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01 INTRODUZIONE 

LA RICERCA IN SINTESI E SPUNTI FUTURI 
 
 

“Cosa è un blog?”, si sono chiesti nei mesi passati Luca De Biase (2007), Luca Conti 
(2007a), Carlo Berardelli (2007) e molti altri blogger (Technorati 2007). Intrappolati nella 
domanda e nella provocazione a far girare la domanda e nuove risposte, i loro post hanno 
tentato di dare una definizione.  

 
Per DiarioAperto abbiamo scelto una definizione piuttosto ampia di cosa è un blog: ci  

interessava il fenomeno per cui un cittadino qualsiasi potesse facilmente trasmettere i suoi 
pensieri, pubblicamente e in un luogo digitale, a un’audience informe che va da zero a un 
potenziale di milioni di persone. Un ambiente ibrido: soggettivo perché nella maggior 
parte fa capo a un singolo. Intersoggettivo perché incastonato in un tessuto di relazioni 
senza il quale “il Diario” stesso non avrebbe senso. Non esiste blogger senza ambiente 
sociale di riferimento, ovvero gli altri autori e lettori di blog.  Sta qua, per noi, 
l’innovazione dello strumento e non nei distinguo tecnici (“che tipo di Cms è, se ha i feed 
Rss”, ecc.). 

 
“Fiducia” è la parola chiave attorno alla quale ruotano le risposte dei quasi 5 mila autori 

e lettori di blog che sono stati interpellati nel questionario on-line pubblicizzato e curato 
da Splinder, Swg, Università di Trieste e Punto Informatico – un questionario incentrato 
sul rapporto tra i blog e la sfera pubblica (media, politica e consumi). Crediamo non sia un 
caso se l’83,6% degli interpellati concede ‘molta’ o ‘abbastanza’ fiducia ai blog più 
autorevoli, un indice più alto di quella concesso rispettivamente a quotidiani cartacei 
(73,2%) e versioni internet dei quotidiani (75,7%) e molto più alto rispetto a telegiornali e 
radiogiornali (45,8%). 

 
E’ la passione, a quanto pare, a scatenare la “fiducia”. E’ la passione degli autori e dei 

lettori di blog che percepiscono questo mezzo come libero da criteri e necessità 
professionali (come i criteri e le necessità del giornalista o di un responsabile di un ufficio 
stampa). In questo senso, infatti, analizziamo il 64,5% degli autori di blog rispondenti che, 
nell’atto di pubblicare post, dichiara di avere in mente soprattutto se stesso e non un 
ipotetico parco di lettori. Molti (44,4%), poi, dichiarano di scrivere “per tutti 
indistintamente”. 

 
Ovviamente i blog non sono una mosca bianca o, meglio, estranea al mediorama di 

informazioni che si propone ai navigatori di lingua italiana. Se è vero che il blog 
rappresenta una arena di dibattito con meno controlli e più passioni, è anche vero che i 
mass media dominano il “palinsesto” del blog. Il 49% dei responsabili di blog dice di  
utilizzare altri media (siti professionali di news, giornali cartacei, tv, radio, ecc.) tra le 
“fonti principali” da cui vengono tratti “gli spunti” per i post. A fare ricorso ad altri media 
non digitali (televisione, radio e giornali) è, inoltre, il 28,6% del campione.  

 
Ma i blog, ovviamente, hanno ben poco di classico. Dietro a un blog c’è un individuo 

singolo, tracciabile nella “biografia” dei testi digitali che ha pubblicato, nelle sue amicizie e 

http://blog.debiase.com/2007/01/12.html#a1144
http://www.pandemia.info/2007/01/13/tremila_post_e_la_divulgazione.html
http://www.pandemia.info/2007/01/13/tremila_post_e_la_divulgazione.html
http://brodoprimordiale.net/archives/2007/01/17/memi/
http://technorati.com/search/http%3A%2F%2Fblog.debiase.com%2F2007%2F01%2F12.html%23a1144
http://www.splinder.com/
http://www.swg.it/index.php/home
http://www.units.it/
http://punto-informatico.it/
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relazioni on-line e, spesso, nei suoi nome, cognome, curriculum, città, età.1 In questo 
insieme rappresentato nei questionari di DiarioAperto, la scia delle tendenze va 
individuata tra le rispondenti donne: per noi, le autrici e le lettrici di blog rappresentano le 
tendenze in divenire di questi luoghi digitali, ne sono l’avanguardia.  

 
Prima di tutto le donne bloggano di più e commentano in giro di più. Il 40,5% delle 

donne intervistate ha più di un blog (33,3% gli uomini) e il 56,7% di queste navigatrici 
commenta un post di un blog quando ha “qualcosa di interessante da dire” (49,9% gli 
uomini). 

Abbiamo visto come per la media dei blogger si faccia spesso riferimento alle testate 
tradizionali. Qui sta la grossa divergenza: al centro dei blog che hanno una donna come 
autrice ci sono contenuti che vogliono rappresentare la vita di ogni giorno, la dimensione 
quotidiana. Infatti, l’81% delle donne (contro il 53,8% degli uomini!) dice di utilizzare 
episodi della vita reale tra le fonti principali dei loro post. E il 40,4% delle donne (contro il 
23,9% degli uomini) dichiara di leggere determinati blog a causa del “rapporto di amicizia 
con l'autore”. 

Infine va notato come, se si vuol prospettare un cambiamento sociale nel rapporto tra 
cittadini e media, tra le generazioni blogganti più giovani le donne siano in maggioranza 
(51,9%), a differenza di quanto accade nella media complessiva dei rispondenti a 
DiarioAperto (56,5% i maschi) e dei navigatori in genere (55,8% i maschi, secondo l’Istat). 
 

Cosa cambia per i processi di potere con cui abbiamo a che fare se la sfera mediatica 
ruota attorno alle storie delle persone, se insomma è centrata sulle rappresentazioni di 
singoli individui a differenza di masse indistinte – spesso il soggetto senza faccia proposto 
dai media di massa (“gli italiani pensano…”)? Cosa accade nel rapporto con la sfera 
pubblico-mediatica quando è in fortissima ascesa l’atomizzazione dei contenuti in ambito 
digitale?2  

 
La politica dell’attuale palazzo non ha molto appeal per chi traffica sui blog. Il 61,1% dei 

rispondenti ha poca o nessuna fiducia per il Presidente del Consiglio, il 78,8% ha poca o 
nessuna fiducia per il capo dell’opposizione. Soprattutto, la politica di palazzo fa spesso 
leggi sgradite, opposte alle opinioni di questi cittadini. Per esempio solo il 17,2% si trova 
molto o abbastanza d’accordo con la legge che rende illegale il download libero e gratuito 
di musica e film. 

 
Rispetto al grande potere del marketing, invece, una critica è più difficile da verificare. 

C’è un 15,2% dei partecipanti a DiarioAperto che sostiene di aver modificato il proprio 

                                                 
1 Su un altro versante, Metitieri (in Milič 2006a) fa notare come quella di esplicitare la propria identità ‘reale’ 
sarebbe una necessità per rendere una conversazione digitale credibile – una necessità che non corrisponde 
all’anonimato dietro cui si trincerano molti blogger. A proposito della valutazione dei blog come fonti e della 
identità dei blogger, Metitieri cita Gillmor (2004). “[Gillmor] sostiene che i blogger dovrebbero tenere on line 
il loro curriculum aggiornato e che forse neppure questo risolverebbe del tutto i problemi di attendibilità. 
Gillmor scrive, precisamente: “If we are going to have serious on line discussions, I think all parties should, 
with few exceptions, either be willing to verify who they are, or risk having their contributions be 
questioned and, in some cases, ignored” 
2 Va notato come in Italia moltissimi media mainstream tradizionali propongano dei prodotti dal carattere 
ancora fortemente generalista  

http://www.morbin.it/interviste/intervista-a-fabio-metitieri-blog-e-altri-nuovi-ordegni/
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atteggiamento rispetto al consumo da quando ha iniziato a leggere o a scrivere dei diari 
virtuali. E il 41,7% del nostro campione sostiene di aver trovato in un blog una serie di 
informazioni che hanno poi portato all’acquisto di un prodotto. 

Il nostro campione decreta l’esperienza d’uso e il “racconto” di un prodotto l’aspetto 
più determinante per orientare l’acquisto, il consumo del prodotto stesso. 

 
Crediamo che i dati di DiarioAperto possano fornire un’analisi affidabile di cosa stia 

succedendo in alcuni luoghi particolari della rete in italiano. Il confronto dei dati dei 
rispondenti a DiarioAperto con quelli Istat ci permette di dire che gli oltre 4 mila cittadini 
digitali che hanno risposto al nostro questionario sono ‘in linea’ con la distribuzione 
sociodemografica dei naviganti – e per modalità e storia di utilizzo della rete ne 
rappresentano la parte più scafata e avanzata (vedi il capitolo seguente). 

 
Il dibattito citato precedentemente lanciato da De Biase è certamente stato un esempio 

significativo di dibattito in rete, molto più aperto e democratico degli allusivi rimandi a 
strizzata d’occhio tra giornalisti e politici sui media tradizionali. Ed è presumibilmente 
spinto del profondo bisogno di capirci qualcosa.  

Ma… questo dibattito può anche essere letto come il tentativo di appiccicare 
un’etichetta alle attività di almeno 1,8 milioni di individui che, secondo Nielsen, in Italia 
leggono o scrivono blog (Nielsen 2006).3 Insomma in quel caso una elite di blogger colti e 
preparati – ovviamente in buona fede – ha tentato di proporre uno standard, un’idea 
cristallizzata. Come abbiamo cercato di enfatizzare in questa introduzione e nel resto di 
queste pagine, l’aspetto più innovativo dei blog è il loro essere avvinghiati attorno alla 
storia minima degli esseri umani. Questi ultimi sono un sistema in movimento e sarebbe 
riduttivo pensare di dare una griglia che vale per ognuno di quelle decine (o centinaia) di 
migliaia di autori o quel milione e passa di lettori. 

E la realtà sociale di chi traffica attorno ai blog è ancora un affascinante rebus per molti 
di questi cittadini. Il 23% dei rispondenti di DiarioAperto, non a caso, giudica le 
conoscenze on-line meno affidabili di quelle nel ‘mondo reale’ - mentre un altro 18,1% non 
sa decidersi (o non sa rispondere) a una valutazione sulla stessa domanda. Sono segnali 
che c’è ancora molto da comprendere per quanto riguarda le dinamiche delle identità che 
si sviluppano in rete – e a dover capire come procedere sono gli stessi protagonisti. 

 
Se è vero che DiarioAperto tenta di incasellare i blog similmente a chi ci ha preceduto, 

vogliamo sottolineare come lo scenario sia aperto alle bocche, anzi alle tastiere, dei singoli. 
E’ per questo che tutto il database di domande e risposte di questa ricerca è liberamente e 
gratuitamente scaricabile su http://www.diarioaperto.it, un blog ospitato da 
Splinder.com. C’è ancora molto lavoro di analisi da fare, sia in termini quantitativi che 
qualitativi.4  

                                                 
3 Va notato come la graduatoria Nielsen (2006) che citiamo indichi blogspot.com a 1,8 milioni di utenti unici 
al mese, splinder.com a 1,5 milioni, blogger.com a 468 mila utenti e, di seguito, molte altre piattaforme usate 
dalla rete italiana. Da questi dati non possiamo sapere a quanto ammonta l’insieme complessivo (che in 
parte somma queste cifre, in parte no) di chi legge i blog in Italia 
4 Tra i vari filoni possibili di ricerca suggeriamo ai volenterosi, prima di tutto, un’analisi più approfondita 
delle differenze generazionali, quelle tra piccoli centri periferici e grandi città in Italia, una ricerca qualitativa 
che si basi principalmente sulle risposte “aperte” e non viceversa come questo testo che avete di fronte. 

http://www.diarioaperto.it/
http://www.splinder.com/
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Quando può essere utile, i promotori di questa ricerca sono a disposizione per 
collaborare. Intanto, su Delicious (2006-2007) ognuno può archiviare il suo commento (o 
quello di un altro!) con la tag DiarioAperto ( http://del.icio.us/tag/DiarioAperto) dove 
abbiamo già archiviato quasi cento link che parlano bene e anche male di DiarioAperto. 

