
   

Contenuti elettronici: l'arte 
dell'informazione su Internet

Non più solo notizie e testi, ma integrazione di strumenti 
eterogenei per consentire una fruizione completa e 

soprattutto una partecipazione dell'utente al processo 
informativo

Antonella Beccaria <antonella@beccaria.org> 

Questa documentazione è rilasciata con licenza
Creative Commons Attribuzione ­ Condividi allo stesso modo 2.5 Italia

<http://creativecommons.org/licenses/by­sa/2.5/it/>



   

Giornalismo o giornalismi?

Il giornalismo è sempre 
uno e le sue regole non 
mutano:

➢ who (chi)
➢ what (cosa)
➢ when (quando)
➢ where (dove)
➢ why (perché)

Le Lezioni Americane di 
Italo Calvino rimangono 
le altre regole importanti:

➢ Leggerezza
➢ Rapidità
➢ Esattezza
➢ Visibilità
➢ Molteplicità



   

Elementi costitutivi di una 
professione

Autori, lettori, informazioni, servizi, notizie, blog, 
web 2.0, filtraggio collaborativo, reputazione, 

classificazioni, giornalismo online, editoria 
sociale, contenuti generati dagli utenti



   

Struttura

Il nuovo ruolo dei contenuti
Lavorare con i contenuti
I contenuti nel web 2.0

Informazione e notizie in rete
Diritto d'autore, copyright e copyleft



   

Il ruolo dei contenuti: alcuni numeri

● 1 miliardo di utenti
● 100 milioni di siti web
● 60 milioni di blog
● almeno 50 milioni di 

utenti Internet USA 
producono contenuti



   

Il ruolo dei contenuti: numeri italiani

● 18 milioni: accesso 
occasionale (1 volta 
negli ultimi 3 mesi)

● 12 milioni: 1 volta la 
settimana

● 5 milioni: tutti i giorni
● 7 milioni: utenti domestici 

con banda larga Fonte: Gandalf/Eurisko
http://www.gandalf.it/dati/dati
3.htm



   

Passi di cui tenere conto



   

I contenuti sono basilari

I contenuti sono l’elemento più importante 
e sono la vera ragione per cui gli utenti si 

collegano

Tutta la progettazione ha come linea di 
conduzione i contenuti, 

indipendentemente dal tipo di sito

Il content providing fa parte integrante del 
modello di business del sito



   

Contenuti 1.0 vs contenuti 2.0



   

Gli spazi della comunicazione



   

Chi partecipa: caratteristiche

 Fruizione individuale invece che collettiva
(sul web le persone sono per lo più da sole)

 Fruizione guidata da scopi 
(sul web le persone cercano qualche cosa, non vanno “a caso”)

 Fruizione attiva piuttosto che passiva
(sul web le persone “fanno”, non contemplano)

 Fruizione bidirezionale invece che unidirezionale
(sul web le persone interagiscono e partecipano)

 Fruizione selettiva 
(sul web le persone selezionano le informazioni)



   

Il web e gli altri media

 Il web non è uno “spazio riflessivo” (libro)
ma uno scenario d’azione

 Il web non è un “panorama suggestivo” (cinema)
ma un territorio in cui muoversi

 Il web non è una brochure
ma un insieme di informazioni dinamiche e strutturate

 Il web non è una “iperTelevisione”
ma un laboratorio collettivo e permanente di idee



   

La fruizione di un contenuto



   

Lavorare con i contenuti

La logica di base:
➢ Contro il “brochureware”
➢ Visibilità e economia dell’attenzione
➢ Progettare buoni contenuti
➢ Blog e mercati che dialogano
➢ E­commerce: reputazione, filtraggio collaborativo,   

coda lunga
➢ Podcasting



   

Contro il “brochureware”

Il brochureware è la tendenza a trasferire in rete il tipo 
di contenuti e le modalità di fruizione degli altri media 

classici (brochure, televisione, giornali). Molto 
presente nella prima fase (1995­2001)

Oggi è una tendenza presente nelle aziende della 
piccola e media impresa (in Italia la maggioranza) e 

nei siti della pubblica amministrazione. Talvolta anche 
in alcune grandi realtà (moda, telefonia, ADV)



   

Natura del brochureware

Esperienze paratelevisive e animazioni in flash
Contenuti auto­promozionali e auto­centrati
Nessun aggiornamento e nessun servizio

 

Stile di scrittura markettaro, sciatto o burocratico
Fruitore totalmente passivo

 

Nessuna possibilità di personalizzazione o interazione 
(modello broadcast)



   

Punto di caduta del brochureware



   

L'inizio del superamento:
nuove logiche di approccio ai contenuti



   

Nasce l'economia dell'attenzione

La rete è uno spazio infinito, ma l'attenzione no
Google è intelligente perché sfrutta l’intelligenza di 
milioni di persone e ciò che è buono emerge da un 

gigantesco processo di selezione
Tutte le volte che linkiamo qualcosa partecipiamo al 
processo di focalizzazione dell’attenzione collettiva

Tutte le volte che siamo linkati siamo oggetto 
dell’attenzione altrui 



   

Attenzione e visibilità

(+ link) ­> (+ contenuti interessanti) ­>
­> (+ ranking) ­> (+ visibilità)

Questo determina il ridimensionamento del ruolo di 
“portale” a favore della “conversazione” e della 

“ricerca”
Si configura sempre di più il mosaico delle nicchie



   

Prima bozza di una strategia



   

