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Introduzione

Il concetto di prosumer non ¢ stato originariamente elaborato in riferimento al mondo digitale.
Il termine viene introdotto da Alvin Toffler nel 1980 per indicare il graduale superamento della
separazione tra produzione e consumo, all’interno di una previsione destinata a rivelarsi
particolarmente lungimirante: la distinzione tra chi produce e chi consuma sarebbe
progressivamente venuta meno. A distanza di quarant’anni, tale intuizione si ¢ concretizzata
secondo modalita che, lo stesso Toffler, difficilmente avrebbe potuto prevedere. L’utente che
realizza un video, ripara un capo d’abbigliamento, progetta un modello LEGO o guarda una
serie in streaming contribuisce alla generazione di contenuti, dati, significati e relazioni,
alimentando interi settori economici. La letteratura piu recente ha incontrato difficolta nel
fornire a questa figura una definizione univoca, evidenziando come interpretazioni discontinue
abbiano reso il prosumer un concetto ampiamente utilizzato, ma non sempre adeguatamente
circoscritto (Ertz et al., 2025). Numerosi studi lo inseriscono prevalentemente nell’ecosistema
digitale e nelle dinamiche del marketing, descrivendolo come un consumatore attivo coinvolto
nei processi di co-creazione del valore.

La presente tesi assume una prospettiva differente. L’ipotesi di partenza ¢ che il prosumer si
affermi, innanzitutto, come soggetto collettivo e politico, per essere successivamente
reinterpretato secondo categorie economiche. Alle sue origini, la produzione mediale veniva
intesa come una pratica di partecipazione e di trasformazione della realta: dal cinema
d’avanguardia di Dziga Vertov alle esperienze di media-attivismo, dal citizen journalism alle
culture partecipative analizzate da Henry Jenkins. Solo in una fase successiva tali pratiche sono
state incorporate e ristrutturate dalle industrie culturali e dalle piattaforme digitali, assumendo
la configurazione oggi piu riconoscibile. Ricostruire questa genealogia mette in discussione
I’idea che il prosumer sia una figura nata con i social network e lo interpreta, invece, come il
risultato di un processo storico di lunga durata, nel quale la partecipazione collettiva ha
modificato il proprio ruolo senza mai scomparire.

L’elaborato si suddivide in cinque capitoli. Il primo capitolo definisce 1 presupposti teorici
dell’indagine. Il prosumer viene esaminato come una figura complessa, che raggruppa 1’aspetto
sociale, cognitivo ed estetico, collocata nella tensione tra possibilita di empowerment e forme

di sfruttamento. Tali riflessioni sono state rese possibili grazie al contributo di Henry Jenkins
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sulla convergenza e sulla cultura partecipativa, gli studi di Pietro Montani sulle tecnologie della
sensibilita e le analisi di Sandra Ristovska dedicate al video-attivismo.

Il secondo capitolo si pone come obiettivo di analizzare la dimensione storico-audiovisiva e
ricostruisce le manifestazioni concrete dell’ipertesto partecipativo partendo dal montaggio
vertoviano di “Man with a Movie Camera” (1929), dove il semplice cittadino diventa produttore
mostrando, attraverso un’altra prospettiva, cid che vede con i suoi occhi, nonché la sua
quotidianita, fino ad arrivare al G8 di Genova del 2001, quando la produzione decentrata di
immagini assume un ruolo decisivo nella costruzione della memoria pubblica di un evento.
L’analisi si conclude con I’avvento del Web 2.0 e del citizen journalism, considerati come
momenti di organizzazione tecnologica di pratiche precedentemente sviluppatesi in altri
contesti, € con I’interpretazione dei social media quali archivi partecipativi.

Proseguendo, il terzo capitolo esamina il nodo centrale della trasformazione: la conversione
della partecipazione politica in risorsa industriale. Nel capitalismo digitale, il prosumer genera
valore mediante il lavoro non retribuito di diffusione dei contenuti e della raccolta dei dati,
secondo la logica che Ritzer e Jurgenson definiscono “prosumer capitalism”. L’indagine si
articola in tre livelli. Il primo riguarda la personalizzazione dell’oggetto, analizzata attraverso
gli esempi di co-creazione e di mass customization; il secondo concerne la personalizzazione
dell’esperienza, affrontata mediante il paradigma dell’Experience Economy e la semiotica
dell’esperienza elaborata da Ruggero Eugeni; il terzo coincide con la personalizzazione
algoritmica, nella quale la profilazione predittiva, descritta da Shoshana Zuboff attraverso il
concetto di “capitalismo della sorveglianza”, raggiunge il proprio grado piu avanzato.

I1 quarto capitolo sottopone tali concetti a verifica dividendo 1 casi studio in due macrocategorie:
la prima categoria esamina le forme di partecipazione alla vita del brand e tra le aziende scelte
come caso studio si collocano Patagonia, LEGO e Duolingo; la seconda analizza i casi di
YouTube, Nebula e Netflix, considerati in relazione ai rapporti tra utenti, creator e infrastrutture
di piattaforma.

Il quinto, e ultimo, capitolo rielabora il percorso di ricerca in forma audiovisiva con un
videosaggio che ricompone, mediante il montaggio, la genealogia del prosumer secondo i
principi della videographic criticism. Il tema comune all’intero lavoro ¢ tuttavia piu circoscritto.
Dunque, studiare il prosumer significa chiedersi cosa succede quando il potere partecipativo
diventa capitale economico; quali rischi nascono quando la partecipazione si esercita dentro
interfacce governate da algoritmi, fino a diventare cio che alcuni studi definiscono una
partecipazione mediata e incanalata; e se, accanto a tutto questo, sopravviva ancora qualcosa

della vocazione politica originaria. La tesi cerca di rispondere a queste tre domande,
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muovendosi dentro una tensione che attraversa ogni capitolo: quella tra 1'autonomia che le

tecnologie digitali promettono e le asimmetrie che le infrastrutture effettivamente impongono.



Capitolo 1

Radici storiche e teoriche del prosumer come attore collettivo

Il termine prosumer, fusione di producer e consumer, viene introdotto da Alvin Toffler per
descrivere la progressiva dissoluzione dei confini tra produzione e consumo, anticipando una
trasformazione strutturale dell’economia e della societa. Come osserva lo stesso Toffler, “la
distinzione tra produttore e consumatore svanira” (Toffler, 1980).

La letteratura successiva ha perd mostrato come questo concetto si sia evoluto in modo non
lineare, assumendo significati diversi a seconda dei contesti disciplinari. Studi piu recenti
mettono infatti in evidenza 1’assenza di una definizione univoca del prosumer, parlando
piuttosto di una serie di “interpretazioni frammentarie” e sottolineando la necessita di una ri-
concettualizzazione teorica del termine (Ertz et al., 2025, p. 1). Questa lettura coglie
sicuramente un aspetto rilevante delle trasformazioni mediali contemporanee, cid nonostante,
risulta parziale. Infatti, essa tende a collocare la nascita del prosumer esclusivamente all’interno
dell’ecosistema digitale e delle logiche del capitalismo delle piattaforme, trascurando le radici
storiche, culturali e politiche delle pratiche partecipative da cui questa figura deriva. In altre
parole, il prosumer viene spesso presentato come una figura emergente, legata alle tecnologie
digitali, mentre puod essere interpretato come I’esito di un processo lungo, che ha
progressivamente messo in discussione la distinzione tra produzione e fruizione mediale.
Questo capitolo parte proprio da qui. L’obiettivo ¢ ricostruire questa genealogia, spostando
I’attenzione dalle piattaforme digitali contemporanee alle pratiche mediali del Novecento e alle
teorie che ne hanno accompagnato lo sviluppo.

L’ipotesi di fondo ¢ che il prosumer nasca prima di tutto come attore collettivo e politico, e solo
successivamente venga ridefinito in termini economici. In origine, la produzione mediale ¢
concepita come una pratica di partecipazione e di intervento sulla realta; solo in un secondo
momento, queste pratiche vengono intercettate e riorganizzate dalle industrie culturali e dalle
piattaforme digitali, assumendo la forma che oggi tutti noi conosciamo. Per comprendere questa
trasformazione, € necessario adottare una prospettiva che sia capace di mettere in relazione
contesti storici diversi, evidenziando le continuita che attraversano la storia dei media. In questo
chiave, il prosumer non appare come una figura completamente nuova, bensi come il punto di
convergenza di pratiche e riflessioni che, nel tempo, hanno ridefinito il ruolo dello spettatore,

dell’autore e del medium.



Uno dei primi ambiti in cui questa trasformazione si manifesta ¢ il cinema d’avanguardia del
primo Novecento, in particolare il lavoro di Dziga Vertov. Nella Russia post-rivoluzionaria, il
cinema non viene concepito come semplice intrattenimento, ma come strumento di conoscenza
e di organizzazione della realta sociale. Difatti, cid che rende particolarmente rilevante
I’esperienza vertoviana, in relazione al tema del prosumer, ¢ il modo in cui viene ridefinito il
rapporto tra autore e spettatore. Il cinema non ¢ piu concepito come un prodotto finito da
consumare passivamente e diventa un processo attivo, che coinvolge piu soggetti nella
produzione e nell’interpretazione delle immagini. Questa impostazione anticipa, in modo
sorprendente, alcune caratteristiche dei media digitali contemporanei, in particolare la
dimensione reticolare e partecipativa della produzione mediale. C’¢ perd una differenza
importante: nel caso di Vertov, il progetto ha un orientamento esplicitamente politico, ossia la
costruzione di una nuova forma di coscienza collettiva. Cosi il cinema diventa uno strumento
di organizzazione sociale, in cui la produzione delle immagini significa anche contribuire a
produrre la realta. Se il cinema d’avanguardia rappresenta una prima fase, una seconda fase puo
essere rappresentata dallo sviluppo del media-attivismo e citizen journalism.

Con la diffusione delle tecnologie digitali e dei dispositivi mobili, la produzione di immagini
diventa accessibile a un numero sempre piu ampio di persone, dando origine a nuove forme di
documentazione “dal basso”. In questo scenario, i cittadini non sono piu semplici spettatori, ma
partecipano attivamente alla costruzione delle narrazioni pubbliche. Le immagini prodotte in
contesti di protesta, conflitto o crisi umanitaria svolgono un ruolo fondamentale: non si limitano
a documentare, ma contribuiscono a rendere visibili le ingiustizie e a mobilitare I’opinione
pubblica. Come evidenziato dagli studi sul video- attivismo, queste immagini funzionano come
dispositivi complessi che combinano dimensioni informative, emotive e politiche. In questo
modo, si forma quello che puo essere definito un “pubblico testimone”, capace di riconoscere,
interpretare e reagire agli eventi rappresentati. Ma questa espansione delle pratiche
partecipative avviene all’interno di un ecosistema mediale profondamente mutato. Le
piattaforme digitali non si limitano a facilitare la produzione e la circolazione dei contenuti, ma
ne regolano anche la visibilita attraverso algoritmi e logiche di engagement. In questo senso, la
partecipazione ¢ allo stesso tempo resa possibile e vincolata dalle infrastrutture tecnologiche.
Questa ambivalenza ¢ al centro delle riflessioni teoriche sulla cultura partecipativa. Henry
Jenkins, ad esempio, ha descritto un contesto in cui gli utenti non sono piu semplici
consumatori, ma partecipano attivamente alla produzione e alla diffusione dei contenuti. Questa
trasformazione ¢ legata alla convergenza mediale, che consente ai contenuti di circolare tra

diverse piattaforme e di essere continuamente rielaborati dagli utenti. Allo stesso tempo,
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Jenkins sottolinea anche un altro aspetto cruciale: la partecipazione non ¢ distribuita in modo
uniforme, ma ¢ attraversata da disuguaglianze legate all’accesso, alle competenze e alla
visibilita. Inoltre, le stesse piattaforme che favoriscono la partecipazione possono anche
sfruttarla, trasformando le attivita degli utenti in risorse economiche. Parallelamente, le
riflessioni di Pietro Montani offrono una prospettiva complementare, focalizzata sulle
dimensioni estetiche e cognitive della partecipazione. Secondo Montani, le tecnologie
contemporanee non si limitano a mediare la realta, ma modificano le modalita in cui la
percepiamo e la immaginiamo. Le cosiddette “tecnologie della sensibilita” ampliano le capacita
sensoriali, creando nuove forme di esperienza e di relazione con il mondo. In questa prospettiva,
la partecipazione mediale non ¢ soltanto un fenomeno sociale, ma coinvolge anche la
percezione, I’immaginazione e la costruzione del significato. Il soggetto partecipante non ¢
soltanto un produttore di contenuti, ma un soggetto che contribuisce a dare forma a un ambiente
sensibile condiviso. Alla luce di queste considerazioni, il prosumer pud essere reinterpretato
come una figura che concentra molte delle tensioni della cultura mediale contemporanea. Esso
non ¢ solo un consumatore attivo, ma un soggetto inserito in reti complesse di produzione
simbolica, tecnologica ed economica. La sua attivita non si limita alla creazione di contenuti,
ma comprende anche la loro circolazione, interpretazione e valorizzazione. Tuttavia, ¢
importante sottolineare che questa partecipazione non ¢ neutrale. Essa si sviluppa in un contesto
caratterizzato da forti asimmetrie di potere, in cui le piattaforme digitali esercitano un controllo
significativo sui flussi informativi. Come evidenziato dagli studi sulla platformization, i
prosumer operano all’interno di sistemi che ne condizionano le possibilita di azione,
influenzando ci0 che puo essere prodotto e cio che puo diventare visibile. Ne deriva cosi una
figura ambigua, situata tra empowerment e sfruttamento. Da un lato, le tecnologie digitali
offrono nuove opportunita di espressione e partecipazione; dall’altro, queste stesse opportunita
sono spesso integrate in modelli economici che trasformano 1’attivita degli utenti in valore.
E proprio questa tensione a costituire il filo conduttore dell’intera tesi. Analizzare il prosumer
significa, infatti, non solo ricostruirne le origini, ma anche comprendere le trasformazioni che
ne stanno ridefinendo il ruolo all’interno dell’economia digitale.
In questo capitolo, I’analisi si sviluppera lungo tre assi principali:

e le radici storiche del prosumer nelle pratiche documentaristiche;

e le forme contemporanee di partecipazione nel media-attivismo e nel citizen journalism;

o le teorie della partecipazione che permettono di interpretare queste trasformazioni.