 
Qualcuno ha targato i blogger come autoreferenziali, asociali e apolitici – e in base a 

DiarioAperto potrebbe rifarlo. C’è invece da chiedersi come cambino gli equilibri di potere 
nelle nostre comunità quando quello che viene letto e interpretato dai cittadini non è più 
solamente influenzato dai professionisti delle redazioni dei telegiornali, degli uffici 
marketing o dei centri media. Da capire c’è cosa succede quando andiamo là dove i 
messaggi in circolazione diventano assai di più delle rappresentazioni pubbliche scritte da 
battitori (più) liberi, centrate sugli individui, e linkate tra di loro. 
 

Nelle pagine successive trovate: uno sguardo sul rapporto tra i blog, altri strumenti di 
comunicazione digitale e i media tradizionali (capitolo 2); i comportamenti degli autori e 
dei lettori di blog rispetto al marketing e ai consumi (capitolo 3); un incontro da vicino con 
le risposte delle navigatrici dei blog (capitolo 4) e come si distanziano nei comportamenti 
rispetto agli uomini (capitolo 5) trovate delle considerazioni sul rapporto tra le identità di 
chi ‘traffica in blog’ e la politica dei partiti e delle istituzioni; e infine le appendici sulla 
composizione del campione e sulla metodologia, che forniscono un parallelo tra gli indici 
Istat per quanto riguarda la rete in Italia e i rispondenti di DiarioAperto e l’approccio con 
cui è stato costruito il questionario di ricerca. 

                                                                                                                                                                  

Inoltre, in questo testo non abbiamo analizzato le risposte dei rispondenti a proposito dei blog candidati. E 
di idee di analisi… chi più ne ha, più ne metta…  

http://del.icio.us/tag/DiarioAperto
http://del.icio.us/tag/DiarioAperto
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02 BLOG E MEDIA 

IL MEDIA CON L’INDIVIDUO AL CENTRO: 
TRA INNOVAZIONE, APPIATTIMENTO E UMANITA’ 
 
 

Uno dei paradigmi più in voga nella sociologia degli anni sessanta (ma con alcuni 
strascichi fino ai giorni nostri) prevede un rapporto del cittadino col media di tipo 
essenzialmente passivo: il media è sempre iperpotente rispetto alle risposte che può dare 
in risposta il cittadino.  
 

La smentita più frequente degli studiosi avviene facendo appello ad alcune ricerche 
sociali che mostrano come la fruizione del media non possa essere completamente passiva, 
perché soprattutto nella post-modernità  l’utente-spettatore è inserito in un numero tale di 
comunità di attitudini e di riferimento che il confronto sull’agenda setting è continuo e la 
contaminazione dall’acceso risvolto critico è quotidiana5.  

 
Non basta dire: “siccome l’ha detto il TG allora è vero”. Perché collateralmente al mezzo 

broadcast per eccellenza, la televisione, il confronto all’interno delle comunità (dalla 
scuola alla coda al supermercato) fornisce filtri cognitivi per una fruizione 
tendenzialmente attiva.  

 
Il risultato di Diario Aperto nell’ampia batteria di domande dedicata all’approccio nei 

confronti dei media mostra come il blog sia una “palestra” permanente di confronto e 
discussione sui temi dell’agenda mediatica.6 

Sono ben il 49% i gestori dei diari virtuali che dicono di utilizzare altri media (siti 
professionali di news, giornali cartacei, tv, radio, ecc.) come “fonti principali” da cui 
vengono tratti “gli spunti” per i post. A fare ricorso ad altri media non digitali (televisione, 
radio e giornali) sono, inoltre, il 28,6%.7  
 

Qui si aprono due fronti interpretativi:  
- il primo è quello già citato ovvero che i blog siano un “tipo particolare” di media. Un 
media sempre broadcast (che puoi andare dalla comunicazione uno-molti, uno-alcuni, 
uno-nessuno) ma ad altissima sensibilità intersoggettiva ovvero un blog non avrebbe 
senso senza blogosfera, senza la propria specifica comunità di attitudini che dona senso e 
valore critico al contenuto 
- il secondo fronte invece non è così roseo. Perché se è vero che il blog rappresenta una 
potenziale arena di dibattito, è anche vero che i mass media dominano il “palinsesto” del 
blog  

 
Stando a questi dati infatti ci appare chiaro quale sia l’influenza dei produttori 

                                                 
5 La sintesi non rende certo il giusto merito ai filoni della Sociologia della Comunicazione che lungo quasi un 
secolo si sono avvicendati nello studio dei media. Alcuni approfondimenti per approfondire queste 
tematiche si trovano in Paccagnella (2004) e Wolf (1992). 
6 Per quell che riguarda le comunità di attitudini consigliamo approfondimenti in “Mente, Sé e Società” di 
George H. Mead (1966) 
7 Questi due dati sono estratti incrociando le risposte alla domanda #43 del questionario di DiarioAperto 
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tradizionali di informazione (quasi sempre giornalisti ovvero ‘professionisti’ del mestiere 
che lavorano in un mercato determinato da regole e pressioni) a dettare l’agenda delle 
informazioni anche all’interno dei blog.  
 

Il panorama è quindi instabile e ambiguo: si percepisce la potenzialità critica del mezzo, 
ma il momento del distacco dall’agenda setting dominante si fatica a raggiungere.  

I motivi sono molti come per esempio l’alta frammentarietà del tessuto sociale 
particellare dei blogger, la difficoltà nell’accesso alle fonti tradizionali (in mano ai 
“professionisti” dell’informazione”), una certa “omologazione” a-critica su opinion leader 
della blogsfera.  

Questo è ancor più evidente citando un caso importante per la storia del blogging 
italiano: durante il caso Calipari venne prodotto un pdf carico di omissis (Neri 2005) 
distribuito da alcuni giornalisti.  
Una volta capitato nelle mani di un blogger e rilanciato poi da uno dei più importanti blog 
italiani, si scoprì che tramite un misero copia/incolla dal formato pdf a un formato 
semplice di videoscrittura gli omissis andavano persi.  
 

L’esempio è altamente significativo:  
-   da una divulgazione di una fonte il blog si è fatto esso stesso “fonte”. Rimbalzando così 
nell’agenda setting nazionale 
-   il “farsi media” nasce da un approccio cooperativo, critico e intersoggettivo alla 
dimensione puramente broadcast dei media tradizionali  
 
 

Nuovi paradigmi per un nuovo mezzo  
 

Come qualsiasi media “giovane” la blogosfera ha un elemento ancora irrisolto: la 
propria audience.  

Un po’ perché per natura l’audience è frammentata e difficilmente individuabile, un po’ 
il grado di maturità con cui molto spesso ci si avvicina a un mezzo di comunicazione è 
molto eterogeneo.  
 

L’autore di blog nell’atto di pubblicare dichiara di avere in mente soprattutto se stesso 
(64,5%). Molti (44,4%) inoltre dichiarano di scrivere “per tutti indistintamente”. E alla 
domanda se i blogger devono avere le stesse responsabilità dei direttori dei giornali il 
56,7% è contrario (e il 13,6% non sa/non risponde). L’attività di blogging così sembra 
gioco, sperimentazione, distacco da regole predefinite socialmente prima del blogging o 
fuori da esso: pochissimi (13,1%) sono molto o abbastanza favorevoli ad una legge che 
aumenti il controllo su quello che viene scritto sui blog. Questi dati colpiscono se si 
confrontano con l’abilità professionale del giornalista nel mercato editoriale a cui è 
richiesto solitamente di sapersi rivolgere nei suoi prodotti giornalistici a un target 
specifico.  
 

Esiste ancora quindi una dimensione del blogging assolutamente da non sottovalutare 
ovvero la dimensione sperimental-esplorativa. L’elemento ludico nell’approccio alla 
scrittura è essenziale: con le fonti si gioca in un sistema con regole non scritte totalmente 

http://www.macchianera.net/2005/05/01/il_rapporto_calipari_senza_omi.html
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interne, dove il rapporto con l’esterno (giornalisti professionisti e media tradizionali) è 
ancora irrisolto, quanto quello con la propria audience.  
 

Forse sarà per questa mancanza di competenze professionali ingegnerizzate nella storia 
della professione giornalistica che i blog appaiono all’89,2% dei rispondenti più originali 
rispetto ad altre fonti di informazione mediatica, all’89,8% più liberi e con meno censure e 
per il 71,7% sono anche più interessanti. I blog, tra gli autori e i lettori di blog, sono il 
mezzo di comunicazione cui si dà più fiducia in assoluto (83,6%).8 Sarà perché il lettore 
sente di più la presenza di un essere umano dietro ai blog, sarà che i testi dei blog sembrano 
caratteri a schermo vergati da una voce più autentica delle altre? David Weinberger (2002: 
120) ha ben sintetizzato la capacità di annusarsi, riconoscersi e quindi apprezzarsi tra 
individui in rete: «Sul web, l’imperfezione è la nostra parola d’ordine, il segno d’intesa che ci fa 
capire che stiamo parlando con un altro essere umano».  
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Una regola base della sociologia della comunicazione di massa parla chiaro: quando il 

“nuovo” media si affianca al “vecchio” media non lo uccide, anzi. Spesso si contaminano a 
vicenda.  
 

A questo proposito, all’interno dei dati di Diario Aperto rispetto all’autorevolezza degli 
altri media, scopriamo alcuni elementi di notevole interesse: l’autorevolezza degli altri 
media è tutt’altro che al tramonto: stimolati al confronto, il 43,2% ritiene ancora che gli 
altri media siano più autorevoli dei blog. E moltissimi intervistati on-line nutrono ancora 

                                                 
8 I dati di questo paragrafo sommano le risposte “molto” a “abbastanza” 
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“molta” o “abbastanza” fiducia per i giornali cartacei (73,2%), le loro versioni elettroniche 
(75,7%), i telegiornali e i radiogiornali (45,8%).  
 

In termini di fiducia, inoltre, va notato come il 27,3% dei gestori di un blog tra i link 
pubblicati nel proprio diario personale piazzi “siti di informazione (quotidiani/periodici, 
ecc.)”: un riconoscimento implicito della validità di quelle fonti. “Il blog e’ basato sulla 
fiducia”, ha scritto Mucignat (2006), argomentando giustamente sulla rilevanza sociale che, 
tra i blog, i link assumono come indicatore del legame tra l’autore e il destinatario del link: 
il link a un sito di news così può essere interpretato come una segnalazione ai navigatori in 
cui si dice “Andate pure su questo sito, qua c’e’ roba interessante e che stimo come 
valida”.  
 

Quest’ultimo dato critico è saliente se si pensa al pubblico di DiarioAperto: on-line da 
anni e composto da navigatori piuttosto esperti della blogosfera. 
 

Se uno degli indici dell’autorevolezza dei vecchi media è il tempo trascorso con loro – 
pensiamo al classico esempio del cittadino ‘medio’ che passa ore in salotto assieme alla tv - 
i navigatori autori di DiarioAperto raccontano un cambiamento in atto. Più di un quarto 
(26,6%) da quando passa per i blog dichiara di leggere meno i quotidiani cartacei e 
addirittura il 59,2% guarda di meno la tv. 
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Ma, attenzione, non sono necessariamente i marchi delle vecchie istituzioni del 
giornalismo a essere messe in discussione. Sono i differenti media: infatti il 20,8% dei 
lettori e degli autori di blog dichiarano di passare più tempo di una volta a leggersi i siti di 

http://www.mucignat.com/blog/archives/393-Scambio-link-e-page-rank.html
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news.  
 

