dell’abbonamento al 

servizio. Non è detto che la massimizzazione 
delle visioni dei contenuti suggeriti abbia una 
correlazione con la minimizzazione del tasso 
di abbandono: magari una metrica più sensa-
ta per valutare la bontà del sistema potreb-
be essere in questo caso semmai la coverage, 
che si riferisce all’ampiezza della copertura 
del catalogo da parte delle raccomandazioni 
(può dare un senso di profondità e varietà del 
servizio, utile a comunicarne la qualità e a fi-
delizzare l’utente). Oppure la novelty, il fatto 
che le raccomandazioni suggeriscano conte-
nuti che l’utente non aveva già visto racco-
mandati altrove, o che non conosceva anco-
ra. Com’è evidente, la scelta di quale metrica 
utilizzare per ottimizzare il sistema di rac-
comandazione è tutta umana e discende da 
considerazioni di natura editoriale, redazio-
nale, pure se poi l’ottimizzazione in sé potrà 
essere eventualmente automatica.

IL PIACERE DELL’EDITORIALITÀ

Beninteso, l’editorialità dei provider Vod può 
essere anche molto più esplicita e riconosci-
bile. In particolare in un contesto competitivo 
che induce i distributori digitali a farsi spesso 
anche produttori di audiovisivi, non è un mi-
stero che le piattaforme provvedano ad appli-
care regole editoriali che servono a spingere i 
propri contenuti originali in testa alle racco-
mandazioni, viziando così in modo evidente 
la purezza macchinica dei risultati elaborati 
in autonomia (si fa per dire) dall’algoritmo. E 
i contenuti saranno perciò visibilmente rico-
noscibili come Amazon o Netflix Originals, 
organizzati in caroselli dedicati o bollati con 
il logo della piattaforma, e ordinati per data 
di pubblicazione in catalogo. Con buona 
pace della retorica anytime dell’on demand, 
le piattaforme finiscono così per conservare 
la più classica componente palinsestuale di 
sincronizzazione delle esperienze audiovi-
sive del pubblico – ed è difficile non averne 
una conferma quando vediamo le città e le 

Cindy Holland, VP original content di Netflix, 
durante la Intv Conference di Gerusalemme 
(2019) ha tenuto a distinguere la piattaforma 
di Los Gatos dalle grandi aziende tecnologi-
che come Facebook e Google, descritte quasi 
sprezzantemente come uncurated platforms, 
cioè piattaforme non curate. Non curate edi-
torialmente, perché – almeno nel loro discor-
so pubblico e promozionale – affidate orgo-
gliosamente ad algoritmi, con quello stesso 
orgoglio informatico e scientista che sembra-
va caratterizzare anche Netflix fino a ieri.

Ci troviamo a un punto di snodo im-
portante. Netflix comincia a rivendicare una 
diversità rispetto al carattere uncurated del-
le grandi piattaforme del web, perché sarà 
pure una data company, ma il suo specifico è 
la creatività, non l’informatica. Spotify, dopo 
essersi vantata a lungo dell’acume data dri-

ven dei suoi sistemi di raccomandazione, ora 
riconosce volentieri che metà della musica 
riprodotta sulla piattaforma viene da playlist 
human curated. Apple recluta nuovi editor 
confessando esplicitamente che al cuore di 
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iTunes sta, ancora, la human curation. Hulu 
mette in mostra, tra i caroselli di raccoman-
dazione, gli staff picks, cioè i consigli della 
redazione dichiaratamente presentati come 
tali. Anche in Italia, su Dplay, è approdato 
Walter Presents, una modalità di distribuzio-
ne di serialità mainstream e di qualità che sta 
agli antipodi rispetto alla filosofia della racco-
mandazione automatica – è la raccomanda-
zione umana, che non nasconde ma esibisce 
l’editor, e fa di questo proprio il tratto carat-
terizzante del servizio. E d’altronde la stessa 
Netflix ci tiene a farci sapere – la notizia è di 
agosto 2019 – che su alcuni dispositivi iOS 
sta testando le Collections, cioè liste di tito-
li selezionati e organizzati manualmente da 
quegli stessi esperti umani che fino all’altro 
giorno sembravano destinati a essere spazza-
ti via dall’algoritmo. Le Collections, promosse 
espressamente dal marketing come human 