In questo modo, sara possibile mostrare come il prosumer non sia una figura recente, ma il
risultato di un processo evolutivo lungo e articolato, in cui la partecipazione collettiva e la

produzione simbolica sono diventate progressivamente centrali nell’esperienza culturale.

1.1 Culture partecipative e media-attivismo: dal citizen journalism alle proteste digitali

L’emergere delle culture partecipative contemporanee rappresenta uno passaggio fondamentale
per comprendere come il prosumer sia passato da figura potenziale a elemento strutturale della
produzione mediale. Se nelle avanguardie del primo Novecento, come nel caso di Dziga Vertov,
la partecipazione era inscritta all’interno di un progetto politico e culturale ben definito, oggi si
configura come un insieme molto piu diffuso, eterogeneo e spesso contraddittorio. Si tratta di
pratiche che attraversano media, tecnologie e istituzioni, senza una direzione sempre chiara.

Il cambiamento cruciale avviene con la diffusione delle tecnologie digitali e dei dispositivi
mobili, che rendono possibile la produzione mediale piu decentralizzata e accessibile. In questo
scenario, il confine tra produttore e consumatore si fa sempre pit sfumato. E qui che emergono
forme di partecipazione non pitu mediate esclusivamente da istituzioni professionali. Il citizen
journalism rappresenta una delle manifestazioni piu evidenti: persone comuni documentano
eventi, producono contenuti informativi e partecipano attivamente alla costruzione del discorso
pubblico.

Ridurre, pero, il citizen journalism a una semplice democratizzazione dell’informazione
sarebbe limitante. Piuttosto, esso va inteso come parte di un ecosistema piu ampio, quello del
media-attivismo, in cui la produzione e la circolazione delle immagini assumono una funzione
che ¢ allo stesso tempo politica, conoscitiva e performativa. In questo senso, le immagini non
si limitano a rappresentare la realta, ma contribuiscono a costruirla, influenzando il modo in cui
gli eventi vengono percepiti e orientando le dinamiche di mobilitazione.
Questa trasformazione ¢ strettamente legata allo sviluppo delle tecnologie digitali, che hanno
permesso agli individui di passare da una posizione passiva a una attiva all’interno
dell’ecosistema mediale. In particolare, la diffusione del Web 2.0 ha reso possibile la
produzione e la condivisione di contenuti su larga scala, segnando “un passaggio dal consumo
passivo alla produzione e al coinvolgimento attivi” (Ertz et al., 2025, p. 2).

Il lavoro di Sandra Ristovska offre una chiave interpretativa particolarmente efficace per

comprendere queste dinamiche. Nel suo studio sul video attivismo, Ristovska introduce il



concetto di “proxy profession”, per descrivere il modo in cui gli attivisti assumono funzioni
tipiche delle professioni istituzionali, come il giornalismo, il diritto e I’investigazione
(Ristovska, 2021). In questo modello, non si tratta semplicemente di soggetti “fuori” dalle
istituzioni, ma instaurano con esse una relazione complessa di collaborazione, tensione e
negoziazione.

I1 concetto di proxy profession ¢ particolarmente interessante perché consente di rompere una
visione dicotomica tra professionisti € amatori. Gli attivisti che producono e diffondono video
non sono né completamente esterni né pienamente integrati nei sistemi istituzionali. Essi si
muovono in uno spazio ibrido, sviluppando pratiche e competenze che permettono alle
immagini di acquisire valore probatorio e politico. Come sottolinea Ristovska, il video
attivismo, non si esaurisce nella registrazione: include una serie di processi che vanno dalla
raccolta dei materiali alla loro verifica, dalla contestualizzazione alla distribuzione, fino
all’archiviazione e all’utilizzo in contesti legali e istituzionali. In questa prospettiva, le
immagini prodotte dagli attivisti non sono semplici testimonianze, ma veri e propri oggetti
epistemici, il cui significato e la cui validita dipendono da una rete di pratiche e relazioni. Esse
devono essere rese leggibili, credibili e utilizzabili all’interno di contesti diversi, che includono
il giornalismo, il diritto e la politica. Tutto questo genera una tensione costante tra spontaneita
e standardizzazione, tra creativita e necessita di aderire a determinati criteri.

Un aspetto particolarmente significativo dell’analisi di Ristovska riguarda la dimensione
affettiva delle immagini. Nei contesti di attivismo, i video prodotti non si limitano a informare,
ma coinvolgono emozioni, costruiscono empatia e creare senso di appartenenza. In questo
modo si forma quello che puo essere definito un “pubblico testimone”, in cui gli spettatori sono
chiamati non solo a osservare, ma a riconoscere e reagire alle ingiustizie rappresentate. Questa
dimensione ¢ particolarmente evidente nei contesti di protesta, dove le immagini circolano
rapidamente attraverso le piattaforme digitali, contribuendo alla costruzione di narrazioni
condivise. Le proteste globali degli ultimi due decenni, dalla Primavera araba ai movimenti per
la giustizia razziale, mostrano chiaramente come la produzione mediale dal basso possa avere
un impatto significativo sulla visibilita e sulla legittimita delle rivendicazioni politiche.

In questo quadro, il contributo teorico di Emiliano Treré si rivela fondamentale per comprendere
il ruolo strategico delle immagini nei movimenti sociali. Attraverso il concetto di “image
operations”, Treré evidenzia come le immagini non siano semplici strumenti di
documentazione, ma dispositivi complessi utilizzati in modo consapevole e strategico. Le
immagini vengono prodotte, selezionate, montate e diffuse in funzione di obiettivi precisi,

contribuendo alla costruzione di identita collettive e alla mobilitazione politica. Le image
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operations mettono in luce la natura processuale e relazionale delle immagini. Queste non
esistono in modo isolato, ma fanno parte di flussi comunicativi che attraversano piattaforme e
contesti diversi. La loro efficacia dipende dalla capacita di circolare, di attivare relazioni e di
generare interpretazioni condivise. In questo senso, le immagini diventano veri e propri
strumenti di coordinamento delle pratiche collettive.

Un punto centrale, nell’analisi di Treré, riguarda il rapporto tra immagini e piattaforme digitali.
Le immagini dei movimenti sociali circolano principalmente sui social media e su piattaforme
di condivisione video, che ne condizionano la diffusione e la conseguente visibilita. Non si
tratta di semplici canali di trasmissione, ma ambienti regolati da logiche algoritmiche che
influenzano profondamente cid che viene visto e cid che resta invisibile. Qui emerge una
tensione fondamentale tra partecipazione e controllo. Da un lato, le piattaforme ampliano
enormemente una diffusione capillare delle immagini, aumentando le possibilita di
partecipazione. Dall’altro, esse esercitano un controllo significativo sui contenuti, introducendo
meccanismi di selezione, moderazione e visibilita, che limitano queste stesse possibilita. La
partecipazione mediale risulta essere quindi contemporaneamente abilitata e limitata.

Questa ambivalenza ¢ ancora piu evidente se si guarda agli studi sulla platformization. Come
mostrano Scaraboto e Fischer, i prosumer non si limitano a produrre contenuti, ma adottano
pratiche imprenditoriali che contribuiscono alla trasformazione dei mercati digitali. Tuttavia,
queste pratiche si sviluppano all’interno di sistemi caratterizzati da forti asimmetrie di potere,
in cui le piattaforme controllano dati, algoritmi e condizioni di accesso. Di conseguenza, il
prosumer assume una posizione inevitabilmente ambivalente. E, allo stesso tempo, un soggetto
attivo, capace di produrre contenuti e partecipare al discorso pubblico, ma ¢ anche un soggetto
inserito in un sistema che ne orienta le possibilita di azione in funzione di logiche economiche
e algoritmiche. Questa tensione tra agency e struttura ¢ particolarmente evidente nelle pratiche
di media-attivismo. Gli attivisti utilizzano le piattaforme per diffondere contenuti e mobilitare
consenso, ma devono continuamente confrontarsi con i1 vincoli imposti da queste stesse
piattaforme. Ne comporta una negoziazione tra visibilita e controllo, tra autonomia e
dipendenza. Alla luce di queste dinamiche, il media-attivismo puo essere interpretato come uno
spazio in cui si manifestano le logiche della prosumer culture. Qui la produzione mediale ¢
strettamente intrecciata alla partecipazione politica, e le immagini diventano strumenti di
intervento sulla realta.

Il prosumer, in questo contesto, non ¢ semplicemente un consumatore attivo, ma un soggetto
che partecipa alla costruzione del discorso pubblico e alla definizione delle condizioni di

visibilita degli eventi. La sua attivita non riguarda solo la produzione di contenuti, ma anche la
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loro circolazione, interpretazione e valorizzazione. Proprio per questo, il media-attivismo
rappresenta una delle espressioni piu significative del prosumer come attore collettivo. Esso
mostra chiaramente come la partecipazione mediale possa andare oltre 1’intrattenimento o il
consumo, diventando uno strumento di intervento politico e di trasformazione sociale. Tuttavia,
questa dimensione politica non puo essere separata dalle condizioni materiali e tecnologiche in
cui si sviluppa. Le piattaforme digitali non sono strumenti neutri, ma ambienti che strutturano
profondamente le pratiche degli utenti. Comprendere il prosumer significa quindi analizzare
non solo le pratiche partecipative, ma anche le infrastrutture che le rendono possibili.

In conclusione, le culture partecipative e il media-attivismo contemporaneo rappresentano un
passaggio fondamentale nella genealogia del prosumer. Essi mostrano come la partecipazione
mediale assuma forme diverse e spesso contraddittorie, attraversate da tensioni tra
empowerment e controllo, tra autonomia e dipendenza. In questo scenario, il prosumer emerge
come una figura chiave per interpretare le trasformazioni della cultura mediale contemporanea
e le implicazioni politiche, sociali ed economiche che ne derivano.

L’analisi delle culture partecipative e delle pratiche di media-attivismo, sviluppata nel paragrafo
precedente, ha mostrato come la produzione mediale contemporanea sia sempre piu
caratterizzata da forme diffuse di coinvolgimento degli utenti. Per comprendere pienamente la
portata di questo cambiamento, perd, non basta una lettura puramente sociologica della
partecipazione: ¢ necessario considerare le sue dimensioni teoriche, estetiche e cognitive. La
partecipazione, infatti, non ¢ soltanto un insieme di pratiche sociali, ma un fenomeno che incide
in modo profondo sul rapporto tra soggetto, tecnologia e immaginazione. Essa implica una
ridefinizione delle modalita attraverso cui gli individui percepiscono, interpretano e producono
il mondo. In questo quadro, le riflessioni sviluppate da Henry Jenkins e Pietro Montani offrono
strumenti concettuali fondamentali per orientarsi nella complessita delle trasformazioni in atto.
Jenkins analizza la partecipazione come fenomeno culturale e mediale, strettamente legato alla
convergenza dei media e alla diffusione delle tecnologie digitali. Montani, invece, ne esplora le
implicazioni estetiche e percettive, mettendo in luce come le tecnologie contribuiscano a
ridefinire la sensibilitd umana. L’incontro tra queste due prospettive consente di costruire una
teoria della partecipazione piu articolata, capace evitare sia semplificazioni sociologiche sia
letture puramente tecnicistiche. In questa prospettiva, il prosumer non puod essere piu inteso
semplicemente come un consumatore attivo, ma come un soggetto che partecipa alla
costruzione di ambienti mediali complessi, contribuendo alla definizione delle forme della

percezione, dell’immaginazione e della conoscenza.
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1.2 Henry Jenkins e la cultura partecipativa: convergenza, comunita e intelligenza
collettiva

Il contributo di Henry Jenkins rappresenta uno dei punti di riferimento principali nello studio
delle culture partecipative. Nel suo lavoro sulla “convergence culture”, Jenkins descrive un
ecosistema mediale in cui i contenuti circolano attraverso diverse piattaforme e in cui gli utenti
assumono un ruolo attivo nella loro produzione e diffusione. In questa prospettiva, la
convergenza non ¢ solo un fenomeno tecnologico, ma un processo culturale piu ampio, relativo
alle modalita di consumo e produzione dei media. I confini tra produttori e consumatori
diventano progressivamente piu permeabile, fino a ridefinire il ruolo stesso del pubblico.
Secondo Jenkins, la cultura partecipativa ¢ caratterizzata da un ambiente in cui gli utenti “non
sono piu semplici consumatori, ma partecipanti attivi nella creazione e circolazione dei
contenuti” (Jenkins, 2006).