 
Non solo blog: newsgroup, Rss, forum… 
 
Tentare delle conclusioni rispetto a questi dati che incrociano il blogging con i media 

tradizionali può essere interessante se si dà valore (non solo alle informazioni che 
circolano nella sfera pubblica ma) anche all’aumentata fiducia e autorevolezza che 
l’individuo ha nel circuito dell’informazione. Pensiamo per esempio alla rete sociale di 
persone e informazioni organizzata sui nodi costituiti dai blog che, presumibilmente, ha 
un formidabile rafforzamento tramite altri strumenti digitali utilizzati 
contemporaneamente. Circa due terzi dei rispondenti (64,8%) utilizza un instant 
messenger almeno una volta alla settimana e moltissimi (44,5%) dichiarano di 
smessaggiare on-line accanto a una webcam nello stesso periodo di tempo: il passa-parola 
di link, informazioni e opinioni cosi’ si rafforza e si velocizza con un altro formidabile 
strato di tessuto connettivo.  

Se diamo per scontato che tantissima parte dell’attività on-line sia legata alla narrazione 
e alla lettura di esperienze personali significative per gruppi ristretti di individui, 
sottolineiamo come l’interconnessione di questi vari livelli possa essere utile a una 
eccezionale circolazione di informazioni che abbiano una valenza significativa e pubblica 
per vasti numeri di navigatori. Al centro di queste comunicazioni, sia come contenuto che 
come tramite, va sottolineato ancora una volta come siano gli individui. 
 

I feed reader, strumento osannato come aggregatore di una informazione molto meno 
gerarchizzata rispetto alla organizzazione dei flussi dei media tradizionali, sembrano 
scontrarsi con una barriera di accesso: il 56,2% li usa “mai” o “raramente” e la cosa è 
sorprendente se si pensa che i partecipanti a DiarioAperto sono un pubblico in linea di 
massima tecnologicamente smaliziato. Il problema è l’usabilità o l’effettiva utilità 
percepita?  
 

Per il campione di DiarioAperto si attestano come marginali alcuni servizi storici della 
rete. Il 66,2% del campione usa “mai” o solo “occasionalmente” i newsgroup e un 76,8% ha 
quasi dimenticato l’esistenza delle vecchie chat basate sul web. Malgrado il successo di 
accessi di Wikipedia, diventare autori di un wiki è roba per espertoni: l’84,8% non è mai 
stato autore di un wiki o lo è stato solo occasionalmente. Resistono i forum, invece, per cui 
il 57,9% passa volente o nolente almeno una volta al mese e che hanno un particolare 
successo tra i più giovani. 
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03 CONSUMI E MARKETING ON-LINE 
I BLOG COME ARENA DELLE SCELTE D’ACQUISTO 

 
 

Blogger e lettori di blog: le aspettative 
 

Capita spesso che l’immaginario collettivo percepisca la popolazione della blogosfera 
piuttosto propensa all’acquisto on-line. A nostro rischio e pericolo (perché di supposizioni 
sempre si tratta) tentiamo di interpretare ed elencare così questo tipo di aspettative:  
 
- crediamo che la skill informatica nella ricerca e nell’accesso ai prodotti sia piuttosto alta  
- crediamo che il continuo e sempre maggiore interesse da parte delle grande aziende sia 
una testimonianza dell’aumento della propensione d’acquisto on-line  
- perché seguiamo un trend che ha portato il commercio elettronico a una crescita 
piuttosto costante nel corso degli anni  
 

L’analisi dei dati di Diario Aperto tendenzialmente si allinea su queste aspettative ma 
con alcuni articolati distinguo, indispensabili se vogliamo chiarire l’enorme differenza tra 
quella che è una spinta alla propensione d’acquisto fornita dai blogger e dai lettori di blog 
e quello che è il comportamento e il rapporto degli utenti on-line con il commercio 
elettronico in senso stretto. 
 
 

Il commercio elettronico  
 
Alla domanda “Fai degli acquisti on-line?” il dato che maggiormente spicca è quel 

19,2% di utenti che dichiara di aver mai fatto un acquisto on-line. Il 26,2%, dichiara di aver 
fatto solo un acquisto negli ultimi tre mesi e un altro 9,2% di aver comprato qualcosa in 
rete solo negli ultimi 6 mesi. Questo testimonia come il rapporto con il commercio 
elettronico della popolazione online di blogger e lettori di blog sia piuttosto sporadico. 
Questo atteggiamento rarefatto al consumo non suona nuovo, in realtà si allinea ai risultati 
di ricerche precedenti come il rapporto Censis Comunicazione 2005 dove si fa riferimento 
a un aumento di tre punti percentuale ovvero un passaggio dal 2% del 2001 al 5,5% del 
2005 di utenti che utilizzano internet come piazza virtuale degli acquisti ma che denota 
sempre e comunque una relativa sporadicità nello scegliere il web come piazza dei propri 
acquisti. 

 
 
 

http://www.censis.it/277/372/5357/5657/5665/5671/content.ASP
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HAI MAI FATTO ACQUISTI ONLINE?
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Il consumo si distribuisce in modo sensibile, tra gli intervistati di Diario Aperto, nella 

fascia d’età tra i 25 e 34 anni. Si tratta di un dato di facile interpretazione:  
 
-   i 25 anni sono l’età di un ingresso più o meno precario nel mondo del lavoro post-
università (ricordiamo che nel campione raggiunto da DiarioAperto i possessori di laurea 
vecchio/nuovo ordinamento costituiscono il 41% dei rispondenti) e il raggiungimento di 
una certa autonomia e indipendenza  
- un primo ingresso nel mondo del lavoro consente anche il possesso dello strumento 
tipico dell’acquisto on-line, la carta di credito  
- la fascia d’età 25-34 è anche quella che annovera la percentuale maggiore rispetto al dato 
sull’inizio della navigazione on-line (esordio on-line). Il 41,7% infatti dichiara di aver 
cominciato a frequentare la rete tra il ’92 e il ’97, il 44,9% tra il ’98 e il 2001. Ciò significa 
avere acquisito esperienza e confidenza tale col mezzo, da muoversi con consapevolezza 
nel mondo degli acquisti on-line  

A confermare questa interpretazione sono le percentuali minime che accompagnano 
l’acquisto on-line prima dell’età maggiorenne. Le percentuali raddoppiano invece, 
raggiungendo il 22%, per la fascia d’età 18-24 ma sono ancora di parecchio inferiori alla 
fascia successiva.9  
 

Nella nostra ricerca il trend viene pienamente confermato: internet per il mondo dei 
blogger e lettori di blog si conferma uno strumento essenziale e usatissimo per quel che 
riguarda il booking on-line. Il 49,5% dei partecipanti ha dichiarato di aver utilizzato la rete 
per acquistare biglietti aerei, prenotazioni alberghiere, organizzare le proprie vacanze. 
Percentuale che sale di 5 punti nelle fascie di età 25-34 anni e 35-44 anni10.  
 

Dato interessante è la percentuale più alta di pubblico di donne che sceglie l’acquisto di 
viaggi on-line rispetto al pubblico maschile. Inesorabilmente la percentuale crolla per quel 
che riguarda l’acquisto di prodotti tecnologici riservati quasi esclusivamente ai maschi. 
                                                 
9 Dati basati sulle risposte alla domanda # #14, “Fai degli acquisti on-line?” 
10 In alcune ricerche passate la popolazione on-line in fase di acquisto si orienta alla ricerca di tre tipologie di 
consumo ben definite: il consumo culturale (libri, cd, dvd), i prodotti tecnologici e il turismo (viaggi, biglietti 
aerei). Segue piuttosto staccato l’acquisto di abbigliamento e accessori. 
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Percentuale come vedremo successivamente che si allinea alla navigazione all’interno di 
blog di informazione e segnalazione tecnologiche.  
 

Dato confermato è anche quello dell’acquisto del prodotto culturale on-line: il 59,5% del 
campione dichiara di aver acquistato libri, cd o dvd in rete. Il 20,2% invece dichiara di 
praticare il download a pagamento di musica, film e articoli di stampa11.  
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11 I motivi seppur prevedibili preferiamo elencarli brevemente (le motivazioni per l’acquisto online fanno 
riferimento principalmente al Rapporto Censis 2005 sulla Comunicazione):    
- possibilità di forte scontistica on-line nei portali specializzati  
- possibilità di acquisto all’estero dove per alcuni prodotto il prezzo è sensibilmente più basso  
- possibilità di confronto prezzi tra le varie offerte in rete  
- nuove modalità di vendita e fruizione di musica, film e telefilm (iTunes di Apple per esempio)  
- enorme diffusione di questa tipologia di prodotti nei portali dedicati alle aste on-line (eBay) 
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Conversazioni e fiducia 
 
Sull’acquisto di prodotti tecnologici il discorso si fa tanto interessante quanto ambiguo. 

Abbiamo già accennato all’abbandono di questa fascia di mercato da parte delle donne, 
giudicato poco interessante. Quello che invece sorprende è il rapporto costante tra la 
distribuzione dell’acquisto di tecnologia on-line di una fascia d’età tanto ampia quanto 
trasversale (18-44 anni) e la stessa fascia di lettori di blog di nicchia dedicati appunto alla 
tecnologia.  
 

Esiste un rapporto quindi tra:  
-  chi legge i blog di tecnologia magari dediti alla recensioni di prodotti  
- chi acquista prodotti di tecnologia magari sotto l’influenza di una recensione positiva o 
di un racconto del prodotto   
 

Inutile nascondere che una risposta simile era nell’aria. Da tempo nel web si dibatte 
sull’opportunità o meno delle aziende di inserirsi nella “conversazione on-line” (Levine, 
Locke, Searls, Weinberger 1999).  
 

Questo attualmente avviene in almeno quattro modi diversi:  
 
a)   l’azienda contestualizza direttamente il prodotto in una “dimensione narrativa” e 
“raccontata”. Pensiamo per esempio al blog dedicato alla Bravo promosso dalla Fiat stessa 
(Fiat 2007) 
 

http://www.quellichebravo.it/
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b)   l’azienda constestualizza indirettamente il prodotto nella dimensione narrativa. 
Ovvero fornisce a un blogger considerato “influente” o con un buon numero di contatti 
giornalieri il proprio prodotto lasciando all’individuo on-line l’opportunità o meno di 
parlarne, di “raccontarne” (Conti 2007b)  
 
c)   l’azienda affianca un blogger in particolari avvenimenti o eventi con una sorta di 
product placement. Ricordiamo l’esperimento di Nokia durante la maratona di New York 
percorsa da Linus, famoso dj e blogger di Radio Deejay (vedi il blog di Linus) 
 
d)   inserimento del prodotto e vetrinizzazione del prodotto nei network sociali come nella 
campagna di Red su Myspace (2007)  
 

In tutti e quattro i casi l’azienda non fa vendita diretta del prodotto, anzi. Il tentativo 
qui è quello di innestare nella “conversazione” l’azienda stessa (case editrici, 
multinazionali del software e della tecnologia, etc.).  
 

Se le aziende tentano sempre più questa strada il motivo è da ricercare in due parole 
chiave molto delicate e che all’interno di “Diario Aperto” (e quindi nel mondo dei blog) 
paiono essere quella decisive: “credibilità” e “fiducia”.  

Nel nostro campione il blog è praticamente un sinonimo di credibilità e fiducia: come se 
accollarsi la responsabilità di scrivere on-line sia un’etichetta di affidabilità soprattutto se 
rapportata agli altri media12.  
 

Qualche dato:   
- il 19,9% del nostro campione considera i blog autorevoli nelle varie aree di interesse 
(tecnologia, informazione, viaggi, etc.) strumenti a cui concedere molta fiducia  
- il 63,7% del nostro campione considera i blog autorevoli strumenti a cui concedere 
abbastanza fiducia  
 

Chi ha costruito attorno alla propria identità on-line la propria credibilità ottiene 
percentuali di fiducia piuttosto alte.  
Esattamente come accade nella vita reale: chi gode di credibilità, gode di fiducia.  
 

Il dato però si capovolge totalmente quando andiamo a indagare la fiducia degli utenti 
della rete nei confronti per esempio della televisione dove la maggior parte dei rispondenti 
dichiara di aver poca fiducia (40,1%). 
 
 

Esperienza e informazioni  
 
Il personal media influenza in base al rapporto fiduciario, a differenza per esempio del 

media generalista che, probabilmente, utilizza altri mezzi come la pervasività e 
l’onnipresenza.  