curated, parrebbero una risposta all’iniziati-
va Recommended by Humans di Hbo: un sito 
con videorecensioni e tweet di suggerimenti 
proposti da “real people”, fan in questo caso, 
creato solo poche settimane prima in eviden-
te polemica con la freddezza delle raccoman-
dazioni computerizzate e con la spietatezza 
dei sistemi data driven usati per decidere se 
rinnovare o meno una serie in sfregio alle 
aspettative e alle passioni degli spettatori in 
carne e ossa. Da parte loro, poi, gli utenti – a 
leggere alcune nuove ricerche – non sembra-
no più così impressionati dalle potenzialità 
automatiche dell’offerta delle piattaforme 
Vod, e accettano volentieri che i contenuti si-
ano proposti in modo non-neutrale, secondo 
criteri palinsestuali o comunque editoriali, 
arrivando finanche a lamentare l’invadenza 
dell’algoritmo – che è lo stesso che fa anche 
richiedere filtri più avanzati di ricerca che 
permettano finalmente agli utenti di mettere 
in campo attivamente la propria, di umanità.
I sistemi di raccomandazione, se non al-
tro quelli video, hanno sempre implicato la 

presenza di una forte componente umana, 
ma probabilmente in futuro la nasconderan-
no meno. La sensazione è che se era l’auto-
maticità il selling element originario delle piat-
taforme Vod, perché serviva a caratterizzare 
i servizi come tecnologici e all’avanguardia, 
ora stia avvenendo uno slittamento che porta 
alla valorizzazione dell’aspetto umano come 
nuovo e potente elemento promozionale di 
quegli stessi sistemi. Le piattaforme possono 
forse perfino costituire un campo privilegia-
to dove osservare, magari con qualche anti-
cipo sulle tendenze più generali, l’evoluzione 
di un paradigma culturale che in altri ambi-
ti, quelli più puramente tecnologici, sembra 
ancora celebrare la necessità, la perfezione 
non umana e la pervasività dell’automazio-
ne. Una retorica che invece ormai meritereb-
be davvero di essere storicizzata.
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Abstract

I cambiamenti determinati dall’introduzione di nuove strategie comunicative e nuove modalità produttive e distributive dei contenuti mediali
pongono un’inevitabile sfida che interessa i ruoli professionali delle industrie creative. Nell’ambito dei processi di adattamento ed evoluzione, il
contesto del consumo è divenuto sempre più centrale, sia in termini di offerta di esperienze integrate e coinvolgenti sia in relazione ad una
sempre maggiore autonomia del pubblico, grazie all’accesso immediato e alla facilità d’uso delle piattaforme per la creazione di user

generated content (UGC). Una premessa che ci induce a poter considerare gli utenti, o meglio la componente più appassionata, come nuove
figure “professionali”, coinvolte nel processo creativo e produttivo, sia in forma autonoma che integrata.
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Nuove professioni: l’utente producer

 
Nel 2010 la Producer Guild of America riconosce ufficialmente la figura del transmedia producer come il responsabile di una parte
significativa della pianificazione, dello sviluppo e della produzione di un progetto creativo. Riconoscimento che apre definitivamente le porte
dell’entertainment business ai professionisti del transmedia storytelling (TS), oggi comunemente accreditati tra il cast tecnico di un’opera
artistica: «the Guild’s decision to expand the Code of Credits to recognize the Transmedia Producer underscores the changing media
landscape and the criticalrole of the producer within new creative mediums» (PGA 2010).
Nell’attuale società della comunicazione il transmedia storytelling rappresenta ormai un fenomeno che ha acquisito una centralità sempre più
significativa, sia in termini di dibattito teorico che di applicazione pratica nell’ambito dell’industria dell’intrattenimento.
Gli evidenti cambiamenti determinati dai processi di rimediazione tecnologica e mediamorfosi, di ridefinizione delle filiere produttive, di
embeddedness del consumatore nei processi creativi e di fruizione hanno posto le basi per la definizione di questa realtà che ad oggi viene
riconosciuta con il termine di transmedia storytelling. Si può provare a definire sinteticamente il concetto di narrazione transmediale come quella
modalità innovativa e articolata di raccontare non semplici storie, ma interi universi narrativi, attraverso più mezzi di comunicazione in grado di
declinare consapevolmente i diversi contenuti editoriali, allo scopo di coinvolgere il pubblico in un’esperienza di consumo gratificante e
completa (Jenkins, 2007). Appare evidente come un fattore caratterizzante il sistema sia proprio l’espansione testuale (Askwith, 2007), come
non si faccia più riferimento ad una singola storia, ma ad una galassia narrativa, che trascende la singolarità per creare un sistema che sia
maggiore della semplice somma delle parti:
 