Uno degli elementi centrali della cultura partecipativa ¢ la riduzione delle barriere di accesso
alla produzione mediale. Le tecnologie digitali permettono a un numero sempre maggiore di
individui di creare e condividere contenuti, dando origine a forme di creativita diffusa. Tuttavia,
Jenkins insiste sul fatto che la partecipazione non si esaurisce nella produzione individuale, ma
implica anche la costruzione di comunita e reti collaborative. In questo contesto, assume
particolare importanza il concetto di “intelligenza collettiva”, elaborato originariamente da
Pierre Lévy e ripreso da Jenkins. L’idea di fondo ¢ che la conoscenza sia distribuita tra i membri
di una comunita e che possa emergere attraverso processi di collaborazione e condivisione. Le
comunita online diventano cosi spazi in cui gli individui contribuiscono con le proprie
competenze alla costruzione di un sapere comune. Questo modello rappresenta una rottura
significativa rispetto alle forme tradizionali di produzione culturale, basate su una separazione
netta tra autori e pubblico. Nella cultura partecipativa, infatti, la produzione di significato ¢ un
processo collettivo, in cui gli utenti non si limitano a interpretare i contenuti, ma li rielaborano,
li remixano e li redistribuiscono. Tuttavia, Jenkins non propone una visione ingenuamente
ottimistica. La partecipazione non ¢ automaticamente inclusiva o democratica: ¢ attraversata da
disuguaglianze legate all’accesso alle tecnologie, alle competenze e alla visibilita. Inoltre, le
piattaforme digitali che facilitano questa partecipazione sono spesso controllate da grandi
aziende, che ne orientano le dinamiche secondo logiche economiche.

La cultura partecipativa si presenta, dunque, come uno spazio colmo di tensione: tra apertura e
controllo, tra creativita e sfruttamento. Ed ¢ proprio all’interno di queste tensioni che prende

forma la figura del prosumer, come un soggetto al tempo stesso attivo e vincolato. Questa
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trasformazione implica una ridefinizione della produzione di valore, in cui i prosumer
contribuiscono attivamente alla creazione di contenuti, servizi e significati. Come evidenziato
dalla letteratura recente, 1 prosumer “creano valore per sé¢ stessi e per gli altri, in modo
indipendente o in collaborazione con organizzazioni” (Ertz et al., 2025, p. 4).

Uno degli aspetti piu rilevanti della teoria di Jenkins riguarda il modo in cui viene ridefinito il
concetto stesso di produzione mediale. Nella cultura partecipativa, la produzione non ¢ piu
un’attivita circoscritta a soggetti professionali, ma diventa un processo diffuso, che coinvolge
una pluralita di attori. Di conseguenza, cambia anche la natura del contenuto mediale. Non si
tratta piu di oggetti statici e definitivi, ma di elementi dinamici, inseriti all’interno di un flusso
continuo di interazioni. I contenuti vengono costantemente rielaborati, reinterpretati e
redistribuiti, dando luogo a forme di narrazione aperta e collaborativa. Questa dimensione
processuale ¢ particolarmente evidente in pratiche come il remix, fan production e user-
generated content. In questi contesti, gli utenti non si limitano a consumare contenuti, ma li
trasformano, li combinano e li reinseriscono in nuovi contesti.

Tutto questo ha importanti implicazioni per la definizione del prosumer. Se nella visione
tradizionale, il prosumer ¢ un soggetto che produce e consuma, nella prospettiva della cultura
partecipativa esso appare come un nodo all’interno di una rete di relazioni, in cui la produzione,

circolazione e interpretazione sono strettamente intrecciate.

1.3 Pietro Montani: tecnologie della sensibilita e immaginazione intermediale

Accanto alla prospettiva socioculturale di Jenkins, Pietro Montani propone un approccio piu
filosofico, che consente di approfondirne le dimensioni estetiche e cognitive della
partecipazione.
Al centro della riflessione di Montani vi ¢ I’idea che le tecnologie mediali non siano semplici
strumenti di comunicazione, ma dispositivi che trasformano la sensibilita umana. Le cosiddette
tecnologie della sensibilita” intervengono direttamente sul modo in cui percepiamo e facciamo
esperienza del mondo. Esse ampliano, modificano e riorganizzano le capacita sensoriali degli
individui, creando nuove forme di relazione tra soggetto e realta. In questa prospettiva, la
partecipazione mediale non riguarda soltanto la dimensione sociale, ma coinvolge il corpo, la
percezione e I’immaginazione. Egli insiste anche sul carattere intermediale dell’esperienza

contemporanea: 1 diversi media non sono isolati, ma si intrecciano e si influenzano
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reciprocamente. Questo produce forme di narrazione piu complesse, spesso non lineari, in cui
le immagini assumono un ruolo centrale.

Un altro elemento chiave della riflessione di Montani ¢ il ruolo dell’immaginazione. Questa
non ¢ intesa come una facolta puramente individuale, ma come un processo collettivo, che si
sviluppa attraverso 1’interazione con i media. Le immagini, quindi, non sono semplicemente
oggetti da contemplare, ma attivano processi immaginativi ¢ che contribuiscono alla
costruzione della realta. In questo senso, la partecipazione mediale puo essere interpretata come
una forma di “immaginazione collettiva”, in cui gli individui contribuiscono alla costruzione di
ambienti simbolici condivisi. Il prosumer diventa cosi un soggetto che partecipa non solo alla
produzione di contenuti, ma anche alla configurazione di un orizzonte percettivo e
immaginativo comune.

Uno degli aspetti piu interessanti della riflessione di Montani riguarda la sua rilettura del cinema
di Dziga Vertov. Secondo Montani, 1’esperienza vertoviana anticipa alcune caratteristiche
fondamentali dei media digitali contemporanei, in particolare la dimensione reticolare e
partecipativa della produzione mediale. Il montaggio, ad esempio, non ¢ visto semplicemente
come una tecnica cinematografica, ma un come un dispositivo che mette in relazione immagini
diverse, creando reti di significato. Questa logica reticolare puod essere interpretata come una
forma embrionale di ipertesto, in cui lo spettatore ¢ chiamato a stabilire connessioni tra elementi
diversi.

Inoltre, il progetto vertoviano di una cinematografia di massa, basata sulla partecipazione
diffusa dei cittadini alla produzione di immagini, puo essere visto come un’anticipazione delle
pratiche di produzione collaborativa contemporanee. In questo senso, Vertov rappresenta un

punto di congiunzione tra le pratiche mediali del Novecento e le culture digitali contemporanee.

1.4 Verso una teoria complessa del prosumer

Mettere in dialogo le prospettive di Jenkins e Montani consente di sviluppare una teoria
complessa della partecipazione, che tiene conto sia delle dimensioni sociali sia di quelle
estetiche e cognitive. In questa prospettiva, il prosumer emerge come una figura
multidimensionale, che non puo essere ridotta a una semplice categoria economica.

Il prosumer ¢ al tempo stesso:

e un soggetto sociale, che partecipa a comunita e reti collaborative;
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e un soggetto cognitivo, coinvolto nella costruzione di conoscenze condivise;

e un soggetto estetico, che contribuisce a definire ambienti sensibili e immaginativi.
Questa molteplicita di dimensioni rende il prosumer una figura centrale per comprendere le
trasformazioni della cultura mediale contemporanea, ma implica anche una serie di tensioni
contraddizioni, legate al rapporto tra partecipazione e controllo, tra autonomia e dipendenza.
Le teorie sviluppate da Jenkins e Montani permettono di comprendere come la trasformazione
del prosumer non sia soltanto il prodotto di un cambiamento esclusivamente tecnologico o
economico, ma il risultato di un processo piu articolato che coinvolge la cultura, la percezione
e I’immaginazione. E proprio in questa complessita che il prosumer appare come una figura

chiave per analizzare la contemporaneita, situata al crocevia tra media, tecnologia e societa.

1.5 1l prosumer come attore politico e collettivo

Alla luce del percorso sviluppato nei paragrafi precedenti, il prosumer puo essere finalmente
riletto in modo diverso rispetto alla definizione piu diffusa. Non ¢ soltanto una semplice figura
funzionale ai processi economici contemporanei, ma una configurazione piu complessa di
soggettivita, che emerge dall’intersezione tra pratiche mediali, trasformazioni tecnologiche e
dinamiche politico-culturali.

Se gran parte della letteratura tende a collocare il prosumer all’interno delle logiche del
marketing digitale, come consumatore attivo coinvolto nella co-creazione di valore, una
prospettiva genealogica consente di mettere in luce un’origine profondamente diversa. Il
prosumer, infatti, nasce prima di tutto come attore collettivo e politico, legato a pratiche di
produzione mediale orientate alla trasformazione della realta sociale. Questa rilettura implica
uno spostamento teorico significativo. Non si tratta piu di capire soltanto in che modo i
consumatori partecipino alla produzione di contenuti o alla promozione dei brand, ma di
comprendere come la partecipazione mediale abbia storicamente contribuito alla costruzione di
soggettivita politiche e collettive. In questo senso, il prosumer non ¢ semplicemente un agente
economico, ma un soggetto che si muove all’interno di campi di forza in cui si intrecciano
potere, visibilita, conoscenza e immaginazione.

Come emerso dall’analisi del cinema di Vertov e delle pratiche di media-attivismo, le prime
forme di partecipazione mediale non erano orientate alla produzione di valore economico. Al

contrario, erano legate alla costruzione di una nuova relazione tra individui, immagini e realta
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sociale. Nel progetto vertoviano, ad esempio, la produzione collettiva delle immagini faceva
parte di un tentativo piu ampio di riorganizzare la percezione e la coscienza sociale. Il cinema
non veniva concepito come intrattenimento, ma come strumento di conoscenza e
trasformazione. In questo contesto, il coinvolgimento degli spettatori nella produzione e
interpretazione delle immagini assumeva una valenza chiaramente politica. Allo stesso modo,
le pratiche contemporanee di media-attivismo mostrano come la produzione mediale dal basso
possa essere utilizzata per documentare ingiustizie, mobilitare 1’opinione pubblica e influenzare
processi decisionali. Come evidenziato da Ristovska, il video attivismo incluse una serie di
pratiche che trasformano i cittadini in attori capaci di produrre evidenza, partecipare a contesti
istituzionali e contribuire alla costruzione della memoria collettiva.

In entrambi i casi, la partecipazione mediale non ¢ mai un’attivita neutrale. E una pratica situata,
che implica una presa di posizione rispetto alla realta e una volonta di intervenire su di essa. 1l
prosumer, in questa fase, ¢ quindi un soggetto che utilizza i media per agire politicamente,
contribuendo alla costruzione di spazi pubblici alternativi e a nuove forme della visibilita.

Un elemento centrale nella definizione del prosumer come attore politico riguarda il ruolo delle
immagini. Come mostrato dagli studi sul media-attivismo, le immagini non sono semplici
strumenti di rappresentazione, ma dispositivi che partecipano attivamente alla costruzione della
realta sociale.

Le immagini prodotte dai prosumer rendono visibili eventi, soggetti e situazioni che altrimenti
resterebbero marginali o invisibili. Esse permettono di documentare violenze, denunciare
ingiustizie e proporre narrazioni alternative rispetto a quelle dominanti. In questo senso, la
produzione mediale diventa una forma di intervento politico che agisce direttamente sul piano
della visibilitd. Quest’ultima, perd, non & mai neutrale. E sempre il risultato di processi di
selezione, organizzazione e distribuzione, che implicano relazioni di potere. Per essere efficaci,
le immagini devono essere rese visibili, credibili e condivisibili, e questo comporta una serie di
pratiche che ne influenzano profondamente il significato. Il concetto di image operations,
proposto da Treré, permette di comprendere come le immagini siano inserite in strategie
comunicative complesse, in cui produzione, circolazione e interpretazione sono strettamente
interconnesse. Le immagini non sono semplicemente prodotte, ma ‘“operate”: vengono
selezionate, montate e diffuse in funzione di obiettivi specifici, contribuendo alla costruzione
di identita collettive e alla mobilitazione politica. Dunque, il prosumer non ¢ soltanto un
produttore di contenuti, ma un attore che partecipa a processi attivamente alla definizione di

cosa puo essere visto, detto e riconosciuto nello spazio pubblico.
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Definire il prosumer come attore politico significa anche considerare le condizioni strutturali in
cui si sviluppano le pratiche partecipative. Come mostrato dagli studi sulla platformization, la
partecipazione mediale contemporanea ¢ infatti profondamente influenzata dalle infrastrutture
tecnologiche che ne rendono possibile la realizzazione. Le piattaforme digitali non sono
semplici strumenti, ma ambienti regolati da logiche economiche e algoritmiche che incidono
sulle modalita di produzione, circolazione e visibilita dei contenuti. In altre parole, stabiliscono
le regole del gioco: cosa puod emergere, chi puo essere visto e in quali condizioni. Da qui nasce
una tensione centrale tra agency e struttura. Da un lato, 1 prosumer hanno la possibilita di
produrre contenuti, partecipare al discorso pubblico e contribuire alla costruzione di narrazioni
collettive. Dall’altro, queste possibilita sono limitate e orientate dalle piattaforme stesse, che
esercitano un controllo significativo sui flussi informativi.