                                                 
12 Per un’analisi e una ricerca sul concetto di “credibilità” e “fiducia” all’interno delle interazioni online 
rimandiamo alla home della Web Credibility Research dell’Università di Stanford 
(http://credibility.stanford.edu/) 

http://www.pandemia.info/2007/02/14/nokia_n800_linternet_tablet_e.html
http://linus.blog.deejay.it/
http://www.myspace.com/joinred
http://credibility.stanford.edu/
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E questo, in un capitolo dedicato ai consumi, è altamente significativo, ovvero chi 
sceglie di acquistare un prodotto, non necessariamente on-line sceglie come grande 
variabile della propensione all’acquisto l’opinione positiva o negativa di chi, di un 
ipotetico prodotto, ne ha fatto una “conversazione”.  

Il 41,7% del nostro campione sostiene di aver trovato in un blog una serie di 
informazioni che hanno poi portato all’acquisto di un prodotto.  
 
 

La qualità delle informazioni  
 
Quasi la metà dei nostri rispondenti totali quindi sostiene che alcune informazioni 

inserite in una contesto “narrativo” hanno avuto un ruolo fondamentale nel 
comportamento d’acquisto.  

In una selezione di informazioni le più influenti sono: 
- le esperienze positive di chi lo ha utilizzato con una percentuale impressionante, 79,8%  
- la descrizione delle caratteristiche del prodotto, 53,2%  

Analizzando a fondo questi dati cosa scopriamo? Forse è azzardato dirlo ma tutte 
quelle teorie del “nuovo marketing” esplose alla fine degli anni ’90 (cf. Locke 2002) hanno 
trovato una dimensione ideale nei consumatori on-line che sono portati a rifiutare i 
meccanismi dell’advertising classico preferendo una comunicazione del prodotto 
direttamente da chi: 
 
- il prodotto lo vive  
- ne sa parlare nel bene e nel male  
- è raggiungibile  

 
Il blogger è percepito come “vicino” e forse la vicinanza determina un continuo 

confronto con gli utenti e una crescente responsabilizzazione nei loro confronti.  
Gli utenti sollecitati a rispondere sulla validità o meno degli strumenti pubblicitari on-

line come Adsense di Google o in genere le pubblicità testuali, rispondono con una certa 
marcata indifferenza:  
 
- il 36,6% del campione trova poco utili queste forme promozionali  
- il 38,7% del campione le trova per niente utili 
- il 18% del campione le trova abbastanza/molto utili  
 

Qui però le risposte sono ambigue nel senso che il trend di “indifferenza” nei confronti 
della pubblicità è piuttosto generalizzato: colpisce soprattutto i mezzi generalisti 
saturando pagine di giornali e palinsesti televisivi. E’ probabile quindi che i dati rilevati da 
Diario Aperto si allineano al giudizio di indifferenza ma che, in realtà, siano anche dati più 
che buoni rispetto ad altri giudizi rispetto ai media generalisti.  
 

Rispetto all’ingresso delle aziende nel mondo delle conversazioni on-line, gli utenti si 
dispongono in modo piuttosto ambiguo.  
 

Sono in molti (35,5%) a giudicarle abbastanza positivamente, il 12,4% molto 



   18 

positivamente, il 26,3% invece ha un giudizio (molto o abbastanza) negativo.  
 

Il dato più saliente è forse quel 23% di utenti che dichiara non avere alcuna opinione in 
materia. Una spiegazione in questo caso potrebbe trovarsi in una delle fasce più giovani 
del nostro campione, quella tra i 18 e i 24. Che sia una generazione che invece di non avere 
opinioni in materia, sia totalmente indifferente all’azienda che si innesta nel tessuto sociale 
on-line?  
 

Che abbia applicato il teorema: se sai dialogare con la nostra voce e le nostre parole 
entra pure, altrimenti senza grossi problemi ti escludo dalla conversazione?  
 

Un’altra chiave interpretativa sicuramente più problematizzante e dai connotati ancora 
poco precisi si racchiude nelle parole “ridondanza” e “saturazione”. 

Il marchio, il brand è ormai innestato nel vissuto quotidiano, è parte integrante di ogni 
microuniverso sociale, soprattutto per quel che riguarda il pubblico giovane. 

La ridondanza dei marchi potrebbe produrre una sorta di saturazione del mondo 
consumistico giovanile e quindi condurre a una parziale indifferenza il rapporto tra le 
fasce d’età 18-24 con le mosse strategiche del marketing online. 

 
I mondi virtuali, che hanno conosciuto un vero e proprio boom nell’ultimo anno, hanno 

visto accompagnare la propria crescita dall’entrata nel “role-playing” di numerose 
aziende. Second Life ha visto aprire sedi di Gabetti, Mondadori, spazi politici come quello 
di Di Pietro. Da una parte ci sono strategie di marketing ben precise volte forse a una 
sperimentazione dei territori digitali, dall’altra è vero anche che la presenza di marchi ben 
conosciuti nell’immaginario comune rendono l’universo virtuale molto più famigliare. 

La stessa cosa potrebbe accadere nei blog: che un’azienda scelga una via informale al 
rapporto con le reti relazionali online potrebbe essere rivoluzionario per l’azienda stessa, 
ma non certo per un pubblico che oltre a conoscere e ben padroneggiare i codici 
comunicativi della rete, ha la possibilità di sperimentare un marchio esattamente accanto 
al proprio ambiente digitale.  

“Tanto quanto ho il cartellone pubblicitario di fronte alla fermata del bus” – sembra dire 
il blogger giovane – “così me lo ritrovo online”. Con la differenza che online, il poster è 
“parlante” e molto spesso “ascolta” anche. 
  

Chi risponde positivamente all’ingresso delle aziende lo fa principalmente per due 
motivi:  
 
- i blog sono un buon mezzo per far conoscere i propri prodotti, 52% del campione 
- la blogosfera dev’essere aperta a tutti, 34,9%  
 

Il campione sembra dire esattamente questo: il blog è strategico per l’azienda, perché è 
un modo unico di “raccontare” e inserire in una dimensione dialogica il proprio prodotto. 
Lo si può fare in una spazio completamente libero e aperto. Ma come ogni spazio sociale, 
la blogosfera ha le proprie regole e le proprie soglie d’accesso. 
 

In questo caso si tratta di regole di conversazione e comunicazione, una sorta di 
“semantica” e “pragmatica” del blogger, se ti innesti in queste regole, sei ben accetto, 
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individuo o azienda. E’ indifferente.  
 

A conferma di questo c’è un dato che merita un breve approfondimento: l’1,8%% del 
campione, praticamente nessuno, sostiene che la presenza di blog aziendali aumenta 
l’autorevolezza dei blog in generale.  
 

Ciò vuol dire che un marchio o un brand, che partecipa alla “blogosfera” non ha alcuna 
influenza sull’autorevolezza del sistema. Un po’ probabilmente perché il blogger o il 
lettore di blog sa distinguere tra la credibilità e l’autopromozione, un po’ perché non è 
certo la sola “presenza” di un nome grosso un indice di influenza nel sistema generale. 
Non è importante chi tu sia, è importante ciò che dici, come lo dici ma soprattutto a chi lo 
dici ovvero il tuo pubblico di riferimento.  
 

Chi invece giudica negativamente l’ingresso delle aziende, lo fa appellandosi a una 
sorta di “purezza” del blog. Il 47% degli utenti infatti pensa che il blog debba rimanere 
fuori da qualsiasi logica di mercato.  
 

Tema non nuovo, questo, perché già ampiamente dibattuto. E anche questa nostra 
stessa ricerca è stato sottoposta a un forte pregiudizio. Promuovendo Diario Aperto infatti 
sono piovute alcune critiche che avevano chiaramente un unico obiettivo: dimostrare che 
la presenza di alcune aziende o testate come Swg, Splinder e Punto Informatico all’interno 
della ricerca avessero l’intenzione di fare promozione e marketing di se stesse. E come tali 
dovevano rimanere fuori dal “sistema blog” (Aghost 2006, Salvelli 2006, Toso 2007). 

Tornando ai blogger e lettori di blogger consumatori e analizzando i dati provenienti da 
queste ultime batterie di domande c’è da notare che una discreta percentuale del campione 
ha modificato il proprio comportamento d’acquisto generale dopo che ha cominciato a 
scrivere in un blog o a leggere alcuni blog.  
 

Il 15,2% dei partecipanti, infatti, sostiene di modificato il proprio atteggiamento rispetto 
al consumo una volta innestatosi nella conversazione on-line. Le motivazioni principali 
sono:    
 
- maggiore attenzione al prodotto acquistato, 44,3%  
- aumentato della frequenza di acquisto on-line, 25,2%  
- maggiore fiducia a quelle aziende che offrono informazioni curate nei propri siti o nei 
propri blog, 10,9%  
 

Anche questo dato va verso una chiara direzione: la domanda è sempre meno 
influenzata dal marchio in sé, dall’advertising o dalla promozione. La domanda chiede 
informazioni di qualità, curate e utili.  
 

Riassumendo questa breve interpretazione dei dati appaiono chiare alcune direzioni:  
 
- i blogger e i lettori di blog hanno una forte propensione all’acquisto di alcune tipologie 
specifiche di prodotti on-line (tecnologie, prodotti culturali, booking)  
- i blogger hanno una buona influenza nei confronti dei loro lettori ma solo nel momento 
in cui hanno costruito una forte credibilità  

http://aghost.wordpress.com/2006/12/06/dopo-edelman-scivola-anche-swg/
http://www.dariosalvelli.com/2006/12/i-blogger-che-indagano-se-stessi-la-vedo-male
http://www.iblog.it/2007/02/06/inchiesta-diario-aperto-fortissime-perplessita/
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- la credibilità si fonda non nella promozione tout-court del prodotto ma nella 
quantità/qualità di informazioni, soprattutto relativi alle esperienze d’uso del prodotto 
che il blogger riesce a comunicare. La smaccata promozione invece è sinonimo di perdita 
di credibilità, perché una sorta di filtro cognitivo anti-advertising della blogosfera è 
piuttosto alto 
- la presenza on-line, diretta o indiretta, delle aziende nella blogosfera è tendenzialmente 
ben accolta dai blogger e dai lettori di blog  
- la presenza on-line delle aziende nella blogosfera è ben accolta se l’azienda conosce e 
rispetta le “regole” di una buona conversazione 
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04 LE NAVIGATRICI 

INDIZI SULLA RETE CHE VERRA’ 
 

 
In questo capitolo analizziamo le differenze di storia e comportamento delle 1791 

autrici/lettrici di blog che hanno partecipato a DiarioAperto. Questa parte di 
interpretazione tenta di tracciare una lettura delle differenze più significative tra la 
condizione e le opinioni delle donne a confronto di quelle degli uomini.  

Le autrici/lettrici di blog sono piuttosto più giovani degli uomini (22,1 anni di media 
contro 27,8 anni degli uomini) e stanno on-line da molto meno tempo tanto che solo il 25% 
aveva iniziato a navigare prima del 1997. In quell’anno avevano già navigato 
elettronicamente il 53,1% dei maschi intervistati.  
 

La loro presenza tra i blog è giovane in molti sensi tanto che i dati sulle autrici/lettrici 
sembrano conferirle un ruolo da avanguardia. Se è vero, come delineato nel precedente 
capitolo sui media, che i blog attraggono l’interesse per la loro capacità di raccontare le 
esperienze degli individui in maniera più efficace, certamente le navigatrici propongono 
un utilizzo dei blog che ha dei tratti profondi di riflessione sull’essere umano e tendono a 
essere più inserite nella dinamica sociale on-line.  

E lo saranno sempre di piu’. Nel segmento di rispondenti dai 18 ai 24 anni, il nostro 
campione è composto per il 52% da donne. Questo fa sospettare, pur con le dovute riserve, 
che tra le nuove generazioni le donne che trafficano coi blog siano in maggioranza. 13 

Gli aspetti innovativi associati alla presenza di molte delle lettrici/autrici di blog 
devono certamente essere letti in collegamento al loro background di studi. Solo il 3,9% 
delle laureate che hanno risposto a DiarioAperto ha un titolo in ingegneria mentre gli 
ingegneri maschi sono il 20,7%. L’altro capovolgimento riguarda le laureate in letteratura: 
sono il 30,7%, gli uomini sono il 14,7%. 