I propose TS as referring to, at least, integrated media experiences that occur amongst a variety of platforms.A transmedia narrative tells
altogether one big pervasive story, attracting audience engagement. It is not about offering the same content in different media platforms,
but it is the world building experience, unfolding content and generating the possibilities for the story to evolve with new and pertinent
content (Rampazzo Gambarato, 2013: 82). 

 
L’espansione dei contenuti e il coinvolgimento integrato di molteplici piattaforme comporta inevitabilmente un ampliamento delle figure
coinvolte nel processo di creazione di un prodotto culturale, le quali intervengono su tutti e tre i livelli costitutivi del fenomeno, ossia l’ambito
narrativo/creativo, l’ambito produttivo/promozionale e infine l’ambito della fruizione/consumo. Proprio quest’ultimo settore è quello che offre
spunti di riflessione interessanti sull’evoluzione delle dinamiche di inclusione/esclusione delle audience nell’ambito della produzione e
sull’assottigliamento evidente della distanza che intercorre tra media mainstream e comunità grassroots, nell’ottica ormai diffusa di una cultura
della convergenza che integra categorie dicotomiche come queste. La diffusione di nuove professioni in grado di mettere in campo un grado
sempre più elevato di competenze diffuse si interseca inevitabilmente con la crescita esponenziale della centralità dell’utente. Il consumatore
contemporaneo, infatti, terminato il suo noviziato, non solo è divenuto più esigente e competente, ma riscrive integralmente il linguaggio e la
grammatica del consumo stesso (Fabris, 2003). Si tratta di un soggetto ormai emancipato da scelte di tipo razionale, che nell’atto della
fruizione si lascia guidare da ragioni prevalentemente emotive, affettive, e che gioca con gli oggetti, li svincola da una logica di tipo funzionale
per annetterli all’interno di un universo simbolico, immaginario e immaginifico. Un consumatore che assorbe, metabolizza, ricombina – in modo
creativo e singolare – beni e servizi fra i più disparati, comportandosi come se questi fossero materiali grezzi su cui imprimere un personalissimo
significato. Nella postmodernità il consumo acquisisce un’importanza simile a quella riconosciuta alla produzione nella fase della modernità e
proprio questa centralità chiama in causa il ruolo sempre più attivo e influente degli utenti, che da semplici spettatori diventano in un certo qual
senso “attori” di una filiera produttiva complessa e articolata, compartecipando alla creazione del prodotto, scoprendone nuovi usi e
modificandolo anche profondamente, con o senza il consenso di chi lo produce. Motivo per cui sempre più spesso si fa ricorso al neologismo
prosumer (Toffler, 1980), un termine coniato già da diverso tempo, ma che trova oggi, nello scenario della transmedialità, una sua compiuta
applicazione, in quanto annulla la barriera di eredità moderna tra produzione e consumo e sintetizza l’avvenuta unificazione del ruolo di
produttore con quello di consumatore.
Le nuove pratiche di consumo, che rispondono a criteri prettamente vocazionali, trovano nell’atto creativo del fandom una diretta
rappresentazione: la performance interpretata dal fan risponde, infatti, al bisogno di rivivere l’emozione catartica provata durante l’esperienza di
fruizione (Hills, 2002). Questa stessa esigenza stimola inoltre i fan a condividere la passione nei confronti del proprio oggetto di culto con