Come evidenziato da Scaraboto e Fischer, i prosumer operano all’interno di sistemi segnati da
forti asimmetrie di potere. Le piattaforme controllano I’accesso ai dati, la visibilita e le modalita
di interazione e questo puo trasformarsi in una forma di lavoro non retribuito, in cui Iattivita
degli utenti viene sfruttata per generare valore economico. Il prosumer appare cosi come una
figura ambivalente, sospesa tra autonomia e dipendenza, tra creativita e sfruttamento. Questa
ambivalenza non € un’eccezione, bensi una caratteristica strutturale della cultura mediale
contemporanea.

All’interno delle piattaforme digitali, il contributo degli utenti assume spesso la forma di un
lavoro distribuito e, nella maggior parte dei casi, non retribuito. Le attivita degli utenti
alimentano modelli di business fondati sull’estrazione dei dati e sulla valorizzazione
dell’attenzione. Ne emerge una dinamica piuttosto chiara: la partecipazione, pur mantenendo
un potenziale emancipativo, viene progressivamente inglobata nelle logiche del capitalismo
digitale. In effetti, uno degli aspetti piu rilevanti ¢ relativa alla trasformazione della
partecipazione stessa. Se nelle sue forme originarie era orientata alla conoscenza e alla
mobilitazione politica, oggi € sempre piu integrata nelle logiche dell’economia dell’attenzione.
Questa dinamica ¢ particolarmente evidente nel settore editoriale digitale, dove 1 prosumer,
intesi come lettori attivi e creatori di contenuti, ad esempio nelle pratiche di fan fiction,
rappresentano una risorsa importante per 1’innovazione e lo sviluppo di nuovi modelli di
business. In questi contesti, contribuiscono alla produzione di dati, insight e contenuti che
possono essere utilizzati dalle aziende per migliorare prodotti e strategie (Hallstrom et al., 2024,
p. 1).

Con I’avvento delle piattaforme digitali, molte pratiche partecipative vengono

progressivamente incorporate in modelli di business che valorizzano 1’attenzione degli utenti.
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La produzione di contenuti ¢ incentivata da meccanismi di visibilita, riconoscimento ed
engagement, trasformandosi in una forma di lavoro immateriale. Gli utenti sono incoraggiati a
produrre contenuti, interagire e condividere, contribuendo alla generazione di dati che vengono
utilizzati per fini commerciali. In questo contesto, il prosumer diventa una figura centrale
dell’economia digitale, ma il suo ruolo cambia profondamente. Da attore politico, egli diventa
un agente economico, la cui attivita ¢ integrata nei processi di produzione di valore delle
piattaforme. Questo non significa che la dimensione politica scompaia. Piuttosto viene
riorganizzata, creando nuove forme di tensione e di conflitto.
Alla luce di quanto detto, il prosumer pud essere interpretato come una figura intermedia,
collocata al confine tra diverse dimensioni:

e tra produzione e consumo,

e tra partecipazione e sfruttamento,

e tra autonomia e controllo,

o trapolitica ed economia.
E proprio questa posizione intermedia a renderlo particolarmente interessante per I’analisi delle
trasformazioni contemporanee. Esso incarna le contraddizioni della cultura digitale, mostrando
come le stesse pratiche possano essere al tempo stesso emancipative e strumentalizzate. Non si
tratta quindi di un soggetto unitario, ma una configurazione dinamica, che assume forme diverse
a seconda dei contesti. In alcuni casi puo rappresentare una forma di resistenza e di intervento
politico; in altri, pud essere pienamente integrato nei meccanismi di produzione di valore delle
piattaforme.
All’interno delle piattaforme digitali, 1 prosumer assumono inoltre un ruolo centrale nelle
dinamiche di engagement. Diversi studi mostrano come i contenuti generati dagli utenti siano
spesso piu efficaci di quelli prodotti dalle aziende, perché percepiti come piu autentici e
credibili. In particolare, le “conversazioni guidate dai prosumer” tendono a generare livelli piu
elevati di coinvolgimento, proprio grazie alla loro rilevanza e all’autenticita percepita (Malodia

etal., 2024, p. 2197).

Capitolo 2

I casi storici e audiovisivi dell’ipertesto partecipativo
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2.1 Vertov e la sperimentazione documentaria

Il passaggio dalla dimensione teorica alla dimensione storico-audiovisiva permette di osservare
in modo piu concreto come le pratiche partecipative, analizzate nel capitolo precedente, si siano
progressivamente sedimentate all’interno dei dispositivi mediali. In questo senso, il concetto di
ipertesto partecipativo non va inteso soltanto come un prodotto della cultura digitale
contemporanea, ma come una logica che attraversa la storia dei media. Pitu che un fenomeno
recente, si tratta di una modalita formale e percettiva che riemerge in contesti diversi, ma che
ruota sempre attorno alla stessa tensione: quella tra frammentazione, connessione e
partecipazione. E proprio all’interno di questa tensione che il cinema di Dziga Vertov assume
un ruolo particolarmente significativo, non tanto come origine del prosumer in senso stretto,
quanto come momento in cui vengono messe in discussione le condizioni stesse della
produzione e dell’esperienza audiovisiva.

“L’uomo con la macchina da presa” (1929) rappresenta uno dei primi

casi in cui il cinema si configura come dispositivo aperto, capace di

wRdes coiazmazonn

mettere in crisi la distinzione tra rappresentazione e costruzione del

reale. Come sottolinea Protasova, il film non si limita a documentare la

MOVIE,
documentario, sperimentazione e dimensione utopica si intrecciano, [rog -

-

vita sovietica, ma costruisce una forma di esperienza in cui [M

creando una visione del mondo che ¢ allo stesso tempo registrazione e

trasformazione della realta (Protasova, 2018). Tuttavia, cio che lo rende

particolarmente rilevante, nel quadro dell’ipertesto partecipativo, non ¢ soltanto il suo
contenuto ma soprattutto la sua forma. Infatti, il montaggio vertoviano introduce una logica che
rompe con la linearita narrativa tradizionale. Le immagini non seguono una sequenza casuale,
ma si organizzano attraverso associazioni, analogie e ripetizioni, costruendo una struttura
reticolare. Questo tipo di organizzazione implica una partecipazione attiva dello spettatore, che
non puo limitarsi a “seguire” il film, ma ¢ chiamato a orientarsi al suo interno, stabilire
connessioni e costruire il significato a partire dai frammenti. In questo senso, il film puo essere
interpretato come una forma anticipatoria di ipertesto, non ancora digitale, ma gia basata su
logiche di connessione e apertura.

Questa lettura ¢ coerente con le riflessioni di Lev Manovich, che individua nel montaggio
cinematografico una delle premesse fondamentali dei nuovi media. Secondo Manovich, il
cinema introduce una modalita di organizzazione delle informazioni basata sulla modularita e

sulla combinazione di elementi discreti, anticipando alcune caratteristiche dell’ipertesto digitale

(Manovich, 2001). In questo quadro, il lavoro di Vertov rappresenta una declinazione
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particolarmente radicale di questa logica, in cui la frammentazione diventa una risorsa per la
costruzione del senso.

Accanto a questa dimensione formale, emerge anche una trasformazione piu profonda, che
riguarda il rapporto tra immagine ed esperienza. Come evidenziato da Pietro Montani, il cinema
di Vertov non si limita a rappresentare il mondo, ma produce una forma di immaginazione
narrativa che ridefinisce il confine tra realta e finzione. L’immagine non ¢ pit un semplice
riflesso del reale, ma un dispositivo attivo che contribuisce alla sua configurazione, aprendo
uno spazio in cui il senso emerge dalla relazione tra elementi eterogenei (Montani, 1999). In
questo senso, il montaggio non ¢ solo una tecnica, ma un processo che coinvolge direttamente
la percezione e I’immaginazione dello spettatore.

Montani insiste anche su un altro aspetto fondamentale: la trasformazione della sensibilita. Le
tecnologie mediali, infatti, non si limitano a trasmettere contenuti, ma incidono sulle modalita
attraverso cui il mondo viene percepito e organizzato. Nel caso di Vertov, il progetto del
Kinoglaz puo essere letto come un tentativo di costruire una nuova forma di esperienza
sensibile, basata sulla connessione tra punti di vista e sulla partecipazione collettiva alla
produzione delle immagini (Montani, 2014). Il cinema diventa cosi una vera e propria
tecnologia della sensibilita, capace di modificare le condizioni stesse dell’esperienza.

Un ulteriore elemento particolarmente rilevante di questa trasformazione riguarda la
dimensione collettiva della produzione. Il progetto dei kinoki si fonda sull’idea di una
cinematografia “fatta dalle masse”, in cui la produzione delle immagini ¢ distribuita e
strettamente intrecciata alla vita quotidiana. Come sottolinea Montani, si tratta di un modello
che anticipa forme di produzione collaborativa e reticolare, in cui il cinema diventa un processo
aperto e continuo, piuttosto che un prodotto finito (Montani, 2014). E proprio qui che si
intravede un legame con le pratiche contemporanee: cio che oggi viene realizzato attraverso le
piattaforme digitali trova in queste esperienze una prima articolazione, ancora non tecnologica
ma chiaramente estetica e organizzativa.

In questa prospettiva, il dispositivo vertoviano puo essere letto come una sorta di forma
embrionale di piattaforma, intesa non in senso tecnologico, ma come spazio organizzativo e di
coordinamento delle pratiche mediali. Le immagini non sono mai isolate, ma inserite in un
flusso continuo, in cui produzione e ricezione tendono a sovrapporsi. Questa logica anticipa, in
modo sorprendente, ci0 che Jenkins definira, in un contesto completamente diverso, come
cultura partecipativa, in cui gli utenti non si limitano a consumare contenuti, ma partecipano

attivamente alla loro produzione e circolazione (Jenkins, 2006).
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Tuttavia, ¢ importante non sovrapporre completamente i due contesti. Nel caso di Vertov, la
partecipazione ¢ inscritta all’interno di un progetto politico e culturale ben definito. Non si
tratta, dunque, di una pratica spontanea o individuale, ma di una forma organizzata di
produzione collettiva, orientata alla costruzione di una nuova societa. Questo elemento segna
radicalmente il contesto vertoviano da quello digitale, pur mantenendo una continuita sul piano
delle logiche operative.

Questa continuita diventa ancora piu evidente se si considerano le successive evoluzioni delle
pratiche audiovisive. Come mostrano gli studi sulle media ecologies radicali, il Novecento ¢
attraversato da una serie di esperienze che riprendono e rielaborano la logica partecipativa del
cinema d’avanguardia, sviluppando modelli di produzione decentralizzati e orientati alla
costruzione di contro-pubblici (Goddard, 2017). In questi contesti, il dispositivo audiovisivo
diventa uno strumento di intervento politico, in cui la produzione delle immagini ¢ strettamente
legata alla definizione di comunita.

Parallelamente, le immagini assumono una funzione sempre piu operativa. Come evidenziato
dagli studi sulle image operations, le immagini non si limitano piu a rappresentare, ma vengono
utilizzate come strumenti di azione all’interno dei conflitti, contribuendo alla costruzione delle
dinamiche politiche e alla creazione di narrazioni collettive (Treré, 2019). Questa dimensione
operativa affonda le sue radici proprio nella trasformazione introdotta da pratiche come quella
vertoviana, in cui il montaggio e la circolazione delle immagini diventano centrali.

Infine, con I’avvento delle tecnologie digitali, questa dinamica raggiunge una nuova intensita.
Le immagini non sono piu semplicemente prodotte e distribuite, ma circolano su scala globale
e partecipano alla costruzione di forme diffuse di testimonianza e coinvolgimento. Come
sottolinea Ristovska, il video contemporaneo non ¢ solo un mezzo di documentazione, ma uno
strumento attraverso cui i cittadini possono intervenire attivamente nel discorso pubblico
(Ristovska, 2021).

Nel complesso, ci0 che emerge non ¢ una rottura tra passato e presente, ma una continuita di
pratiche che attraversano la storia dei media. Dal montaggio vertoviano alle piattaforme digitali
contemporanee, si ritrova una stessa logica basata su frammentazione, connessione e
partecipazione. Il prosumer, in questo senso, non appare come una figura improvvisa, ma come
il risultato di un processo storico piu lungo, che ha progressivamente ridefinito il rapporto tra

produzione e consumo, tra immagine e realta, tra individuo e collettivita.
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2.2 Media attivismo anni *90-2000

Il passaggio dagli anni Novanta ai primi Duemila segna una fase di trasformazione profonda
delle pratiche mediali partecipative. In questo periodo, molte delle logiche emerse nel corso del
Novecento, dalla sperimentazione audiovisiva alle media ecologies radicali, vengono
riorganizzate all’interno di un nuovo ambiente tecnologico caratterizzato dalla diffusione delle
reti digitali e da una progressiva smaterializzazione dei processi comunicativi. In questo
contesto, il media-attivismo assume una forma profondamente diversa rispetto alle esperienze
precedenti: non ¢ piu una pratica marginale o controculturale isolata, ma un sistema diffuso e
stratificato di azioni mediali, strettamente legate alle trasformazioni della sfera pubblica e delle
infrastrutture tecnologiche.