 
Da un punto di vista generale, infine, va notato come all’interno del campione si 

riproduca l’imparità di genere notoriamente presente all’interno del mercato di lavoro 
nazionale italiano. Il 58,5% dei maschi che hanno risposto a DiarioAperto è occupato, solo 
il 44,4% delle donne lo è. Tra le occupate, il 78,9% ha un impiego a tempo pieno, a fronte 
dell’92 % dei lavoratori uomini. 
 

 
La rete delle navigatrici: è una conversazione! 

 
Le donne bloggano di più e commentano in giro di più. Mentre gli uomini si sprecano a 

scrivere montagne di schermate sulle teorie e le politiche dell’interazione virtuale, le 
donne sembra che le pratichino.  

Il 40,5% delle donne intervistate ha più di un blog (33,3% gli uomini) e il 56,7% di 
queste navigatrici commenta un post di un blog quando ha “qualcosa di interessante da 

                                                 
13 Può essere interessante confrontare questi dati di DiarioAperto con la ricerca di Pew Internet Project ( 
http://www.pewinternet.org/pdfs/PIP_Teens_Content_Creation.pdf) che su un campione di teenager americani 
evidenzia anche là la predominanza delle femmine. “Older girls ages 15-17 are the most likely to blog; 25% of online girls in 
this age group keep a blog, compared with 15% of older boys who are online. About 18% of younger teens of both sexes blog” 

http://www.pewinternet.org/pdfs/PIP_Teens_Content_Creation.pdf
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dire” (49,9% gli uomini). E si fanno meno paranoie, sono più spigliate e pronte a 
interagire: solo il 27,9% commenta argomenti su cui ritiene di essere preparata, a fronte del 
41,7% degli uomini. Probabilmente questi ultimi sono più osservatori, più “tattici” e più 
attenti alla propria fama internettiana.  

Le donne, invece, tendenzialmente concepiscono la loro azione all’interno dei blog 
come uno strumento di comunicazione interpersonale che è un dialogo virtuale tra buoni 
conoscenti e che ha come tema le esperienze di individui. A conferma di questa intuizione 
va sottolineato come il 40,4% delle donne (contro il 23,9% degli uomini) dichiari di leggere 
determinati blog a causa del “rapporto di amicizia con l'autore”. 
 

Abbiamo visto come per queste navigatrici sia più importante, rispetto agli uomini, la 
realizzazione di legami sociali tramite gli spazi interattivi sui blog. Rispetto all’autore 
maschile, l’autrice di blog afferma come la creazione dei testi sia un atto di analisi e magari 
critica della vita vissuta.  Il 74,6% delle donne (vs. il 55,2% degli uomini) alla domanda 
“Per chi scrivi?” risponde “per me” e il 38% delle donne (14,8% i maschi) ammette di 
scrivere “spesso” di “cose intime/personali”. 

 
Ma il dato in questo senso più straordinario e che segna la forchetta più ampia tra il 

comportamento maschile e quello femminile riguarda l’oggetto dei contenuti dei blog. Che 
fetta di mondo, di eventi, di opinioni vogliono raccontare le autrici? L’81% delle donne 
(contro il 53,8% gli uomini) utilizza episodi della vita reale come fonti per i suoi post.  
Se l’innovazione dei blog sta nell’avvicinamento del rapporto tra i discorsi mediatici e gli 
individui, sia come autrici/autori, che come lettrici/lettori, che come oggetti di riflessione: 
le blogganti e le loro lettrici sono le persone da seguire… 
 

Quando si analizza la quantità delle donne interessate ai contenuti  sui blog legati alle 
esperienze umane troviamo una riprova di questa analisi. I temi appassionanti sono i 
racconti privati e personali per l’80,8% delle donne (53,8% gli uomini), la letteratura per il 
39,3% delle donne (28,4% gli uomini), amore e sentimenti per il 42% delle lettrici (17,7% 
dei lettori).  

 
Anche qui si riconferma il trend che vede le donne più legate a blog riguardanti la 

narrazione e la riflessione sulle esperienze personali e di relazione tra gli individui.  
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C’è un grosso capovolgimento sui temi non interessanti per le donne. La discussione 

sugli strumenti dell’informatica e sul web sono rilevanti solo per il 24,4% delle donne, 
quando lo sono per i il 65,6% dei maschi. La politica interessa come tema del blog al 31,3% 
delle donne, al 55,7% dei maschi. L’economia interessa al 5,7% delle donne e al 24,4% dei 
maschi. 
 

 
Alla costruzione di relazioni ‘autentiche’…  

 
Le donne si dichiarano più critiche rispetto agli uomini sia delle conoscenze che hanno 

fatto on-line, sia dei blog in genere. I blog considerati più autorevoli incassano comunque 
meno fiducia dalle donne: solo il 13,3% delle donne dà molta fiducia a questi blogger 
contro il 25,5% dei maschi. E le conoscenze on-line sono meno affidabili rispetto a quelle 
del mondo reale per il 28% delle donne contro il 19% degli uomini.  
 

Questi dati risultano a una prima lettura piuttosto in contraddizione con l’idea che le 
donne siano quelle che di più investono nel rapporto sociale in rete, o che in altre parole 
siano quelle più interessate allo stringere un legame tra i testi sui blog e la vita degli 
individui. Ma ci sentiamo di rischiare delle indicazioni alternative – non necessariamente 
definitive - sulla lettura di questi due dati.  

 
Crediamo infatti che rispetto allo scarso interesse delle donne ad attribuire valore ai 

“blogger più autorevoli” ci sia un elemento di radicalità che vuole premiare il legame con 
individui raggiungibili, non sommersi già da migliaia di contatti, con cui ci possa essere 
una relazione sociale a due sensi: leggere un blog non è guardarsi la tv dove uno parla e 
gli altri siedono sul divano senza la possibilità di interrogarlo e di avere delle risposte da 
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lui. Così, i “blogger più autorevoli” non vengono percepiti come interessanti proprio 
perché con loro non si può realizzare un amicizia, uno scambio di opinioni o di frecciate… 
 

Il secondo dato sulle conoscenze on-line (il 28% delle donne le giudica meno affidabili 
rispetto al mondo reale contro il 19% degli uomini) si presta a una lettura ancora più 
ambigua. Se le autrici/lettrici di blog sono una recente sparuta minoranza inserita in un 
mare di uomini concentrati a discutere di massimi sistemi, strumenti tecnologici e così via, 
allora può apparire più chiara la diffidenza femminile.  
Se le autrici/lettrici cercano socialità, storie di esseri umani, emozioni rappresentate e 
celebrate tramite testi, immagini e video on-line, non è banale pensare che abbiano 
difficoltà a comunicare con l’altra metà del cielo, la quale è troppo impegnata con Prodi, 
Berlusconi oppure Steve Jobs…  

 
Vorremmo, prima di porre l’attenzione di chi ci legge su alcune considerazioni 

conclusive, porre il fianco di questa ricerca a una critica che speriamo sara’ costruttiva. 
Una lettura del blog femminile che sia alternativa alla nostra potrebbe sottolineare come la 
donna media in rete non sia altro che la ripetizione in salsa elettronica di uno stereotipo 
femminile tutto trucchi, belletti, romanzi d’amore e facezie ‘da femmine’, totalmente 
disinteressato ai temi civili. 

 
Riteniamo che questa prospettiva usi delle lenti sbagliate di analisi, ovvero parta da un 

insieme di concetti che si è dimostrato, nell’ambito della sfera pubblica nazionale, come 
utile alla riproduzione di una elite impregnata di valori tradizionalmente maschili, 
autoconservantesi, imprigionata in un dibattito e in una logica del potere che ha difficolta’ 
a rappresentare molti cittadine e cittadini.  

La Cultura con la “C” maiuscola esclude da tempo conoscenze, storie e politiche 
incentrate sulle peculiarita’ dell’individuo. Clifford (2001: 27), argomentando a proposito 
della scienza occidentale, l’ha messa bene, sostenendo che questa “ha escluso dal proprio 
repertorio legittimo alcune modalita’ espressive: la retorica..., la narrativa... e la soggettivita’”. 

Bandite dalla porta della dialettica delle elite, tramite la finestra di internet sono 
ritornate ad avere importanza retorica, narrativa e soggettivita’. A chi non interessa 
accettarle? (vedi anche Weinberger, 2006) 

 
In conclusione di questo capitolo sottolineiamo la centralità delle blogger e delle lettrici 

di blog per gli sviluppi dei processi sociali on-line.  
Con l’età dalla loro parte e la loro attenzione specifica sulle storie delle persone hanno 

la possibilità di diventare le animatrici anti-media per eccellenza. Di fronte al ruolo dei 
media tradizionali, spesso impegnati a produrre racconti giornalistici su masse inesistenti 
e senza faccia, le autrici/lettrici propongono un angolatura diversa non generalizzante e 
attenta alla storia minima. Disinteressate alla politica (attuale?), molte di loro potrebbero 
trovarsi tra qualche anno ad avere gli strumenti e il punto di vista necessari a raccontare 
nuove cronache, nuove forme politiche e sociali. Le chiavi del futuro, crediamo e 
speriamo, stanno dalla loro parte.  

http://www.hyperorg.com/blogger/mtarchive/knowledge_and_fallibility_or_p.html
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05 AZIONE POLITICA 

“IL TUO BLOG: FANTASIA O REALTA’?”…  
DICONO CHE ‘THE REVOLUTION WILL NOT BE TELEVISED’  

 
“Scrivendo su un blog ho scoperto il valore di una comunicazione non certo ricca come 

quella che s’instaura tra due persone che si conoscono nella realtà, ma abbastanza 
interessante per i contenuti, spessa sincera e autentica perchè riesce a tirare fuori lati/ 
maschere di noi spesso nascoste, in favore d’altre. C’è un relazionarsi differente senza i 
pregiudizi della vita quotidiana e perciò credo che scrivere nei blog possa - a volte - avere 
una valenza terapeutica. Certo, ci potrebbero essere delle ‘complicazioni’ ”.  
 

Questo qua sopra è un brano scritto da una laureata in psichiatria, tratto da una delle 57 
e-mail giunte nella mailbox di DiarioAperto in risposta all’appello dello staff di Swg e 
dell’Università di Trieste quando, nella fase preparatoria dello studio, abbiamo chiesto ai 
navigatori spunti e proposte sulle domande da porre all’interno del questionario di 
ricerca.  

E’ un testo qualitativamente significativo perché, oltre ad essere stato uno dei tanti che 
ci ha fornito un quadro di comportamenti significativi da tenere come riferimento per la 
visione sui blog, ci ha anche spinto a indagare sulla presunta divisione tra “mondo reale” e 
“mondo virtuale”.  
 

Un’altra blogger, similmente alle indicazioni di questa psichiatra, ha proposto: “Mi 
piacerebbe chiedere agli altri blogger, quanta incidenza ha il blog, in termini di 
interferenza, sul loro vissuto… perchè a parere mio succede, quando si trovano nuovi 
amici o amori tramite il web, che l’influenza del mezzo diventa deleteria perchè vissuta 
nel modo sbagliato”. 
 

Queste due e-mail testimoniano differenti giudizi sugli esiti della comunicazione 
tramite blog ma entrambi, assieme alla grande maggioranza dei mittenti di queste mail, 
concordano su una lettura del fenomeno: i blog influenzano il mondo reale, insomma ne 
fanno parte a pieno titolo, ma dobbiamo ancora capire in che maniera o, meglio, abituarci 
agli effetti che questo tipo di comunicazione on-line ha sulle nostre vite.  
 

Tante sono le state le esortazioni a proporre domande sull’ipotetico confine tra 
virtualità e realtà. “Il tuo blog: fantasia o realtà?”… “Quanto pensi che corrisponda quello 
che scrivi alla persona che c’è dietro la tastiera?”… “Sulle relazioni sociali, esplicitare se 
dal blog sono nate storie sentimentali? Ne conosco un po’…”… “Credi che lo strumento 
del blog possa tornare utile anche all’azienda in cui lavori?”. 
 