persone affini, dando vita a comunità immaginate (Anderson, 1982), attivando percorsi di condivisione attraverso quella che si definisce
“intelligenza collettiva” (Lévy, 1994) e generando forme di riappropriazione sovversiva e “bracconaggio testuale” (de Certeau, 1984; Jenkins,
1992). Attraverso prodotti o testi cosiddetti secondari, i fan si immergono in un universo immaginativo condiviso e attraverso modalità
performative personali diventano in qualche modo loro stessi i protagonisti di questo grande storyworld (Lancaster, 2001).
Questa dimensione di protagonismo ci ricollega per l’appunto all’idea di partenza secondo cui quando si parla di nuove professioni del
transmedia storytelling non si può non fare riferimento al fan attivo e partecipativo. L’utente smette i semplici panni del consumatore e diventa
esso stesso una figura coinvolta nel processo professionale di realizzazione dei contenuti, sia perché è sempre più in grado di determinare
l’esito stesso di una specifica operazione, in base alla sua risposta alla call to action e alla sua capacità di generare buzz e viralità, sia perché
in alcuni casi viene chiamato direttamente in causa nel processo decisionale e sia perché è la sua stessa produzione amatoriale che il più delle
volte fornisce una fonte di ispirazione per la produzione o che viene letteralmente inglobata nel sistema. È evidente che nel momento in cui si
comincia ad associare l’idea di produzione amatoriale a quella professionale si compie un passaggio significativo: da un fandom quale
espressione diretta delle subculture ad una pratica diffusa, naturalizzata e per certi versi addomesticata.
 
 
Cultura partecipata nella network society

 
Il ruolo della rete diventa in questo contesto essenziale, la chiave di volta per comprendere l’evoluzione del fenomeno che trova adesso strade
alternative per la propria espressione. Le forme di performatività dell’utente rendono evidente la centralità dei nuovi media, e di Internet in
particolare, nel riarticolare il fandom contemporaneo, permettendo a molte più persone di partecipare ad attività riservate a comunità
tradizionalmente più appartate:
 

se nella prima fase del fandom l’obiettivo era quello di ‘essere in relazione per essere fan’, cioè per rafforzare la propria posizione
sociale di fan, nella seconda fase ‘essere fan [serve] per essere in relazione’, ovvero è una moneta di scambio preziosa nella costruzione
e gestione della relazionalità sociale (Andò, Marinelli, 2012: 345). 

 
Il fandom, infatti, ha eroso molti dei suoi confini ritualistici – convention e fan club – e ha iniziato a permeare con forza la vita quotidiana, al
punto che si può parlare di un “fandom diffuso”. La nozione tradizionale di pubblico, classico ricettore dei processi comunicativi nonché
soggetto collettivo moderno su cui si è basata gran parte dell’esperienza di intrattenimento culturale nel ventesimo secolo, trova una sua
ridefinizione nella network society. Si parla di “pubblici connessi” in riferimento alle profonde relazioni che intercorrono tra pratiche culturali,
relazioni sociali e sviluppo delle tecnologie mediali (Boccia Artieri, 2012). L’utente acquisisce a tutti gli effetti lo statuto di intermediario
culturale, perché si emancipa in ogni passaggio della filiera produttiva: oltre a rendersi protagonista della produzione di contenuti amatoriali
(UGC), infatti, ne diventa esso stesso distributore e a sua volta ricettore, grazie alla facilità di accesso a piattaforme mediatiche come forum,
blog, SNS, che garantiscono una diffusione istantanea dei contenuti ed una notevole visibilità.
Il rapporto tra l’industria culturale e le subculture fandom si trova attualmente di fronte a nuove opportunità e contemporaneamente nuove
sfide: da una parte il fandom diventa un bacino da sfruttare commercialmente, un territorio da colonizzare e trasformare in mercati di nicchia,
dall’altro la convergenza offre al fandom stesso nuove opportunità per sviluppare la propria cultura partecipativa.
All’interno di questo macrosistema gli utenti mettono in campo svariate attività che evidenziano, a diversi livelli, il grado di affezione nei
confronti del proprio feticcio, il più delle volte direttamente proporzionale all’apertura dimostrata nei loro confronti dalle case di produzione. Gli
ambienti mainstream infatti, molto spesso, mettono in campo atteggiamenti strumentali fortemente ambigui nei confronti di queste innovative
strategie di organizzazione delle conoscenze bottom up, incoraggiandoli da un lato e ostacolandoli dall’altro. George Lucas, che non si può
non citare come un pioniere nel campo, è stato il primo, probabilmente, ad aver colto fin dalle prime manifestazioni di queste tendenze il loro
reale potenziale e con estrema lungimiranza negli anni Settanta ha incoraggiato apertamente le produzioni amatoriali dei fan dedicate a Star