Una prima differenza rispetto alle fasi precedenti riguarda I’emergere di nuovi mezzi di
produzione. Se prima la produzione audiovisiva era limitata da vincoli tecnici ed economici,
negli anni Novanta si assiste a una maggiore accessibilita: videocamere digitali, software di
editing non lineare e prime tecnologie di trasmissione online consentono a individui e collettivi
di produrre e distribuire contenuti in autonomia. Tuttavia, il cambiamento piu significativo non
¢ semplicemente relativo alla democratizzazione tecnologica, ma riguarda la struttura stessa
della comunicazione. I contenuti non circolano piu secondo modelli gerarchici, bensi attraverso
reti distribuite, in cui produzione, distribuzione e ricezione tendono a sovrapporsi.

In questo scenario, il media-attivismo si configura come un campo di pratiche ibride, in cui
dimensione mediale e dimensione politica sono strettamente intrecciate. Come osserva Trer¢, i
movimenti sociali contemporanei non utilizzano 1 media come strumenti esterni alla loro
azione, ma li integrano all’interno delle proprie strategie, dando origine a forme di attivismo
mediale in cui comunicazione e mobilitazione coincidono (Treré, 2019). Le immagini, dunque,
non sono servono solo come strumenti di rappresentazione degli eventi, ma partecipano
direttamente alla loro costruzione, alla loro interpretazione e alla loro visibilita.

Questa prospettiva pud essere ulteriormente approfondita considerando il concetto di hybrid
media activism elaborato dallo stesso Treré, che evidenzia come i movimenti sociali
contemporanei si muovano all’interno di ecosistemi comunicativi complessi, in cui media
tradizionali e digitali si intrecciano costantemente. I nuovi media non hanno I’obbiettivo di
sostituire 1 precedenti, bensi si affiancano ad essi, dando vita a configurazioni ibride in cui
pratiche online e offline si influenzano reciprocamente. In questa prospettiva, I’attivismo non
puo essere ricondotto a una dimensione puramente tecnologica, ma va interpretato come un
insieme di pratiche situate, in cui immaginare, infrastrutture e strategie comunicative si

combinano e mutano nel tempo. Difatti, queste dinamiche non rappresentano casi isolati, al
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contrario: quanto studiato relativamente al rapporto tra media e protesta mostra come le
strategie comunicative dei movimenti sociali si trasformino nel tempo in relazione ai
cambiamenti del sistema mediale, prendendo forma in un’interazione costante con i media e
adattandosi alle diverse configurazioni tecnologiche e istituzionali. In questo processo i media
non si limitano a utilizzare 1 media, ma contribuiscono attivamente a ridefinire le modalita della
visibilita pubblica e le forme attraverso cui il conflitto viene rappresentato (Fahlenbrach K.;
Sivertsen E.; Werenskjold R. 2014).

Un primo esempio significativo di questa trasformazione ¢ rappresentato dal movimento
zapatista in Messico. A partire dal 1994, il movimento utilizza Internet come strumento di
comunicazione globale, sviluppando una rete basata su mailing list, siti web e materiali
audiovisivi. Questa strategia permette di diffondere rapidamente informazioni e di creare una
rete internazionale di supporto. Come evidenzia Cleaver, si tratta di una vera e propria forma di
guerriglia informativa, in cui la produzione mediale diventa parte integrante della lotta politica
(Cleaver, 1998). A questa lettura si puo affiancare una prospettiva piu ampia che interpreta la
guerriglia non solo come strategia comunicativa, ma come parte di una piu articolata ecologia
mediale radicale. Come sottolinea Goddard, gia a partire dagli anni Settanta, le pratiche di
guerriglia mediale non si limitano a diffondere messaggi alternativi, ma contribuiscono a
riorganizzare in modo piu profondo le relazioni tra media, soggettivita e politica. In questo
scenario, la comunicazione smette di essere un semplice strumento e diventa uno spazio di
sperimentazione, in cui si intrecciano dimensioni tecnologiche, sociali e affettive, Le cosiddette
guerrilla media ecologies si configurano come ambienti complessi, caratterizzati dalla presenza
di pratiche eterogenee (dalle radio libere ai video militanti, fino alle reti informali di
comunicazione) che partecipano alla costruzione di soggettivita collettive e di immaginari
alternativi. Letta in questa prospettiva, anche 1’esperienza zapatista, va oltre 1’idea di una
semplice guerriglia informativa. L’uso dei media digitali non si limita alla circolazione di
contenuti, ma contribuisce alla formazione di un’ecologia comunicativa globale, capace di
mettere in relazione attori, territori e forme di lotta diverse all’interno di una stessa rete politica.
Cio che rende il caso zapatista particolarmente interessante non ¢ solo I’uso innovativo delle
tecnologie, ma il modo in cui esse vengono integrate in una pratica collettiva di produzione del
significato. I contenuti prodotti non vengono semplicemente trasmessi, ma continuamente
reinterpretati, tradotti e redistribuiti all’interno di una rete globale, dando origine a una forma
embrionale di ipertesto partecipativo. In questo senso, il movimento anticipa alcune delle
caratteristiche fondamentali delle culture digitali contemporanee, in cui la produzione mediale

¢ distribuita e collaborativa. Questa dinamica si sviluppa ulteriormente con la nascita di
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Indymedia, uno dei primi esempi di piattaforma partecipativa su scala globale. Fondata nel 1999
durante le proteste contro il WTO a Seattle, Indymedia introduce un modello di pubblicazione
aperta che consente agli utenti di caricare direttamente i contenuti, senza mediazioni editoriali.
Questo segna una rottura radicale con le logiche dei media tradizionali, basate su gerarchie e
controlli centralizzati, e apre la strada a una forma di comunicazione orizzontale e collaborativa.
Come sottolinea Pickard, Indymedia non ¢ soltanto un sito web, ma un’infrastruttura che
permette la costruzione di un contro-pubblico, in cui possono emergere narrazioni alternative
(Pickard, 2006). I contenuti non vengono organizzati dall’alto, ma si sviluppano attraverso
’interazione tra gli utenti, dando vita a un flusso continuo di informazioni. Questo implica una
trasformazione del concetto stesso di informazione, che non ¢ piu un prodotto chiuso, ma un
processo dinamico e collettivo. All’interno di questo contesto, le immagini assumono un ruolo
sempre piu centrale. Esse non sono piu semplici strumenti di documentazione, ma si convertono
in elementi attivi nei processi di costruzione del discorso pubblico. Come evidenzia Trer¢, le
immagini nei movimenti sociali devono essere analizzate come parte integrante di processi
comunicativi complessi, in cui produzione, circolazione e interpretazione sono strettamente
interconnesse (Treré, 2019). Questo comporta una ridefinizione del ruolo dell’immagine: da
oggetto di rappresentazione passivo diventa dispositivo operativo.

I1 concetto di image operations consente di comprendere questo passaggio. Le immagini non
esistono in modo isolato, ma sono inserite in reti di relazioni che ne determinano il significato
e ’efficacia. Esse vengono prodotte, selezionate e distribuite in funzione di obiettivi specifici,
contribuendo alla costruzione di narrazioni collettive e alla mobilitazione politica. In questo
senso, 1l media-attivismo introduce una nuova forma di ipertesto audiovisivo, basata su
contenuti connessi tra loro attraverso relazioni multiple e dinamiche.

Parallelamente, cresce 1’attenzione per la dimensione della testimonianza. Le tecnologie digitali
permettono una produzione diffusa di immagini, spesso in tempo reale, dando origine a nuove
forme di testimonianza visiva. Gli individui non sono piu solo spettatori, ma assumono un ruolo
attivo nella costruzione del discorso pubblico. Come sottolinea Ristovska, il video attivismo
contemporaneo puo essere inteso come un sistema complesso di pratiche che permettono alle
immagini di funzionare come evidenza (Ristovska, 2021). Questo implica una serie di
operazioni che vanno dalla raccolta alla verifica, dalla contestualizzazione alla distribuzione,
fino all’utilizzo in contesti istituzionali. Non basta piu registrare: le immagini devono essere
rese credibili, affidabili e utilizzabili. Il concetto di proxy profession descrive perfettamente
questa trasformazione: gli attivisti assumono funzioni tipiche di professioni istituzionali,

muovendosi in uno spazio intermedio tra informalita e professionalizzazione (Ristovska, 2021).
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Di conseguenza, cambia anche la natura della partecipazione. Se nelle fasi precedenti la
produzione mediale era principalmente un atto espressivo o politico, da questo momento
diventa anche una forma di competenza. Gli individui non si limitano a produrre contenuti, ma
sviluppano pratiche e conoscenze che permettono loro di operare all’interno di sistemi
complessi, dove le immagini devono essere gestite, interpretate e validate.

Un ulteriore elemento rilevante di trasformazione riguarda la temporalita delle immagini. Con
la diffusione delle tecnologie digitali, la produzione e la circolazione dei contenuti diventano
sempre piu rapide, introducendo una dimensione di accelerazione che caratterizzera
I’ecosistema mediale contemporaneo. Le immagini non sono piu legate a tempi di produzione
e distribuzione definiti, ma circolano in tempo reale, partecipando direttamente alla costruzione
degli eventi. Questa accelerazione comporta anche una ridefinizione del rapporto tra media e
realta. Gli eventi non vengono piu semplicemente documentati, ma si sviluppano in relazione
alla loro rappresentazione mediale. I1 media-attivismo contribuisce cosi ad una realta
mediatizzata, in cui il confine tra evento e rappresentazione diventa sempre piu sfumata. Allo
stesso tempo, emergono nuove forme di tensione. Le tecnologie che rendono possibile la
partecipazione sono spesso inserite in infrastrutture che ne condizionano le modalita,
introducendo logiche di controllo e sorveglianza. Questo aspetto diventa particolarmente
evidente con I’avvento delle prime piattaforme digitali, che iniziano a strutturare la produzione
e la circolazione dei contenuti. In questo senso, il media-attivismo degli anni Novanta e
Duemila puo essere letto come una fase di transizione. Da un lato, le tecnologie digitali
ampliano le possibilita di partecipazione; dall’altro, anticipa nuove forme di controllo che
caratterizzeranno 1’ecosistema digitale successivo e che ne limitano 1’autonomia. E proprio
questa tensione rappresenta il punto centrale per comprendere 1’evoluzione del prosumer.

Se nelle fasi precedenti la partecipazione era legata soprattutto a progetti politici e collettivi, in
questo periodo essa inizia a essere intrecciata in sistemi pitt complessi, anche di tipo economico.
Tuttavia, questa trasformazione non ¢ ancora completa: il prosumer emerge come figura in
divenire, sospesa tra pratiche di attivismo e dinamiche di mercato.

Dunque, il media-attivismo degli anni Novanta e Duemila rappresenta un passaggio
fondamentale nella genealogia del prosumer. E in questo scenario che le pratiche partecipative
si consolidano e si trasformano, dando origine a nuove configurazioni mediali. Attraverso la
produzione, la circolazione e I’interpretazione delle immagini, gli individui assumono un ruolo
sempre piu attivo nella costruzione del discorso pubblico, anticipando molte delle dinamiche

che caratterizzeranno le piattaforme digitali contemporanee.
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2.3 Genova 2001: momento di svolta nella cultura partecipativa

I1 G8 di Genova del luglio 2001 rappresenta uno dei momenti piu significativi nella storia
recente delle pratiche mediali partecipative. Non si tratta soltanto di un evento politico di portata
globale, ma di un vero e proprio punto di svolta nella relazione tra media, potere e
partecipazione collettiva. In questo senso, Genova non puod essere letta semplicemente come
una protesta contro le politiche neoliberiste, ma come un evento mediale complesso, in cui si
ridefiniscono le modalita di produzione, circolazione e interpretazione delle immagini. E
proprio qui che si pud osservare una transizione fondamentale nella genealogia del prosumer.
A queste pratiche di controinformazione visiva e digitale si affiancano anche forme di media-
attivismo precedenti e parallele, spesso meno visibili ma fondamentali per comprendere la
genealogia della partecipazione mediale. Tra queste, il ruolo delle radio libere e comunitarie
risulta particolarmente significativo, perché introduce modelli comunicativi che anticipano
molte delle dinamiche che diventeranno centrali con il Web 2.0.

Gli studi sulle radio di movimento mostrano come queste esperienze si sviluppino a partire
dagli anni Settanta in risposta al monopolio dei media tradizionali. Non si tratta solo di canali
alternativi di informazione, ma di veri e propri spazi di espressione collettiva e costruzione di
comunita. Le radio comunitarie, in particolare, si caratterizzano per una struttura aperta e
partecipativa, in cui la distinzione tra chi trasmette e chi ascolta tende progressivamente a
ridursi, favorendo un modello comunicativo piu dialogico e orizzontale. In questo quadro, la
produzione dei contenuti non € piu centralizzata, ma distribuita tra soggetti diversi. Se si guarda
al contesto del G8 di Genova, queste dinamiche diventano ancora piu evidenti. Le esperienze
delle radio indipendenti e dei network alternativi dimostrano come la comunicazione possa
trasformarsi in uno strumento concreto di mobilitazione sociale e politica. Non solo permettono
di diffondere informazioni in tempo reale, ma contribuiscono anche a coordinare le azioni e a
costruire narrazioni alternative rispetto a quelle proposte dai media mainstream. La radio,
quindi, non ¢ soltanto un mezzo di trasmissione, ma uno spazio di partecipazione attiva, in cui
gli ascoltatori possono intervenire direttamente e prendere parte al processo comunicativo.
Questo modello introduce alcuni elementi che ritroveremo pienamente sviluppati nell’ambiente
digitale. La bidirezionalita, ad esempio, emerge nella possibilita di interazione immediata
attraverso telefonate o interventi in diretta; allo stesso modo, la partecipazione diffusa e la

costruzione collettiva del discorso pubblico anticipano logiche che diventeranno tipiche dei
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social media. Anche la dimensione comunitaria gioca un ruolo centrale: le radio libere
funzionano come spazi di aggregazione, in cui ’identita collettiva si costruisce attraverso
pratiche condivise di comunicazione. Letta in questa prospettiva, 1’esperienza delle radio di
movimento pud essere considerata come una fase intermedia tra i media tradizionali e le
piattaforme digitali partecipative. Piu che una rottura, ¢ piu adeguato parlare di continuita: la
partecipazione mediale non nasce con Internet, ma si sviluppa nel tempo attraverso diverse
tecnologie e pratiche, che contribuiscono progressivamente a ridefinire il rapporto tra
produzione e fruizione dei contenuti.