 
Il contrasto tra i blog ‘virtuali’ e l’establishment ‘reale’ 
 
Come responsabili di DiarioAperto siamo dei fermi oppositori dell’approccio che vuole 

dividere il “mondo reale” da quello “virtuale” ove quest’ultimo viene teorizzato come 
qualcosa di artificiale, estemporaneo, illusorio.  
Ci serviamo di questa distinzione nella misura in cui essa ha una valenza analitica e di 
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inquadramento dell’utilizzo di nuovi strumenti mediatici e delle collegate narrative e 
pratiche sociali. Sottolineiamo come la stessa distinzione affascini molti navigatori dei 
blog. Cio è reso chiaro dai testi delle e-mail sopra riportate e costituisce un dilemma 
ancora per un 23% degli interpellati che giudica le conoscenze on-line meno affidabili di 
quelle nel ‘mondo reale’ e per un altro 18% che non sa decidersi (o non sa rispondere) a 
una valutazione sulla stessa domanda.  
 

Gli autori/lettori di blog sono in verità estremamente convinti delle potenzialità del 
loro mezzo digitale. Il 91,6% dei rispondenti di DiarioAperto ritiene che “il blog possa 
essere un buon sistema per discutere periodicamente di temi sociali e politici”. La 
comunicazione tra i blog, insomma, è potenzialmente una valida arena per confrontarsi 
sulla politica.  

 
D’altronde abbiamo già visto come siano decisamente meno (44,9%), e principalmente 

maschi (55,7% contro il 31,3% delle donne), quelli che si appassionano ai blog quando si 
parla di politica.  

Perché ai blog viene conferita una potenzialità (“buon sistema per discutere 
periodicamente…” che viene smentita dall’interesse concreto per i blog dedicati alla 
politica? Forse lo svelano le domande in cui DiarioAperto chiede quanta fiducia questi 
navigatori nutrano in una serie di istituzioni e figure politiche.  

L’attaccamento della tribù di DiarioAperto alla politica ‘romana’ è decisamente 
precario: solo il 34,2% nutre (molta o abbastanza) fiducia per il Presidente del Consiglio, il 
30% giudica ugualmente il Governo, il 31,3% è convinto alla stessa maniera il Parlamento. 
Sono tutti forzisti i nostri intervistati? Aennini? Macchè. 

Appena il 16,2% ha  (molta o abbastanza) fiducia per il capo dell’opposizione e, a 
scorrere altri dati, gli interpellati di DiarioAperto si collocano a vasta maggioranza in aerea 
progressista: il 57,7% si dichiara di sinistra o centro-sinistra, il 3,8% di centro e solo il 
21,3% si mette a destra o nei sostenitori del centro-destra (il 17,2% non risponde).14  
 

Magari, sono anche le leggi proposte da questo sistema politico a rendere indigesto il 
panorama di Palazzi Chigi e Montecitori: per esempio solo il 17,4% si trova (“molto” o 
“abbastanza”) d’accordo con la legge che rende illegale il download libero e gratuito di file 
musicali o video. 

 
Questi dati sono in linea con svariate analisi che vedono spezzoni dei cittadini italiani, 

soprattutto tra i giovani, sempre piu’ incapaci di comprendere la politica istituzionale. E 
nel nostro caso non e’ un problema, come si e’ visto, di scolarita’ o schieramenti politici. 
Una ricerca qualitativa di Milič (2006) condotta in una comunita’ virtuale italiana era in 
sintonia con questi dati e proponeva che, almeno per i piu’ giovani, il problema stesse in 
nuove forme di identificazione. In breve, non sono i messaggi politici proposti dalla classe 
che sta in parlamento a permettere a dei gruppi di ventenni di trovare qualcosa in 
comune, o meno. A essere la colla della socialita’, a dare senso, sale e contenuti alla vita 
                                                 
14 Va sottolineato come, rispetto all’indice di fiducia, le opinioni di autori e lettori di blog siano più “a 
sinistra” rispetto all’universo ipotetico dei cittadini. Secondo i dati di una serie di sondaggi di Swg (con 
rilevamento misto telefonico e web) su campioni dell’universo dei cittadini italiani con diritto di voto, la 
fiducia a Prodi tra gennaio e marzo era assestata su una media del  31% (34,4% tra lettori e autori di blog 
intervistati da DiarioAperto). La fiducia in Berlusconi era a una media del 38% (16,2% in DiarioAperto) 
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sono le storie degli individui, i prodotti che si consumano e, ancora, i modi di dire e 
pensare prodotti sui media, nuovi e tradizionali. E la politica tradizionale, le sue leggi e le 
sue istituzioni, se non sono ignorati sono evitati il piu’ possibile. 
 

A questi cittadini digitali non va giù la politica tradizionale e non vogliono saperne del 
controllo da parte di quest’ultima sulla libera creatività e socialità digitale dei blogganti. 
L’84,8% dei rispondenti di DiarioAperto sarebbe “poco” o “per niente” favorevole ad una 
legge che aumenti il controllo su quello che viene scritto sui blog.  
E ammesso e concesso da un 49,7% che ci possa essere una forma di controllo sulla rete 
che limiti la circolazione di materiali offensivi (come i “video di violenze ripresi col 
videofonino e diffusi in rete”), solo una sparuta minoranza vorrebbe affidare questa tutela 
dell’ordine alle “leggi dello stato” o al “Garante per le telecomunicazioni”, superati nelle 
preferenze da una ipotetica “autoregolamentazione del web” e addirittura dagli Internet 
Service Provider.  

 
Sul rifiuto della politica tradizionale un buon esempio è ritrovabile all’epoca delle 

elezioni politiche italiane del 2006. Tra blog, forum e altri canali digitali si levò un certo 
dibattito attorno a Ivan Scalfarotto (nelle Primarie dell’Unione) e alla Rosa nel Pugno (nel 
periodo pre-elettorale): nessuno dei due soggetti riuscì a coagulare un consenso omogeneo 
e significativo né tra i blog né tantomeno nelle urne. Insomma: il tessuto sociale online 
rifiuta la politica tradizionale ma non riesce a coagularsi nel sostegno a proposte politiche 
alternative.  

 
 
Ci salverà un barcamp? 
 
Forse, con l’avvento dei blog in Italia, una competizione per l’egemonia nell’arena dei 

discorsi mediatici è iniziata, tra diverse le sensibilità e le narrazioni espresse nei media 
tradizionali e quelle innovative dell’ambito dei personal media. Ma per competere con i 
big media le autrici, gli autori, i lettori e le lettrici di blog fattisi radiografare da 
DiarioAperto sono una minoranza troppo stretta, troppo colta, troppo nerd, troppo 
giovane, con troppe poche donne.  

Tuttavia per chi sta tra i blog ci sono dei segnali di speranza.  
Leggiamo così quel dato per cui i lettori di blog sono quattro anni più vecchi, in media, 

degli autori (30,7 vs. 34,7). In quanti altri settori del cosiddetto ‘sistema-Italia’ sono quelli 
più giovani ad avere qualcosa di interessante da dire e questa abilità gli viene 
riconosciuta? 
 

E infine vogliamo dare luce a un ultimo altro filone tra le domande che ci sono state 
proposte via e-mail nella prima fase di DiarioAperto. E’ un filone che voleva analizzare la 
capacità aggregativa dei blog in eventi organizzati in luoghi fisici. Le domande erano: “Ti 
sei mai incontrato con gli altri blogger?”, “Hai mai partecipato a 
raduni/eventi/conferenze pubblicizzate/organizzate da altri blogger?”, “Hai mai 
conosciuto dal vivo conoscenze fatte tramite blog?”.  
 

Negli ultimi mesi e anni si sono susseguiti anche in Italia, quasi sempre in sordina 
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rispetto alla visibilità di tv e giornali cartacei, svariate feste e raduni di comunità virtuali, 
tanti barcamp, vari eventi formali ed informali spesso auto-organizzati dai navigatori e dai 
blogger sui temi più svariati. 

Questi cittadini, oltre a decidere quali sono le storie che gli interessano, 
riappropriandosi dell’attività più vecchia dell’uomo che è comprendere la propria identità 
per mezzo di narrazioni, hanno deciso che vale la pena incontrare dal vivo chi racconta 
quelle storie così interessanti, così valide, così più significative degli articoli e dei servizi 
editoriali proposti dalla produzione giornalistica tradizionale.  
Esclusa la storia dei grandi movimenti politici, sindacali e confessionali, non è mai 
accaduto in Italia che masse di individui da tutta la penisola riuscissero a organizzare 
incontri senza passare per la grancassa di tv, quotidiani, radio.  
 

Joe Trippi, lo stratega della fortunata campagna di marketing politico di Howard Dean, 
condotta tramite reti sociali (Meetup) e blog,15 ha sintetizzato nel titolo del suo libro il suo 
aspicio e la sua analisi sull’emergere di nuove rappresentazioni politiche in rete: ‘The 
revolution will not be televized”, la rivoluzione non sara’ trasmessa sui canali televisivi. 
Forse non è un caso che, anche in Italia, a essere i grandi utilizzatori dei blog siano le 
cittadine e i cittadini italiani tra i 20 e i 35 anni, in un paese gerontocratico che ha difficoltà 
a rappresentare i loro interessi nella politica, nell’università e nei discorsi giornalistici per 
non parlare del mercato del lavoro (Israeli 2005, Povoledo 2006, Sofri 2006, Violante 2006, 
Rizzo e Stella 2007). Forse un cambiamento è in atto: quale sarà il frutto di questi incontri 
tra cittadini - che magari bloggano o chattano a centinaia di chilometri di distanza - 
saranno i blog, o comunque la rete, a raccontarlo. 

   

                                                 
15 Va notato come, a differenza di una certa mitologia che circola a proposito del potenziale politico dei blog 
‘da soli’, il racconto di Trippi (2004) della sua stessa campagna elettorale inquadri i blog come uno dei 
molteplici componenti della comunicazione on-line su cui la campagna si confrontò 

http://www.time.com/time/europe/html/060410/story.html
http://www.iht.com/articles/2006/04/26/news/italy.php
http://www.wittgenstein.it/post/20060421_39060.html
http://www.lavoce.info/news/view.php?id=%20&cms_pk=2185
http://www.corriere.it/Primo_Piano/Cronache/2007/01_Gennaio/09/universita.shtml
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06 APPENDICE 

 LA COMPOSIZIONE DEL CAMPIONE 

 

Le cifre dell’indagine 

 

Tentativi di accesso al questionario 9.980  

Accessi al questionario  5.857 

Questionari chiusi per:  1.036 

- di cui per mancanza di consenso al trattamento dei dati 423 

- di cui per compilatore fuori campo osservazione  613  

Questionari interrotti non recuperabili  390  

Questionari eliminati per incongruenze non 
correggibili  

12 

Questionari duplicati  302  

Questionari utili per l’analisi  4.117  

- di cui: autori di blog  3.453  

- di cui: lettori di blog  664  

 

 
 

I numeri e la credibilità del campione  

 

Il campione di DiarioAperto si è formato col metodo cosiddetto “a valanga” o, usando 
dei termini più consoni alla terminologia della rete, “virale” o del “passa-parola”. Cioè: si 
è basato sulla capacità comunicativa di alcuni soggetti interessati di far giungere la notizia 
dell’iniziativa ad un numero il più elevato possibile dei soggetti che compongono la 
popolazione dei blogger. Inoltre, dal momento che non sono disponibili gli elenchi 
contenenti le specifiche unità della popolazione oggetto di studio (quanti sono e chi sono i 
blogger e i lettori di blog in lingua italiana!), è impossibile sapere se i partecipanti a 
DiarioAperto siano effettivamente rappresentativi di questo mondo. 

Sulla base di questi elementi è impossibile valutare la rispondenza del campione al suo 
universo di riferimento: evidentemente il campione di DiarioAperto è di tipo ‘non 
probabilistico’. Ma, invero, possiamo trarre qualche conclusione sull’attendibilita’ del 
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campione se lo confrontiamo con la descrizione degli utilizzatori di internet fatta dall’Istat 
(2006).   
 

In un’ottica di genere e di età, i dati diffusi dall’Istat sull’uso di internet e riferiti al 2006 
presentano una situazione ancora significativamente diversa per quanto concerne 
l’utilizzo di internet.  