Wars, con l’apertura di un ufficio interno alla produzione dedicato proprio a queste. Un altro esempio emblematico, legato ad un successo di
alcuni anni fa, che mette bene in evidenza questo delicato rapporto tra produzione e fandom è offerto dalla longeva saga letteraria e
cinematografica di Harry Potter, che rappresenta tuttora forse il progetto che ha generato in assoluto più prodotti derivati ad opera del
pubblico: in particolare negli anni è stata prodotta una moltitudine di esempi di scrittura creativa e fan fiction, tra cui l’esperimento di una
giovane fan di quattordici anni, un giornalino scolastico on line dell’immaginaria scuola di Hogwarts, The Daily Prophet, che ancora oggi vanta
molti collaboratori.
Se da un lato la casa editrice e l’autrice J. K. Rowling si erano mostrati nel tempo molto benevoli nei confronti dei propri fan, incoraggiandoli
nelle proprie attività, la casa cinematografica americana, la Warner Bros, almeno inizialmente non ha fatto altrettanto, per timore di violazione
del copyright. Col tempo, ovviamente, si è reso necessario abbandonare l’atteggiamento conflittuale per cercare di recuperare un rapporto
fiduciario e collaborativo con i propri fan, prevalentemente bambini e adolescenti. Questo dimostra come non si possa fare a meno di prendere
in considerazione realtà di questo genere e come la fedeltà nonché il successo di un prodotto siano direttamente proporzionali all’allentamento
dell’esercizio del controllo tradizionale sulle proprietà intellettuale.
A prescindere dall’atteggiamento e dall’intervento della produzione, indubbiamente il fenomeno degli user generated content (UGC) –
qualsiasi tipo di contenuto creato dagli utenti e reso fruibile su varie piattaforme – costituisce, al di là di facili entusiasmi, il sintomo evidente di
una certa democratizzazione della produzione dei contenuti multimediali, resa possibile da una serie di fattori, tra cui la rete e la diffusione di
tecnologie a basso costo e facilmente accessibili (Shirky, 2009).
L’attività produttiva del fan chiamato ad interagire con il prodotto mediale di riferimento può muoversi dalla semplice promozione del prodotto
di cui è appassionato fino a pratiche più articolate: ad esempio, la partecipazione diretta ad ARG e prodotti similari – la cui riuscita dipende
proprio dalla risposta del pubblico e dal suo livello di apprezzamento dell’esperienza offerta –, la sottotitolazione e la distribuzione in tempo
reale della propria serie preferita (fansubbing) – il che implica anche riflessioni sulla pratica dello streaming e sulla necessità di disporre
immediatamente dei contenuti, all’insegna di una sempre maggiore autonomia della propria dieta mediale –, la produzione di contenuti originali,
come fan fiction o fan art o ancora forme di remix o mashup di contenuti preesistenti, che determinano una risemantizzazione dei significati
annessi al prodotto. Tutte queste pratiche annoverate sono chiaramente rappresentative di quel fandom produttivo che non si limita alla logica



del commento (Lovari, 2013), oggi prerogativa sempre più comune grazie alla diffusione dei social network sites, oppure al semplice uso e
consumo, ma che piuttosto è animato dal desiderio di partecipare in prima persona all’universo creativo con la realizzazione di veri e propri
artefatti attinenti a questi prodotti.
Sebbene permangono, ovviamente tuttora, forme di resistenza da parte delle produzioni, la parabola evolutiva dell’intervento creativo del
pubblico e del consenso nei confronti di questi attegiamenti ci è offerta in tempi più recenti da due prodotti televisivi cult come Mad Men