Per comprendere meglio la portata di questo evento, ¢ necessario collocarlo all’interno del
contesto piu ampio del movimento altermondialista, sviluppatosi negli anni Novanta come
risposta critica alla globalizzazione economica. Come emerge dalla letteratura, il movimento
no-global si caratterizza per la sua natura eterogenea e transnazionale, configurandosi come un
vero e proprio “movimento dei movimenti”, capace di unire soggetti diversi, come le ONG,
sindacati, centri sociali, attivisti, studenti, attorno a una piattaforma comune di rivendicazioni
(Faraone, 2023).

Questa eterogeneita, piu che un limite, rappresenta una delle risorse fondamentali del
movimento. Quest’ultimo si struttura, infatti, come una rete distribuita, in cui le differenze non
vengono annullate, bensi integrate. Come sottolinea Siniscalchi, Genova costituisce “la prima
grande occasione di presenza in Italia di un nuovo e composito movimento di base”,
caratterizzato da una pluralita di soggetti e da una forte spinta verso la costruzione di alternative
globali.

In questo contesto, il Genoa Social Forum svolge un ruolo centrale come spazio di
coordinamento e organizzazione delle diverse componenti del movimento. Tuttavia, cid che
distingue Genova dalle mobilitazioni precedenti non ¢ solo la dimensione politica, ma la
centralita assunta delle pratiche mediali. Come evidenziato da Valenti, il G8 rappresenta uno
dei primi casi in cui la produzione audiovisiva dal basso diventa una funzione determinante
nella costruzione della memoria dell’evento.

La presenza di migliaia di videocamere digitali presenti segna, infatti, un cambiamento
importante: per la prima volta, un evento politico di questa portata viene documentato in modo
diffuso e decentralizzato, attraverso una molteplicita di punti di vista. Questo fenomeno puo
essere interpretato come una forma embrionale di citizen journalism, in cui chi partecipa non si
limita a prendere parte all’evento, ma contribuisce attivamente a raccontarlo.

Come sottolinea Di Capua, il citizen journalism si fonda proprio su questa sovrapposizione tra

produzione e fruizione dell’informazione: gli utenti diventano al tempo stesso produttori e
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consumatori di contenuti, contribuendo alla costruzione di un ecosistema mediale condiviso (Di
Capua, 2024). Genova anticipa chiaramente questa dinamica, mostrando come la produzione
diffusa di immagini possa influenzare la percezione pubblica degli eventi. In questo senso, il
G8 puod essere visto come un laboratorio di sperimentazione di nuove forme di ipertesto
partecipativo. Le immagini prodotte dai manifestanti non restano isolate, ma circolano
all’interno di reti comunicative che ne amplificano la visibilita e ne mutano il significato. Viene
introdotta cosi una logica reticolare che anticipa, in modo ancora non strutturato, le dinamiche
delle piattaforme digitali contemporanee.

Un elemento fondamentale di questa trasformazione riguarda il rapporto tra informazione
ufficiale e controinformazione. Come evidenziato da Faraone, uno degli aspetti piu rilevanti del
G8 ¢ proprio il conflitto tra diverse narrazioni dell’evento, molto spesso divergenti, prodotte
dai media tradizionali e dalle reti alternative (Faraone, 2023).

Questo conflitto non riguarda soltanto i contenuti, ma anche le modalitd di produzione e
diffusione. Da un lato, i media tradizionali operano seguendo delle logiche centralizzate;
dall’altro, le pratiche di controinformazione si sviluppano attraverso reti distribuite, in cui gli
utenti partecipano attivamente alla costruzione delle narrazioni. In questo contesto, Indymedia
svolge un ruolo chiave. Il motto “Don’t hate the media, become the media” sintetizza
perfettamente questo passaggio: la produzione mediale diventa essa stessa una forma di azione
politica (Faraone, 2023).

La dimensione audiovisiva assume qui un peso particolarmente rilevante. Le immagini non
sono semplicemente strumenti di documentazione, ma diventano parte attiva nella costruzione
del conflitto. Come evidenziato da Valenti, la presenza diffusa di videocamere consente di
documentare in tempo reale la gestione dell’ordine pubblico, contribuendo a mettere in
discussione le versioni ufficiali. Questo aspetto ¢ particolarmente evidente nelle immagini
relative agli scontri tra manifestanti e forze dell’ordine, che si trasformano in oggetto di
interpretazioni contrastanti. Le immagini non hanno un significato univoco, ma vengono
percepite in modi diversi a seconda del contesto e della prospettiva. In questo senso, mostrano
una dimensione performativa, non limitandosi pit ad una mera rappresentazione della realta,
ma contribuendo a costruirla.

Un caso emblematico ¢ rappresentato dalla morte di Carlo Giuliani, che diventa uno dei simboli
del G8. Le immagini di piazza Alimonda si diffondono rapidamente e vengono reinterpretate in
vari modi, dando origine a una pluralita di narrazioni. Come evidenziato da Faraone, la figura
di Giuliani viene costruita attraverso diverse strategie narrative diverse, che ne influenzano

profondamente la percezione pubblica (Faraone, 2023).
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I1 G8 di Genova si configura, dunque, come un evento mediale complesso, in cui le immagini
solo circolano, ma vengono continuamente negoziate. Esse diventano centrali nella costruzione
del discorso pubblico e nella definizione delle dinamiche politiche.

Le mobilitazioni del G8 sono parte di una piu ampia cultura della protesta, in cui ’azione
collettiva va oltre la semplice rivendicazione politica. Cosi le proteste diventano spazi di
produzione culturale, contribuendo alla costruzione di nuove forme di identita e partecipazione.
Gli studi sulle protest cultures mostrano infatti come i movimenti sociali incidano
profondamente sui processi di trasformazione culturale, dando origine a spazi pubblici
alternativi spesso organizzati attraverso reti fluide e transnazionali (Fahlenbrach K.; Klimke
M.; Scharloth J. 2016). Analizzando attraverso questa prospettiva, la protesta non si esaurisce
nell’evento in s¢, ma si configura come una pratica continua, capace di ridefinire nel tempo le
modalita attraverso cui i soggetti collettivi si formano e intervengono nello spazio pubblico.
Un ulteriore aspetto rilevante riguarda il rapporto tra media e memoria. Le immagini prodotte
durante il G8 non si limitano a documentare 1’evento, ma contribuiscono alla costruzione di una
memoria collettiva. Come mostrano gli studi sulla testimonianza visiva, esse svolgono un ruolo
fondamentale nella costruzione della memoria sociale, permettendo di conservare e
reinterpretare gli eventi nel tempo. In questo scenario, la produzione diffusa di immagini
introduce una nuova forma di memoria partecipativa, in cui gli individui contribuiscono
direttamente alla costruzione dell’archivio collettivo. Questo processo anticipa le pratiche
contemporanee di archiviazione digitale, in cui i contenuti prodotti dagli utenti vengono
conservati e resi accessibili attraverso le piattaforme online.

Tuttavia, questa trasformazione presenta anche delle ambivalenze. La moltiplicazione dei punti
di vista non conduce necessariamente a una maggiore chiarezza, ma puo generare confusione e
conflitto interpretativo. Inoltre, la diffusione delle immagini introduce nuove forme di controllo
e sorveglianza; difatti, le stesse tecnologie che permettono la produzione di contenuti possono
essere utilizzate per monitorare e reprimere le attivita dei manifestanti, creando una tensione
tra partecipazione e controllo. Questa tensione ¢ particolarmente evidente anche nella gestione
dell’ordine pubblico durante il G8, ampiamente documentata attraverso le immagini prodotte
dai manifestanti. Come osserva Valenti, queste immagini avranno un ruolo fondamentale anche
nei processi giudiziari successivi, contribuendo a ricostruire 1 fatti e a stabilire responsabilita.
In questo senso, le immagini assumono una funzione giuridica, diventando strumenti di prova.
Questo ¢ un aspetto che anticipa chiaramente le pratiche contemporanee di video attivismo, in
cui le immagini vengono utilizzate per documentare violazioni dei diritti umani e per supportare

azioni legali.
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Dal punto di vista organizzativo, il movimento altermondialista si caratterizza per una forte
capacita di mobilitazione, ma anche per una certa difficolta nel coordinare le diverse
componenti (Della Porta et al., 2003). Questa tensione tra unita e frammentazione si riflette
anche nelle pratiche mediali, dove la pluralita di contenuti pud generare narrazioni non sempre
coerenti. Al contempo pero, questa pluralita puo rappresentare anche una risorsa, che permette
di risaltare la complessita dell’evento.

I1 G8 di Genova si configura quindi come una fase di transizione, in cui le pratiche partecipative
si sviluppano in un contesto ancora non pienamente strutturato dalle logiche delle piattaforme
digitali. E proprio questo che lo rende un caso particolarmente interessante per comprendere le
dinamiche della partecipazione mediale in un momento storico pre-platform.

Il ruolo dei media alternativi, come Radio Popolare, conferma ulteriormente questa
trasformazione. Come emerge dalle analisi sul caso, queste realta fungono da
controinformazione, contribuendo alla costruzione di una narrazione alternativa rispetto ai
media mainstream. La radio, in particolare, si configura come un mezzo flessibile e accessibile,
capace di adattarsi alle esigenze del movimento e di favorire la partecipazione degli ascoltatori.
Questo aspetto evidenzia la continuita tra le pratiche mediali analogiche e quelle digitali,
mostrando come la partecipazione mediale si sviluppi attraverso diversi di dispositivi.
Dunque, il G8 di Genova non ¢ soltanto un evento storico, ma rappresenta un passaggio
fondamentale nella genealogia del prosumer. Le pratiche partecipative assumono una nuova
forma, anticipando molte delle dinamiche che -caratterizzeranno I’ecosistema mediale
contemporaneo.

Il prosumer emerge, in questo contesto, non come figura pienamente definita, ma come soggetto
in formazione, che partecipa attivamente alla produzione e alla circolazione dei contenuti,
contribuendo alla costruzione del discorso pubblico. Tuttavia, questa partecipazione ¢ gia
attraversata da tensioni che diventeranno centrali nelle fasi successive, in particolare nel

passaggio alle piattaforme digitali.

2.4 Web 2.0 e citizen journalism

L’avvento del Web 2.0 rappresenta uno dei passaggi piu rilevanti nella trasformazione
dell’ecosistema mediale contemporaneo, segnando una rottura radicale rispetto al modello
comunicativo dei mass media tradizionali. Se il paradigma novecentesco si basava su una logica

verticale e centralizzata, caratterizzata da pochi produttori e molti consumatori, il Web 2.0
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introduce una struttura piu orizzontale e reticolare, in cui gli utenti assumono un ruolo attivo
sia nella produzione sia nella circolazione dei contenuti.

Come evidenziano Constantinides e Fountain, il Web 2.0 non puo essere ridotto ad una semplice
evoluzione tecnologica della rete, ma va inteso come un insieme di pratiche e applicazioni
sociali che trasformano profondamente il comportamento degli utenti, generando forme di
empowerment senza precedenti. Questo processo trasforma ’utente in un soggetto ibrido e allo
stesso tempo produttore e consumatore di contenuti, anticipando la configurazione del
prosumer che diventera centrale nelle dinamiche della comunicazione digitale (Constantinides
E.; Fountain S. 2008).

Uno degli elementi distintivi del Web 2.0 risiede nella sua capacita di attivare forme diffuse di
partecipazione attiva. Blog, forum, piattaforme di condivisione e social network permettono
agli utenti, non solo di accedere alle informazioni, ma anche di crearle, commentarle,
condividerle e modificarle in tempo reale. Si passa cosi da un modello broadcast all’emergere
di una logica many-to-many, in cui ogni utente pud potenzialmente diventare un nodo
produttivo all’interno della rete.

Con il diffondersi del Web 2.0, il panorama mediale subisce un’ulteriore trasformazione,
segnata dall’emergere di strumenti che rendono possibile una partecipazione diretta e diffusa
alla costruzione del discorso pubblico. Tra questi, i blog rappresentano una delle prime forme
strutturate di comunicazione partecipativa online, collocandosi a meta strada tra informazione,
espressione personale e intervento politico. A differenza dei media tradizionali, i blog
introducono una modalita comunicativa che supera la logica unidirezionale, aprendo a
dinamiche piu dialogiche. Gli utenti non si limitano a pubblicare contenuti, ma possono anche
commentarli, condividerli e rielaborarli, contribuendo cosi a un processo comunicativo piu
aperto e circolare. In questo modo prende forma una nuova sfera pubblica digitale, in cui
I’informazione non ¢ piu prodotta in modo centralizzato, ma emerge da pratiche distribuite e
collaborative. Questo cambiamento diventa ancora piu evidente nel campo della comunicazione
politica. Difatti, 1 blog offrono uno spazio per la diffusione di narrazioni alternative rispetto ai
media mainstream e favoriscono la nascita di comunita discorsive costruite attorno a interessi
e posizioni condivise. La loro struttura, organizzata in ordine cronologico e continuamente
aggiornata, permette ai contenuti di accumularsi nel tempo, dando vita a un flusso comunicativo
in cui informazione e opinione finiscono spesso per sovrapporsi.