Il divario tra uomini e donne internauti si è assestato sui 10,5 punti percentuali nel corso 
degli ultimi 3 anni (nel 2003 il 35,7 dei maschi di 6 anni e più utilizzava internet rispetto al 
25,2% delle femmine, mentre nel 2006 le percentuali sono passate rispettivamente al 39,5% 
e 29,0%). Questo divario appare fortemente influenzato dall’età. Infatti tra 18 e 24 anni 
l’utilizzo di internet avviene nella stessa misura tra i due sessi, per differenziarsi nelle 
fasce successive, fino a raggiungere il massimo divario tra gli individui di età compresa tra 
45 e 59 anni.  

Tra coloro che hanno partecipato come rispondenti all’inchiesta DiarioAperto questo 
andamento si ripropone. Similmente, nella fascia tra 18 e 24 anni il nostro campione è 
composto per il 52% da donne. Di converso il 60% dei rispondenti di età tra 45 e 64 anni è 
di sesso maschile. Nel complesso l’età media delle rispondenti di sesso femminile è di 29,6 
anni mentre quella degli uomini è di 32,7 anni. Sembra, insomma, che dentro DiarioAperto 
le donne giovani siano la maggioranza e che un... futuro ‘roseo’ si debba avverare 
all’interno dei blog in italiano. 

Ci sono interessanti differenze nelle finalità dell’utilizzo del web. Sia in base ai dati 
Istat che in quelli di DiarioAperto, gli uomini sono molto più attivi nello scaricare 
software, immagini e musica ed in generale nel fare acquisti via internet, mentre le donne 
utilizzano maggiormente il web con finalità informative (ad es. su salute ed alimentazione) 
e di studio. L’utilizzo del web per finalità di studio viene confermato dal fatto che i nostri 
rispondenti il 38,2% delle donne si è dichiarata studentessa rispetto al 25,7% degli uomini, 
dove invece più della metà del campione è occupata. 

Ma i dati rilevanti per DiarioAperto hanno a che fare con quello che i nostri rispondenti 
hanno raccontato sul loro rapporto col commercio elettronico. L’88,0% dei maschi che 
hanno risposto al questionario ha fatto almeno un acquisto on line, rispetto al 71,5% delle 
femmine. Il dato appare distorto rispetto all’universo degli internauti: nel senso che, 
secondo i dati Istat, il 68,1% degli uomini e l’80% delle donne non hanno mai fatto acquisti 
di beni o servizi tramite internet. Appare lampante come il popolo di DiarioAperto sia 
molto piu’ abituato a fare compere on-line. 
 

Un elemento ulteriore che rafforza l’ipotesi che i partecipanti all’indagine 
rappresentino la parte più attiva dei navigatori, è che questi si collegano al web nella 
stragrande maggioranza dei casi, tutti i giorni. Da questi primi dati si potrebbe concludere 
che la ‘blogosfera’ appare un sottoinsieme degli internauti non distorto in un’ottica di 
genere. Di certo il blogger appare molto più alfabetizzato dal punto di vista informatico, 
informato e fiducioso nei confronti dell’e-commerce.  

http://www.istat.it/salastampa/comunicati/non_calendario/20061218_01/testointegrale.pdf
http://www.istat.it/salastampa/comunicati/non_calendario/20061218_01/testointegrale.pdf
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Un interessante elemento di discussione emerge dal raffronto tra la condizione 
occupazionale dei rispondenti a DiarioAperto (distinti tra blogger e lettori di blog) e 
quella che emerge dai dati Istat. 

Appare abbastanza sorprendente che il profilo occupazionale dei lettori di blog sia 
allineato con quello generale dei navigatori, mentre i blogger sono più sbilanciati verso le 
categorie non professionali (studenti, in cerca di occupazione, ecc.).  

 
 
 
TAVOLA: NAVIGATORI, LETTORI DI BLOG E BLOGGER PER CONDIZIONE 

OCCUPAZIONALE (VALORI PERCENTUALI) 
 

 Popolazio
ne (a) 

Navigator
i (a) 

Lettori di 
blog (b) 

Blogger 
(b)

Occupati 44,0 65,1 63,3 51,6 
In cerca di 

occupazione 
7,3 7,2 4,0 6,2 

Casalinghe 16,5 3,6 0,6 0,7 
Studenti 8,3 19,3 21,4 33,8 
Ritirati dal lavoro 20,5 3,9 3,1 1,1 
Altra condizione 3,4 1,0 7,6 6,7 

 
(a) nostre elaborazioni su dati Istat (2006 e 2007a)  
(b) dati di Diario Aperto 

 
 
Di certo i fattori “tempo libero” e “transizione scuola-lavoro” possono essere 

determinanti nel favorire attività come il mantenimento di un blog sicuramente più 
impegnativa della sua mera lettura. 

Questo appare correlato con l’età media dei blogger che è di circa 4 anni inferiore a 
quella dei lettori (30,7 vs. 34,7). Pertanto il blog potrebbe rappresentare un interessante 
contesto sociale nel quale l’opinione del più giovane acquista maggiore rilevanza e la 
conversazione appare più bilanciata tra generazioni diverse. 

 

Per concludere la disamina sulla composizione del campione di Diario Aperto, lo 
abbiamo confrontato con la distribuzione per zona geografica degli utenti di internet. I 
dati ufficiali parlano di un divario nord – sud ancora presente, seppur con alcuni 
distinguo (il nord ovest è la zona attualmente più “evoluta”, superando negli ultimi 3 anni 
il nord est, mentre il fanalino di coda è passato sempre dal 2003 al 2006 dalle isole al sud) 

 

 

 

 

http://www.istat.it/dati/catalogo/20070117_00/
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TAVOLA: POPOLAZIONE DI 6 ANNI E PIÙ E RISPONDENTI DI PARI ETÀ 
ALL’INDAGINE PER ZONA DI RESIDENZA. CONFRONTI TRA DATI UFFICIALI E 
CAMPIONE DI DIARIOAPERTO (VALORI PERCENTUALI) 

 Popolazione (a) Internauti (b) Campione DA 
(c) 

Nord ovest 26,5 30,3 29,8 
Nord est 18,9 21,2 23,6 
Centro 19,3 21,0 25,1 
Sud 23,9 18,3 14,3 
Isole 11,4 9,2 7,2 

a) popolazione residente all’1.1.2006, Istat (2007b) 
b) nostre elaborazioni su dati Istat (2006) 
c) dati di Diario Aperto 

 

Dalla rielaborazione dei dati Istat possiamo vedere come tra i rispondenti a Diario 
Aperto e l’universo degli internauti che esce dai dati Istat ci sono delle lievi differenze, 
evidenziando nell’indagine una concentrazione maggiore di rispondenti nel centro Italia 
(25,1% rispetto a 21%) a discapito dell’Italia meridionale (14,3% rispetto a 18,3%). Nel 
complesso la distribuzione territoriale del campione di DiarioAperto tende ad accentuare 
questo divario, con una ulteriore sottorappresentazione dell’Italia meridionale e insulare. 

 

TAVOLA: POPOLAZIONE DI 15 ANNI E PIÙ E RISPONDENTI DI PARI ETÀ 
ALL’INDAGINE PER CLASSE D’ETÀ. CONFRONTI TRA DATI UFFICIALI E 
CAMPIONE DI DIARIOAPERTO (VALORI PERCENTUALI) 

 Popolazione (a) Internauti (b) Campione DA 
(c) 

15-24 12,0 23,3 27,5 (*) 
25-34 16,7 26,3 42,6 
35-44 18,8 25,0 19,6 
45-54 15,5 16,4 7,0 
55-64 14,0 7,0 2,7 
65 e più 23,0 2,0 0,5 

a) popolazione residente all’1.1.2006, Istat (2007b)  
b) nostre elaborazioni su dati Istat (2006)  
c) dati di Diario Aperto 

 (*) per Diario aperto la classe si riferisce ai rispondenti di età compresa tra 14 e 24 anni 
 

http://demo.istat.it/
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07 APPENDICE  

LA METODOLOGIA DI DIARIOAPERTO 
 

 
La fase preparatoria 
 
Abbiamo ritenuto utile utilizzare una metodologia di ricerca più flessibile e orientata ad 

essere sensibile non solo a un confronto con dati già esistenti o a un certo dibattito “alto” 
tra blogger e ricercatori “universitari”, ma anche alle esigenze, ai modi di pensare e alle 
idee presenti all’interno del campione ipotetico della ricerca. Insomma: il progetto di 
DiarioAperto è stato anche quello di farsi suggerire dal navigatore ‘qualsiasi’ quali fossero 
per lui o lei i temi importanti per ritrarre blogger e lettori di blog. In questa maniera siamo 
andati alla ricerca... di due piccioni con una sola fava: l’interazione con i cittadini a priori 
ci ha permesso di avere un’infarinatura del loro modo di scrivere e parlare del mondo on-
line, permettendoci di accedere a un vocabolario molto più verace e, se vogliamo ‘reale’ di 
quello utilizzato da professoroni e super-blogger nella loro analisi del fenomeno. 

Così da una parte abbiamo proposto una serie di domande che hanno usato indici 
socio-demografici già vastamente utilizzati nell’ambito della ricerca italiana, come quelli 
dell’Istat (in particolare le caratteristiche degli utilizzatori di internet). Questo ci è 
sembrato utile per poter fare paragoni tra il campione di rispondenti di DiarioAperto e 
quello che si sa, tramite altre ricerche, della popolazione ‘reale’.  

Dall’altra parte invece abbiamo predisposto una “Fase preparatoria” della ricerca in cui 
i navigatori, tramite Punto Informatico (2006), il Journal di Splinder (2006) e il sito di 
DiarioAperto (2006), sono stati invitati a segnalarci tramite quali potessero essere le 
domande rilevanti da porre all’interno del questionario. I navigatori hanno avuto questa 
possibilità mandandoci il loro contributo via e-mail, tramite il sistema di messaggistica 
interna di Splinder, o nei commenti del blog ufficiale su www.diarioaperto.it . “La 
motivazione, il significato e le definizioni degli eventi e delle relazioni giocano un ruolo 
centrale nel determinare l’azione sociale”, afferma Laurie (1992: 147).16 Stimolare una 
discussione e delle proposte su quali potessero essere i temi salienti per i blogger italiani, 
ha avuto l’utilità di:  

- evidenziare i temi e i valori che potessero suscitare il maggior dibattito e interesse tra i 
blog stessi 
- similmente, tracciare la distanza tra il dibattito più alto (blogosfera ‘dotta’, ambiti del 
marketing e ambito universitario) e gli interessi del ‘navigatore comune’  
- permettere ai responsabili della ricerca di individuare meglio i valori, le definizioni e il 
linguaggio già parte dell’interazione sociale tra i blog per meglio usarli all’interno del 
questionario. 
 

In questa maniera crediamo di aver potuto scrivere un questionario di ricerca, oltre che 
più interessante, anche con un vocabolario e delle definizioni il più vicine possibili alla 
                                                 
16 Laurie, in una sua rassegna di un approccio che mischia la metodologia qualitativa con quella quantitativa 
all’interno del British Household Panel Study, non solo prevede una serie di interviste qualitative precedenti 
la fase del questionario quantitativo, ma prevede anche delle fasi di test dei questionari quantitativi stessi 
per verificare la validita’ e la comprensibilita’ delle domande. Vedi anche il suo approccio metodologico 
confrontato con la rassegna proposta da Brannen 1992. La traduzione dall’inglese della citazione e’ nostra 

http://punto-informatico.it/
http://journal.splinder.com/post/10157895/Diario+Aperto%3A+ricerca+2007+sui+blog+in+Italia
http://www.diarioaperto.it/post/10010843/Come+partecipare
http://www.diarioaperto.it/post/10010843/Come+partecipare
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comprensione degli utenti. In un ambiente come quello virtuale, dove non solo le sub-
culture ma anche i software e gli strumenti in genere a disposizione si accrescono, 
avvicendano e rinnovano ad enormi velocità prestandosi all’utilizzo o di masse o di 
nicchie specializzate (o entrambi), la ricerca di un vocabolario e di narrative utili ad 
interagire con questo ‘popolo’ ci è sembrata fondamentale. 
 