(USA, 2007 – 2015) e Stranger Thing (2016 – in produzione). Il primo, trasmesso dall’emittente statutnitense AMC, costituisce un esempio
evidente di quel processo di embedded delle pratiche grassroots. Lo show televisivo, che si è caratterizza nel tempo per una corretta
attenzione ai SNS e alla promozione transmediale, deve questa sua apertura proprio all’intervento originario dei fan, che ha dato il via ad una
tendenza oggi molto diffusa. Nel 2008, infatti, una fan della serie, Carry Bugbee ha deciso di creare un account non autorizzato su Twitter che
rispondeva al nome di Peggy Olson – una delle protagoniste della serie – attraverso cui parlava di argomenti attinenti allo show e sposava
perfettamente lo stile dei dialoghi della serie. In un periodo in cui Twitter contava solo 2 milioni di iscritti, i tweet della ragazza attrassero circa
11 mila follower (Rose, 2013), a dimostrazione del fatto che era stata in grado di intercettare una domanda sempre più crescente del pubblico.
La reazione della comunità di fan alla iniziale decisione da parte della produzione di far chiudere gli account fu talmente forte, che l’emittente
decise successivamente di cambiare atteggiamento, attuando la stessa politica e lanciando essa stessa i profili twitter di tutto il cast,
consapevole, dopo l’errore, dell’elevato valore promozionale insito nel gioco attuato dagli utenti di dare vita ai personaggi ben oltre lo schermo
televisivo.
 
 

 
In un’epoca in cui i membri delle audience usano abitualmente strumenti come Twitter, Facebook o i blog per “reagire” alle offerte
dell’industria dei media, i produttori non possono ignorare l’influenza di questi intermediari, che si muovono dal basso e che ambiscono ad
un’esperienza di fruizione che metta in campo un coinvolgimento totalizzante. Ne è una dimostrazione evidente uno dei prodotti di punta di
Netflix, Stranger Things, che sembra essere stato creato proprio ad uso e consumo dei fan. Giocando sugli stilemi della nostalgia, vero e
proprio inno agli anni Ottanta, l’universo immaginifico ricco di citazionismi e riferimenti dei fratelli Duffer, ideatori della serie, non può non
chiamare in causa l’intervento attivo del fandom, che da subito ha manifestato tutta la propria devozione nei confronti di questo prodotto. E il
suo contributo è tutt’altro che ostacolato, anzi sollecitato in funzione di un patto comunicativo reciproco: omaggi, meme, teorie complottiste,
remix, parodie, artwork sono i contenuti che i fan si divertono a produrre e che circolano in rete. Contenuti con cui registi, attori e produttori
interagiscono generando molteplici livelli di lettura, interpretazione e interazione.
 
 

 



Una riflessione a parte richiede lo scenario mediatico nazionale, in cui le dinamiche trasnmediali manifestano alcune resisteze e limiti strutturali.
Nel caso del panorama italiano, infatti, la domanda evidente di partecipazione del pubblico si è sviluppata per lo più intorno a quei prodotti che
hanno acquisito uno statuto di cultualità indiscussa, come ad esempio la serie televisiva Gomorra (Italia, 2014 – in produzione). In questo caso
si assiste ad una evidente mancanza da parte della produzione nel coinvolgimento diretto del fandom in esperienze di fruizione immersive e
partecipate. La produzione non riesce, infatti, a cogliere fino in fondo il potenziale della rete e dei prodotti ancillari come ARG, spin off o web
serie, in grado di alimentare le aspettative e la curiosità del pubblico. Ma l’assenza di un coinvolgimento dello spettatore top
downèstatodecisamentebilanciato da una produzione grassroots fortemente motivata e attiva, che ha evidentemente risposto all’esigenze di
partecipazione e appropriazione identitaria del fandom. La produzione dal basso che si è generata attraverso i principali social network sites,
in particolare YouTube e Instagram, ha restituito una chiara fotografia degli interessi del pubblico, relativamente ai personaggi considerati più
carismatici, a quelli che si prestano meglio per caricature e “tormentoni”, alle dinamiche e alle relazioni tra i protagonisti, alla risemantizzazione
dei contenuti e delle tracce audio sulla base dei gusti e delle aspettative future e così via.
Questa tendenza spiega pertanto come il mercato non possa più fare a meno oggi di contribuire a questo complesso processo creativo in cui la
creazione di contenuti espansi diventa sempre più la norma in un mondo che voglia definirsi transmediale. Se in quest’epoca non è più
sufficiente che un produttore realizzi uno spettacolo qualsiasi, in quanto ha anche la responsabilità di produrre audience, dal canto loro le
audience sempre più impegnate e socializzate orientano ormai inevitabilmente il cambiamento nelle pratiche produttive delle aziende dei media.
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