In prospettiva, la centralitda dell’utente, la produzione diffusa e la progressiva erosione dei
confini tra chi produce e chi consuma contenuti trovano nei blog una prima concretizzazione.

Questi ultimi, rappresentano un vero e proprio momento chiave nella transizione verso
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I’ecosistema partecipativo contemporaneo, contribuendo a definire pratiche e logiche che
saranno poi amplificate dalle piattaforme digitali. E pero fondamentale considerare, come
sottolinea Jenkins, che questa trasformazione non va letta in modo troppo lineare. La
partecipazione, infatti, non si configura mai come pienamente libera o universalmente
accessibile, ma risulta sempre condizionata da specifiche possibilita di accesso, competenze e
risorse che risultano distribuite in modo diseguale. Di conseguenza, la cultura partecipativa non
cancella le disuguaglianze, ma le riorganizza all’interno di un ecosistema mediale piu articolato
e stratificato (Jenkins, 2007).

Secondo Di Capua, la bidirezionalita del web rappresenta una delle innovazioni piu rilevanti di
questa fase, poiché consente agli utenti non solo di ricevere, ma anche di produrre e distribuire
contenuti in modo autonomo (Di Capua, 2024). Si tratta di un cambiamento che non ¢ soltanto
tecnico, ma anche profondamente culturale: I’utente acquisisce una nuova consapevolezza del
proprio ruolo, passando da spettatore a partecipante nella costruzione del discorso pubblico. In
questo senso, il Web 2.0 puo essere visto come una sorta di consolidamento delle dinamiche
gia emerse in contesti come il G8 di Genova. Se quest’ultimo rappresenta 1’affioramento delle
pratiche partecipative, il Web 2.0 ne costituisce la sistematizzazione tecnologica e culturale,
rendendo tali pratiche accessibili e diffuse a livello globale.

All’interno di questo nuovo scenario si sviluppa il fenomeno del citizen journalism, che
rappresenta una delle espressioni piu evidenti della cultura partecipativa. Il termine si riferisce
all’insieme di pratiche attraverso cui individui non professionisti partecipano attivamente alla
raccolta, produzione e diffusione delle informazioni. Come sottolinea Noor, il citizen
journalism comprende tutte quelle attivita giornalistiche svolte da cittadini comuni, che
documentano e condividono eventi attraverso le tecnologie digitali. Questo implica una
trasformazione rilevante: il monopolio informativo, storicamente detenuto dai media
tradizionali, viene progressivamente messo in discussione.

Bruns amplia ulteriormente questa prospettiva, evidenziando come questo si inserisca in un
cambiamento piu ampio del sistema mediale, segnato dal passaggio da una struttura industriale
a una post-industriale, in cui i flussi informativi diventano distribuiti e decentralizzati (Bruns,
2009). In questo contesto, il giornalismo non ¢ piu una prerogativa esclusiva delle istituzioni,
ma diventa una pratica diffusa, condivisa e continuamente negoziata.

Goode introduce un nuovo livello di complessita, sottolineando come il citizen journalism non
si limiti alla produzione di contenuti, ma includa anche attivita di commento, la selezione e la
reinterpretazione delle notizie. Si tratta di pratiche che rientrano in quelle che viene definito

metagiornalismo (Goode, 2009). Questo aspetto evidenzia la dimensione riflessiva della
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partecipazione: gli utenti non producono solo informazione, ma contribuiscono a definirne il

significato.

2.4.1 User-generated content e cultura partecipativa

Il concetto di user-generated content (UGC) rappresenta il fulcro del Web 2.0 e del citizen
journalism. Esso include tutti i contenuti prodotti dagli utenti, che vengono condivisi attraverso
le piattaforme digitali.

Secondo Kang, il Web 2.0 segna un momento storico in cui la quantita di contenuti generati
dagli utenti supera quella prodotta dai professionisti, mettendo in crisi il modello tradizionale
di produzione dell’informazione. Un esempio emblematico ¢ particolarmente rappresentato da
piattaforme come OhmyNews, fondate sul principio “every citizen is a reporter”.

Di Capua sottolinea come questa trasformazione sia strettamente legata alla nascita di una
cultura convergente, in cui i contenuti vengono continuamente rielaborati e redistribuiti dagli
utenti. La rete diventa cosi uno spazio dinamico, in cui I’informazione non ¢ mai definitiva, ma
sempre soggetta a reinterpretazioni. In questa dinamica prende forma anche una nuova idea di
intelligenza collettiva, dove la conoscenza si basa sulla collaborazione tra utenti.
Ciononostante, come evidenzia lo stesso Di Capua, questa apertura comporta anche dei rischi,
soprattutto in relazione alla qualita e all’affidabilita delle informazioni.

Uno dei temi piu discussi riguarda, infatti, il potenziale democratico del citizen journalism. In
una prima fase, molti studiosi hanno interpretato il Web 2.0 come uno strumento capace di
democratizzare I’informazione, dando visibilita a soggetti tradizionalmente esclusi dai media.
Come evidenziano Pefia-Fernandez et al., le prime teorie sul citizen journalism erano
caratterizzate da un forte entusiasmo, che lo descriveva come una sorta di utopia
dell’informazione (Pefia-Fernandez et al. 2024). In questa prospettiva, 1 cittadini diventano
protagonisti nella costruzione della realta, collaborando con 1 media tradizionali. (Mosco 2004,
in Pefia-Fernandez et al. 2024)

Tuttavia, studi successivi hanno messo in luce i limiti di questa visione. Schradie, ad esempio,
evidenzia I’esistenza di un digital production gap, che mostra come la partecipazione alla
produzione di contenuti non sia distribuita in modo uniforme, ma tenda favorire le élite, 1 quali
possiedono maggiori risorse culturali e competenze (Schradie, 2011). Questo dato mette in
discussione 1’idea di una democratizzazione totale della comunicazione. Parallelamente, Goode

sottolinea come le piattaforme digitali introducano nuove forme di gatekeeping, in cui algoritmi
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e dinamiche sociali influenzano la visibilita dei contenuti. Il potere, dunque, non scompare, ma
si riorganizza in nuove forme.

Un altro elemento centrale riguarda il rapporto tra citizen journalism e media mainstream.
Inizialmente, questo rapporto € stato interpretato in termini di contrapposizione, con il citizen
journalism visto come una forma alternativa e antagonista. Con il tempo, pero, questa relazione
¢ diventata piu complessa. Come evidenzia Jurrat, si ¢ sviluppata una forma di interdipendenza
e collaborazione: 1 media tradizionali iniziano a integrare contenuti prodotti dagli utenti,
utilizzandoli sia come fonte di informazione sia come strumento di coinvolgimento del pubblico
(Jurrat, 2011). Questo processo porta alla nascita di un sistema mediale ibrido, in cui il confine
tra professionisti € amatori diventa sempre piu sfumato. Il citizen journalism non sostituisce il
giornalismo tradizionale, ma lo integra, contribuendo a ridefinirne le pratiche.

Nonostante il suo potenziale innovativo, il citizen journalism presenta anche numerose criticita.
Una delle principali riguarda la qualita delle informazioni. L’assenza di filtri editoriali puo
facilitare la diffusione di contenuti non verificati o, addirittura, distorti. Di Capua, infatti,
evidenzia come la amatorializzazione della produzione di contenuti possa compromettere
I’affidabilita dell’informazione, creando un ambiente caratterizzato da una forte soggettivita.
Inoltre, Pena-Fernandez et al. sottolineano come la partecipazione degli utenti nei media tenda
a essere discontinua e difficilmente sostenibile nel tempo, portando a una progressiva riduzione
del contributo attivo.

Un’ulteriore criticita riguarda la sostenibilitd economica del modello. Molte piattaforme di
citizen journalism, come nel caso di OhmyNews, hanno riscontrato delle difficolta nel
mantenere un equilibrio tra apertura partecipativa e modelli economici sostenibili.

Nel complesso, il Web 2.0 e il citizen journalism rappresentano la piena realizzazione delle
dinamiche emerse in precedenza, ad esempio durante il G8 di Genova. Se questo evento ha
mostrato il potenziale della produzione mediale dal basso, il Web 2.0 ne consolida le pratiche,
rendendole parte integrante dell’ecosistema comunicativo. In questo scenario, il prosumer
emerge come figura centrale di questo processo: un soggetto attivo, che produce, condivide e
rielabora contenuti, partecipando alla costruzione del discorso pubblico. Al contempo, come
evidenziato dalle criticita analizzate, questa figura continua ad essere attraversata da
ambivalenze, in quanto il prosumer opera all’interno di un sistema complesso, in cui le

dinamiche partecipative sono condizionate da fattori tecnologici, economici e sociali.
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2.5 Social media e UGC come archivi partecipativi

L’evoluzione del Web 2.0 ha dato origine a un ecosistema digitale in cui i1 social media e i
contenuti generati dagli utenti (UGC) non sono piu semplici strumenti di comunicazione o
piattaforme di interazione, ma veri e propri archivi partecipativi. In questo contesto,
I’informazione non si limita a essere prodotta e diffusa, ma viene continuamente accumulata,
rielaborata e sedimentata all’interno di ambienti digitali che funzionano come spazi di memoria
collettiva.

Di conseguenza, anche il concetto stesso di archivio, tradizionalmente associato a istituzioni
formali e centralizzate, cambia radicalmente. I social media, infatti, raccolgono e organizzano
grandi quantita di contenuti prodotti dagli utenti, rendendoli accessibili e contribuendo alla
costruzione di una memoria condivisa e distribuita. In questo senso, la funzione archivistica
non ¢ piu separata da quella comunicativa: produzione, circolazione e conservazione dei
contenuti tendono a coincidere.

Come evidenziato da Constantinides e Fountain, le applicazioni Web 2.0 si fondano su processi
continui di creazione, condivisione e rielaborazione dei contenuti. In altre parole, ogni
contenuto non ¢ solo comunicazione immediata, ma entra a far parte di un archivio digitale
permanente, modificabile e sempre accessibile. Ne deriva una ridefinizione del concetto stesso
di memoria; difatti, non si tratta piu di una memoria stabile e istituzionalizzata, ma di una
memoria fluida, distribuita e in costante aggiornamento. Il passato, in questi ambienti, non ¢
mai definitivo, ma viene continuamente reinterpretato attraverso nuove pratiche di produzione
e condivisione. All’interno di questo scenario, I’UGC rappresenta il fulcro di questo ecosistema
archivistico contemporaneo. Esso comprende tutte le forme di contenuto prodotte e condivise
dagli utenti, inclusi testi, immagini, video e recensioni.

Secondo Ostman, I’UGC si caratterizza per due elementi fondamentali: la produzione (o
modifica) dei contenuti da parte degli utenti e la loro condivisione attraverso piattaforme digitali
(Ostman, 2012). Non si tratta, quindi, di un fenomeno puramente tecnico, ma di una pratica
sociale che implica partecipazione, collaborazione e dimensione performativa.

L’importanza dell’UGC risiede nella sua capacita di trasformare gli utenti in attori centrali nei
processi di produzione e organizzazione dell’informazione; dunque, 1’user-generated content
non ¢ solo contenuto, bensi puod essere definito anche come infrastruttura. Come sottolineano
da Geng e Chen, esso contribuisce alla costruzione di reti di conoscenza e di memoria condivisa,
basate sull’interazione tra utenti (Geng R; Chen J. 2021). Pertanto, i social media possono
essere letti come archivi partecipativi proprio perché permettono agli individui di contribuire

attivamente alla costruzione di questa memoria. Secondo Poudyal, gli archivi digitali
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contemporanei sono spazi in cui si producono, organizzano e diffondono conoscenze, ma anche
luoghi in cui si costruiscono identitd e narrazioni collettive (Poudyal, 2020). Questo implica
che la memoria non ¢ piu imposta dall’alto, ma generata attraverso processi collaborativi e
partecipativi.

Tuttavia, questa apertura solleva anche questioni critiche: chi ha accesso alla produzione di
contenuti? Quali voci vengono rappresentate e quali vengono escluse?

La partecipazione, infatti, non ¢ distribuita in modo uniforme, non tutti hanno lo stesso accesso
agli strumenti, né le stesse competenze o visibilitd. Questo significa che anche negli archivi
digitali si possono riprodurre forme di disuguaglianza, legate a fattori sociali, culturali e
tecnologici.

Un ulteriore elemento chiave per comprendere il ruolo dell’UGC come archivio partecipativo
¢ la sua dimensione esperienziale.
La centralita delle immagini nei contesti partecipativi contemporanei pud essere approfondita
attraverso il concetto di image testimonies, che mette in evidenza come la produzione e la
circolazione visiva non abbiano soltanto una funzione informativa, ma anche una dimensione
affettiva e relazionale (Schankweiler K.; Straub V.; Wendl T. 2019). Le immagini condivise sui
social media, infatti, non si limitano a documentare gli eventi, bensi contribuiscono a generare
coinvolgimento emotivo e a costruire comunitda di senso, rafforzando i processi di
partecipazione e di identificazione collettiva. In questo senso, Ristovska mette in luce come il
video attivismo renda possibile la formazione del cosiddetto publics of witnessing: collettivita
di spettatori che, riconoscendosi in una stessa esperienza di testimonianza, intrecciano la sfera
individuale con una dimensione politica piu ampia.