Non ci sfugge inoltre che ogni intervista, questionario o ricerca sociale in genere 
possano essere visti come una conversazione o, meglio, una negoziazione di significati 
(Clifford e Marcus 2001). Qui, il rapporto tra intervistato è un dialogo che ha a che fare coi 
rapporti di forza di questi due soggetti. Di solito questo rapporto di forza è enormemente 
sbilanciato a favore di chi progetta le domande che è anche chi interpreta le risposte.17  

Crediamo che sia utile alla credibilità della ricerca rendere visibile a tutti questo 
processo, anzi piegandolo a una possibilità molto accresciuta di influenzare il ritratto dei 
blogger e del loro rapporto con la sfera pubblica – rapporto che è stato l’obbiettivo di 
analisi che ci siamo dati all’inizio come responsabili di DiarioAperto. Il risultato non è solo 
questa interpretazione che state leggendo: il database di risposte e gli incroci dei dati 
proposti da Swg sono liberamente scaricabili in rete, interpretabili da tutti. Ognuno, oltre a 
fare la sua analisi, può controbattere e tentare di smontare le nostre conclusioni: non 
aspettiamo altro!  
 

 
La raccolta dei dati: i questionari  
 
Lo strumento di raccolta dei dati più idoneo agli scopi prefissati è parso il questionario 

autocompilato tramite internet. I maggiori problemi legati alla metodologia di indagine 
Cawi riguardano i rispondenti ed in particolare:  
- la potenziale non raggiungibilità di tutti gli individui che compongono la popolazione 
oggetto di studio.  
- la non identificabilità del rispondente.  

 
Nel caso specifico dell’indagine Diario Aperto, si aggiunge un problema ancora più 

importante relativo all’impossibilità di identificare con precisione la popolazione oggetto 
di studio, mancando sia dei dati certi ed aggiornati sull’universo dei blogger, sia una loro 
precisa definizione.  
 

Per questo la presente inchiesta non può essere assimilata ad un’indagine statistica 
basata su un campione probabilistico, né i suoi risultati possono essere riferiti all’intero 
universo degli autori di blog.  

Da parte nostra abbiamo deciso di utilizzare una definizione di blog estremamente 
semplificata, nonché basata su alcuni elementi oggettivi e che consentisse la 
partecipazione di tutti coloro che hanno uno spazio su internet organizzato in modo da 
poter pubblicare dei contenuti (post) ed uno spazio (thread) dedicato ai commenti dei 
lettori.  

                                                 
17 Oakley (1981) citata da Brannen (1992: 23) scrive che l’approccio qualitativo “aiuta a mitigare alcune delle 
ineguaglianze che esistono tra il ricercatore e l’oggetto di studio e evitano ulteriori rafforzamenti dell’ineguaglianza tra 
quelli che sono gia’ sfruttati” 
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Sulla base di questa definizione abbiamo compreso anche gli utilizzatori di spazi come 
Myspace (alla fine il 2,7% dei rispondenti).  
La fase di raccolta dei dati si è protratta dal 24 gennaio al 15 aprile 2007.  
Il questionario è stato reso accessibile attraverso una pagina web dedicata.  

 
 
Le modalità di reperimento dei rispondenti 
 
In un’indagine come Diario Aperto, aperta ai contributi di tutti, è evidente che la scelta 

di un rivolgersi ad un campione di tipo non probabilistico, seppur determinata da fattori 
oggettivi come quelli indicati in precedenza, espone gli autori a forti rischi di 
autoselezione dei rispondenti.  Abbiamo cercato di ovviare a questo problema – per 
quanto possibile – dall’eterogeneità dei luoghi digitali che hanno dato visibilità a 
DiarioAperto grazie a una serie di collaborazioni, passaparola e altre tattiche utilizzate: 
- Splinder ha erogato alcune 1 milione e mezzo di banner nel suo circuito pubblicitario di 
visibilità a DiarioAperto oltre a una serie di articoli e notizie sui suoi media 
- Punto Informatico ha garantito la visibilità in una serie di articoli e con uno strillo fisso 
sulla home-page per tutta la messa on-line del questionario 
- 10 blog ‘candidati’ hanno dato visibilità alla ricerca per farsi ‘esaminare’ dai loro utenti e, 
di conseguenza, permettendo a DiarioAperto di pescare in luoghi eterogenei della rete 
- una serie di co-partner di DiarioAperto ha dato visibilità in newsletter di marketing, siti 
aziendali, mailing list interne. I co-partner sono stati: AdMaiora, BlogBabel, Blog di 
Grazia, BlogItalia, Prodigi. 
 
 

I controlli sulla rilevazione  
 
Per cercare di limitare i rischi derivanti dalla tecnica di raccolta dei dati adottata 

abbiamo attuato una serie di controlli sia in corso di indagine che alla fine della raccolta 
dei dati.  

Per limitare il rischio di  compilazioni multiple del questionario abbiamo attuato le 
seguenti strategie.  

Innanzitutto il controllo della sessione e del cookie, che agivano in maniera concertata, 
ovvero la presenza della variabile di sessione comportava la scrittura del cookie e 
viceversa. In questo modo, per le compilazioni interrotte era automatica la ripresa dal 
punto in cui erano state lasciate; per quelle concluse compariva un messaggio d'errore.  
Il controllo sull'IP è consistito nella duplice raccolta del dato (è stato raccolto l'IP della 
connessione e l'IP memorizzato nel cookie al primo accesso), non essendo praticabile 
l'inibizione all'accesso da parte di compilazioni provenienti dallo stesso IP. L'informazione 
rimane a disposizione per controlli di tipo statistico, aggregata con altri dati.  
A rilevazione chiusa abbiamo fatto una prima pulizia sui dati grezzi estraendo dal file dati 
i questionari non validi per mancanza di assenso previsto dalla normativa vigente sulla 
tutela dei dati personali e quelli compilati da soggetti fuori campo di osservazione, ovvero 
individui né autori né lettori di blog.  

Infine sono state tolte le interviste interrotte prima del quesito volto a distinguere gli 
autori dai lettori di blog.  

http://www.admaiora.com/
http://it.blogbabel.com/
http://grazia.blog.it/
http://grazia.blog.it/
http://blogitalia.it/
http://prodigiweb.it/
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Conclusa questa prima fase abbiamo fatto dei controlli di coerenza incrociati tra alcune 

variabili, volti ad identificare quelle interviste che, con maggiore probabilità potevano 
essere state compilate in modo disattento o fraudolento. I controlli sono stati fatti su 
alcune variabili, come ad esempio l’età e il titolo di studio conseguito, l’età è l’anno di 
utilizzo di internet, la provincia di residenza e l’ampiezza demografica del comune di 
residenza. E’ stato assunto, ad esempio, che fosse altamente improbabile l’utilizzo di 
internet in età prescolare. L’insieme dei controlli ha portato all’individuazione di 165 
record da verificare e sono stati eliminati tutti i record che presentavano più di una 
incoerenza.  

Per i record che presentavano una sola incoerenza abbiamo provveduto ad una 
correzione per quelle sanabili (ad esempio l’ampiezza demografica del comune di 
residenza, laddove l’errore si poteva far risalire ad una non perfetta conoscenza del dato 
da parte del compilatore), mentre abbiamo eliminato i record i cui errori non consentivano 
una correzione (ad es. età inferiore a 18 anni e titolo di studio di tipo universitario). 
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09 I PROMOTORI 
 
 

 
Splinder (http://www.splinder.com) è la prima community in Italia, con più di 280 

mila blog aperti. Splinder è parte del network di Dada (http://dada.dada.net), player di 
riferimento a livello internazionale nel settore delle community e dell'intrattenimento web 
e mobile.  

 
 

 
Dal 1981 SWG (http://www.Swg.it) è una delle più importanti aziende di ricerche di 

mercato e opinione operanti in Italia. Oggi si posiziona all’avanguardia anche in rete, col 
suo panel digitale di oltre 50 mila cittadini italiani e con oltre duecento ricerche svolte on-
line nell’arco degli ultimi dodici mesi. 

 
 
 

 
Università degli Studi di Trieste (www.univ.trieste.it) – Facoltà di Scienze Della 

Formazione – Corso di Sociología dei Processi Culturali. Il Corso di Sociología dei 
Processi Culturali è da sempre attento alla cultura e alla socialità all'interno dei nuovi 
media. All’interno del corso, sono stati sviluppati nel corso di questi anni alcuni 
importanti seminari proprio sugli spazi digitali e sulle interazioni tra i loro abitanti 

 
 

 
Prima testata giornalistica quotidiana ad apparire sulla rete italiana, Punto Informatico 

(http://punto-informatico.it/) è dal 1996 il più autorevole osservatorio dell'evoluzione 
della rete e dell'innovazione tecnologica. Il suo occhio indipendente e critico sull'impatto 
dell'evoluzione tecnologica ne fanno un giornale seguito ogni mese da oltre un milione di 
lettori  

 
 

 

 
 

 

http://www.splinder.com/
http://www.swg.it/
http://punto-informatico.it/


   41 

10 I PARTNER DI DIARIOAPERTO 
 

AdMaiora (http://www.admaiora.com) 
Ad Maiora SpA è una delle più note agenzie new-media italiane, specializzata nei settori 
del web marketing e dell'advertising online. L’azienda è uno dei leader europei nei servizi 
di visibilità sui motori di ricerca e dispone di una piattaforma completa per il search 
engine marketing, per la misurazione del ROI e delle performance dei siti 

 
BlogBabel (http://it.blogbabel.com) 

È il gruppo di blogger italiani che gestisce una apprezzata classifica dei diari personali on-
line e ha proposto una rappresentazione grafica delle relazioni tra blogger e blogger. 

 
Blog di Grazia (http://grazia.blog.it) 
È il diario elettronico del settimanale femminile Grazia, uno dei luoghi  on-line più 

interessanti e curati che sfruttano lo strumento 'blog'. 
 

BlogItalia (http://blogitalia.it) 
È la directory italiana dei blog indicizzati per argomento e provenienza che offre agli 
iscritti e alla blogosfera servizi e contenuti legati al mondo dei blog 
 

ProDigi (http://prodigiweb.it) 
È una new media agency specializzata in particolare nella realizzazione di progetti web di 
comunicazione commerciale e corporate e nella costruzione di comunità virtuali. 

 
Running (http://www.runningonline.org) 

Prima società italiana di new politics, svolge attività di consulenza, comunicazione e 
formazione politica, istituzionale ed elettorale. 

 
 
 
 

 

http://www.admaiora.com/
http://it.blogbabel.com/
http://grazia.blog.it/
http://blogitalia.it/
http://prodigiweb.it/
http://www.runningonline.org/
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11 NOTE SUGLI AUTORI DI QUESTI APPUNTI 
 
Enrico Maria Milič Nel 2000 è uno dei fondatori dell'azienda che oggi pubblica 

Studenti.it e Giovani.it, in qualità di giornalista e progettista di servizi di comunità 
virtuale. Dal 2006 diventa consulente per lo sviluppo dei servizi telematici di Swg. Al 
momento attuale è studente di un master in Antropologia alla Queen’s University di 
Belfast.  

Blog http://www.morbin.it E-mail mme@morbin.it  
 

Enrico Marchetto Si fidanza con il web nel 1995. E' ancora il suo rapporto più duraturo. 
Consulente, Project Manager, Ricercatore. Nel 2002, fonda l'agenzia Noiza.com, 
occupandosi di OpenSource e Blogging. Dal 2004 è Cultore della Materia presso la cattedra 
di Sociologia dei Processi Culturali presso Scienze della Comunicazione all’Università 
degli Studi di Trieste 

Blog http://www.edtv.it E-mail enrico.marchetto@gmail.com 
 
Roberto Costa Ha cominciato a occuparsi di ricerca in Swg nel 1987. Ritornato in Swg 

nel 2001 dopo alcuni anni all'Istituto Nazionale di Statistica, è stato prima responsabile del 
reparto di elaborazione dei dati e dal 2006 si occupa dello sviluppo delle ricerche on line di 
Swg 
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