Il passo successivo: le domande



   

Lo spunto del mondo dei blog e dei 
media telematici



   

Esempi di vitalità telematica



   

Le ragioni di un successo / 1

 Creare un blog di base è facile: le piattaforme editoriali 
consentono l’apertura senza conoscere la 

programmazione
 Non è aristocratico e non è riservato a giornalisti, scrittori, 

web manager, ma fasce più ampie su tutti gli argomenti
 Conserva le identità che annegano – o vengono 

dimenticate – invece con altri strumenti (chat, forum)
 Il blog permette l’espressione e la relazione

 Persone e non enti: con il blog ci sono persone che 
leggono e commentano persone



   

Le ragioni di un successo / 2



   

La logica della partecipazione verso 
un'ottica professionale

Quello che le aziende stanno capendo è che se 
vogliono parlare al popolo della rete devono dialogare 
con la blogosfera e non solo con il mondo dei media e 

della carta stampata

Creare un blog è un modo per parlare in modo onesto e 
paritario dei propri prodotti e delle proprie scelte



   

I principi di un testo efficace
Avere uno taglio: manifestare un carattere e una personalità 

propri e specifici di chi scrive
Avere un tema: possono esserci ampie digressioni, ma deve 

mantenersi un’area centrale intorno alla quale ruota
Avere costanza: i siti più riusciti sono quelli molto aggiornati 

e originali. Fondamentale è dunque la ricchezza di 
materiale

Avere interesse: attraverso la competenza e l’impegno 
personale del suo curatore

Dichiarare gli intenti: se ci sono interessi, dirlo 
esplicitamente



   

Un percorso in evoluzione



   

Un'evoluzione per un pubblico che 
cambia velocemente

Il pubblico è molto, molto vicino. Dunque occorre:
➢ mostrare passione per quello che si scrive
➢ mostrare interesse per gli argomenti trattati

➢ mostrare attenzione alle persone: ai loro bisogni, alle 
loro aspettative, al loro linguaggio
➢ mostrarsi in prima persona



   

Il mercato dei contenuti e i mercati

I mercati sono conversazioni...
The Cluetrain Manifesto – Tesi 1

Chris Locke, Doc Searls, David Weinberger

Questa considerazione non toglie valore alla loro 
funzione di fondo: scambio e circolazione di beni e 

servizi



   

Non si creda però alla filosofia
del supermercato



   

La filosofia della coda lunga



   

Il capitale della reputazione

Su E­Bay i prodotti sono solo la parte visibile di ciò che 
circola. Quello che circola è una capitale di 

reputazione che entra in gioco nelle transazioni. 
Senza questo capitale non ci sarebbero 

compravendite. Sono gli utenti stessi a creare questo 
capitale, attraverso il filtraggio e il controllo. E­Bay ha 

capito come sfruttare le relazioni di milioni di utenti



   

Dal testo alla voce: podcasting

Il podcasting non è un nuovo tipo di contenuto. È piuttosto 
un nuovo modo di distribuire i contenuti

In Italia ne esistono oggi circa 700 (di cui attivi circa 250)
Modello pull: i contenuti sono richiesti dal fruitore

Personalizzazione: i contenuti filtrati e selezionati dal fruitore
Ubiquità: indipendenza dal tempo e dal luogo di fruizione

Mash up: libertà di rimescolamento e creazione del proprio 
palinsesto



   

Posizionamento in rete



   

Definizione di web 2.0



   

Gli “oggetti” web 2.0



   

Partecipazione: logica web 2.0



   

Alcuni siti­fonti web 2.0



   

La ragnatela degli interessi

Senza la ragnatela di portatori di interessi che lavora 
come una immensa redazione e che guida chi ha 

motivazioni affini, non sarebbero utilizzabili le enormi 
banche dati di video e foto. Ciò che rende usabile 

Youtube è il lavoro di milioni di persone che lo usa, 
che segnala video, che indica percorsi. Così io 

ripubblico il video sul mio blog e creo un percorso per 
gli interessati.

G. Granieri (Blog Generation)



   

Struttura dell'informazione: i tag



   

Dai tag alla folksonomia



   

Folksonomia: pregi e difetti



   

In tutto questo la stampa?



   

Vincoli e opportunità per il giornalismo 
online



   

Fattore spazio

L'archivio del NYT
Esiste dal 1851
Una fonte inesauribile di
notizie sorretta da un
motore robusto
5 dollari ad articolo



   

Fattore tempo 

La diretta di Repubblica.it

Crea delle dirette stile “lanci di agenzia” per gli eventi 
più significativi

E ancora: i momenti di crisi sono quelli nei quali si 
scrive di più, ma anche quelli nei quali si legge di più e 

si accede di più alla rete



   

Ipertestualità

Accesso alle fonti
(incoming link e outcoming link)
Accesso agli
approfondimenti
Accesso alle
risorse multimediali

 



   

I compiti di un autore



   

Compiti per la logica “broadcasting”



   

Sparare le informazioni



   

Cosa dicono gli RSS



   

RSS e filtering delle news

Questi servizi crescono e si confermano come uno standard
Sono l’esatto opposto dei “portali” di prima generazione

Niente pushing, niente modelli televisivi, niente mass market
Possibilità di selezionare, personalizzare, creare percorsi
I siti diventano applicazioni di gestione, non solo veicoli di 

informazione



   

Tutto ciò diventa editoria sociale



   

Mass media e mass media sociali