Come evidenzia Ostman, la partecipazione non possa essere ridotta alla semplice produzione
di contenuti, ma va intesa come un’esperienza che coinvolge espressivita, performance e
collaborazione.

Questa prospettiva permette di comprendere come 1 social media non siano soltanto strumenti
di comunicazione, ma spazi in cui gli utenti costruiscono identita, relazioni e significati. Ogni
contenuto rappresenta una traccia di queste pratiche e contribuisce alla formazione di un
archivio collettivo.

Allo stesso tempo, il rapporto ambivalente tra UGC e democratizzazione dell’informazione
persiste.

Da un lato, la possibilita per chiunque di produrre e condividere contenuti sembra favorire una

maggiore pluralita di voci; dall’altro, come evidenziato da Schradie, esiste un digital production
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gap che limita questa partecipazione alla produzione di contenuti, privilegiando le élite sociali
e culturali.

Questo dato mette in discussione 1’idea di un archivio realmente democratico. Anche nei social
media, infatti, il potere di produzione e visibilita non ¢ distribuito equamente, ma ¢ influenzato
da fattori come 1’accesso alle tecnologie, le competenze digitali e il capitale culturale.

A questa dimensione si aggiunge il ruolo economico dell’UGC. Quest’ultimo, infatti, non ¢ solo
una risorsa culturale, ma anche un elemento centrale nei processi di creazione di valore. Come
sottolineano Geng e Chen, i contenuti generati dagli utenti influenzano significativamente il
comportamento dei consumatori e diventano centrali per le strategie di marketing. Questo
implica che i social media si configurino anche come infrastrutture economiche, in cui i
contenuti prodotti dagli utenti vengono utilizzati per generare valore. Inoltre, secondo
Constantinides e Fountain, il Web 2.0 ha determinato uno spostamento del potere di mercato
verso 1 consumatori, i quali acquisiscono maggiore accesso alle informazioni e capacita di
influenza. Tuttavia, questo empowerment ¢ solo parziale, perché le piattaforme mantengono il
controllo sulle infrastrutture, sugli algoritmi e sui dati. In questo senso, la partecipazione ¢
sempre inserita all’interno di un sistema che ne orienta le modalita. Non a caso, il presunto
carattere emancipatorio dell’UGC ¢ stato oggetto di numerose critiche. Kim, ad esempio,
evidenzia come la partecipazione degli utenti non equivalga necessariamente a un reale
empowerment, poiché spesso si sviluppa all’interno di logiche commerciale e culturali che ne
limitano I’autonomia (Kim, 2010). Inoltre, la distinzione tra contenuti generati dagli utenti
(UGC) e contenuti professionali (PGC) tende a sfumarsi, portando a una progressiva
istituzionalizzazione delle piattaforme. Questo processo, di conseguenza, riduce il potenziale
rivoluzionario dell’UGC, integrandolo all’interno del sistema mediale esistente.

La trasformazione dei social media in archivi partecipativi solleva anche questioni
epistemologiche.

Un elemento che emerge con chiarezza riguarda il fatto che la produzione e la circolazione di
contenuti visivi non avvengono in modo del tutto libero, ma sono regolati da pratiche ben
precise. Secondo Ristovska, infatti, affinché i materiali prodotti dagli utenti possano essere
considerati credibili e utilizzabili (ad esempio in ambito giornalistico o legale) devono aderire
a specifici protocolli che ne garantiscono 1’affidabilita. Questa esigenza di standardizzazione si
collega direttamente alla natura degli archivi digitali. Come osserva Poudyal, gli archivi digitali
non sono mai neutrali, ma implicano processi di selezione, che possono riflettere rapporti di
potere e forme di violenza epistemica. Questo vuol dire che anche negli archivi partecipativi la

costruzione della memoria ¢ il risultato di scelte e gerarchie. Ne consegue che anche le forme
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di partecipazione apparentemente piu spontanee risultano inserite in sistemi normativi e
professionali che ne orientano sia le modalita di produzione sia i criteri di legittimazione.
L’UGC non ha soltanto implicazioni culturali e politiche, ma anche comportamentali. Secondo
Geng e Chen, la qualita delle interazioni nei contenuti generati dagli utenti influenza la
percezione di utilita e fiducia, avendo delle conseguenze anche sulle decisioni di acquisto.
Questo evidenzia come 1’UGC funzioni non solo come archivio, ma anche come sistema di
orientamento delle scelte individuali. Gli utenti utilizzano i contenuti prodotti da altri utenti per
prendere decisioni, creando un ciclo continuo in cui produzione € consumo si alimentano
reciprocamente.

Infine, cio che distingue gli archivi partecipativi ¢ la loro natura dinamica. A differenza degli
archivi tradizionali, 1 social media sono in costante evoluzione: i contenuti vengono
continuamente aggiornati, modificati e reinterpretati, dando luogo a una memoria sempre in
movimento. Questo processo implica che la memoria digitale non sia mai definitiva, ma sempre
aperta a nuove interpretazioni. Non a caso, il concetto di archivio partecipativo si collega
direttamente alle dinamiche del citizen journalism e alla figura del prosumer.

La natura dinamica e processuale degli archivi partecipativi puod essere messa in relazione con
le ecologie mediali radicali analizzate da Goddard. In quei contesti, i media non si presentano
come strutture stabili o chiuse, ma come ambienti in continua evoluzione, definiti
dall’interazione tra tecnologie, pratiche sociali e processi di costruzione della soggettivita. Una
logica simile si ritrova anche nei social media contemporanei, dove i contenuti non assumono
mai una forma definitiva, ma vengono costantemente rielaborati, riattivati e inseriti in nuove
configurazioni discorsive. Allo stesso tempo, pero, emerge una differenza sostanziale: se nelle
esperienze radicali degli anni Settanta queste ecologie mantenevano una forte dimensione
sperimentale e trasformativa, oggi tale apertura appare sempre piu regolata e inserita all’interno
delle infrastrutture delle piattaforme digitali.

Detto questo, la natura partecipativa degli ambienti digitali contemporanei non puod essere
interpretata solo in termini di apertura o inclusivita. Se in un primo momento I’intervento degli
utenti ¢ stato letto come un ampliamento della sfera pubblica e una redistribuzione del potere
comunicativo, con il tempo ¢ diventato evidente come le condizioni di questa partecipazione si
siano trasformate, ridimensionandone n parte la portata.
In questa prospettiva, Pefia-Fernandez et al. (2024) mostrano come le pratiche partecipative
siano andate incontro a un processo di progressiva normalizzazione, venendo integrate
all’interno delle strutture mediali dominanti. Il concetto di mediatised participation descrive

bene questo passaggio: la partecipazione non viene meno, ma viene riorganizzata in forme
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compatibile con le logiche delle piattaforme, perdendo una parte della sua dimensione piu
spontanea e conflittuale. Questo cambiamento si riflette anche nelle modalita concrete di
intervento. L’azione degli utenti, infatti, tende a esprimersi attraverso formati gia predisposti
(commenti, reaction, condivisioni), che da un lato facilitano la circolazione dei contenuti, ma
dall’altro ne delimitano le possibilita critiche. L’interazione diventa cosi una pratica incanalata,
che mantiene attiva la presenza degli utenti senza incidere realmente sui processi di selezione
e produzione dell’informazione.

Piu che una semplice opposizione tra partecipazione e controllo, si delinea una relazione piu
complessa, in cui le dimensioni coesistono. Le piattaforme, infatti, rendono possibile
I’intervento degli utenti, ma allo stesso tempo ne orientano le forme attraverso interfacce,
algoritmi e criteri di visibilita. In questo senso, 1’apertura del sistema mediale non coincide con
una piena redistribuzione del potere, ma con una sua riorganizzazione.

Alla luce di queste dinamiche, fenomeni come il citizen journalism e I’user-generated content
appaiono come strumenti puramente emancipativi € come pratiche inserite in un sistema che ne
struttura profondamente le condizioni di espressione. E proprio dentro questa tensione tra
agency e infrastruttura che si colloca il passaggio successivo: quello in cui la partecipazione
degli utenti viene gradualmente incorporata nei modelli economici della piattaforma,
diventando una risorsa centrale nei processi di produzione di valore.

Come nei fenomeni analizzati in precedenza, gli utenti non si limitano a consumare
informazioni, ma contribuiscono attivamente alla loro produzione e diffusione. L’archivio
partecipativo rappresenta quindi la dimensione strutturale di questo processo: uno spazio in cui

le pratiche dal basso vengono raccolte, organizzate e rese accessibili.

2.6 Verso una nuova ecologia dei media: dalla partecipazione all’infrastrutturazione del
prosumer

Le dinamiche analizzate nel corso di questo capitolo permettono di delineare I’emergere di una
nuova ecologia dei media, caratterizzata da un’elevata interconnessione, partecipazione e
ibridazione tra pratiche comunicative, dispositivi tecnologici e modelli economici. A tal
proposito, 1 social media e I’user-generated content non sostituiscono i media tradizionali, ma
si integrano con essi, dando vita a un sistema complesso e multilivello in cui produzione,
distribuzione e consumo tendono a convergere. In questo scenario, gli archivi partecipativi

assumono un ruolo strutturale, in quanto permettono la conservazione, ma anche la
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rielaborazione e la continua riattivazione dei contenuti prodotti dagli utenti, trasformando la
memoria collettiva in un processo dinamico e distribuito. Di conseguenza, la partecipazione
non appare pit come una pratica marginale o alternativa, ma come una condizione sistemica
della comunicazione contemporanea. Le piattaforme digitali, infatti, operano come delle vere e
proprie infrastrutture che organizzano, rendono visibili e valorizzano la produzione diffusa di
contenuti. In questo senso, I’archivio partecipativo non ¢ soltanto uno spazio di espressione, ma
anche un dispositivo attraverso cui le pratiche degli utenti vengono strutturate e integrate in
ambienti altamente regolati.

I1 percorso sviluppato in questo capitolo ha mostrato come il prosumer sia il risultato di una
lunga evoluzione delle pratiche mediali. Dalle avanguardie cinematografiche del Novecento
alle forme di media-attivismo, fino alle culture partecipative e al Web 2.0, si delinea una figura
sempre piu coinvolta nella produzione di significati, immagini e narrazioni. Il prosumer si
configura quindi come un attore collettivo, la cui attivita non si limita alla semplice fruizione,
ma si estende anche alla loro creazione, circolazione e reinterpretazione all’interno di reti
comunicative distribuite.

Nonostante cio, con 1’affermarsi delle piattaforme digitali e dell’economia dell’attenzione,
questa figura subisce una trasformazione significativa. Le pratiche partecipative, inizialmente
legate a forme di espressione politica e/o culturale, vengono progressivamente intercettate,
strutturate e riorganizzate all’interno di modelli di business che ne valorizzano il potenziale
economico. La produzione dal basso, lungi dal rimanere esterna ai sistemi dominanti, viene
incorporata nelle logiche delle piattaforme, diventando una risorsa fondamentale per la
creazione di valore.

In questo contesto, ’'UGC assume una doppia natura: da un lato, continua a rappresentare uno
spazio di espressione e partecipazione; dall’altro, diventa una risorsa centrale nei processi di
estrazione di valore, alimentando sistemi basati su dati, visibilita e interazione. Le piattaforme
digitali non si limitano a ospitare 1 contenuti prodotti dagli utenti, ma li organizzano, li rendono
misurabili e 11 integrano in circuiti economici fondati sull’attenzione e sull’engagement.

Ne deriva una posizione ambivalente del prosumer. Da una parte, partecipa attivamente,
contribuendo alla costruzione del discorso pubblico e della memoria collettiva; d’altra parte,
opera all’interno di infrastrutture che ne orientano le pratiche e ne valorizzano economicamente
la produzione. Questa tensione tra autonomia e cattura rappresenta uno degli elementi centrali
dell’ecosistema mediale contemporaneo.

I1 capitolo successivo si soffermera proprio questa trasformazione, focalizzandosi sul passaggio

dal prosumer politico al prosumer marketing. In particolare, verra approfondito il modo in cui
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la partecipazione mediale viene progressivamente integrata nelle strategie di personalizzazione,
user-generated content ed engagement algoritmico, evidenziando come le pratiche partecipative
vengano gradualmente integrate e sfruttate all’interno delle logiche industriali delle piattaforme

digitali.

Capitolo 3

Dalla partecipazione politica alla cattura industriale

Il passaggio dai modelli partecipativi alle logiche del capitalismo digitale contemporaneo,
esaminate nei capitoli precedenti, modifica profondamente il ruolo del prosumer. Nelle
esperienze del cinema d’avanguardia, del media-attivismo e del citizen journalism, la

partecipazione si configurava prevalentemente come un’attivita collettiva finalizzata alla
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costruzione di contro-narrazioni e alla trasformazione dello spazio pubblico. Nell’attuale
sistema delle piattaforme digitali, invece, essa viene progressivamente incorporata in
infrastrutture commerciali e subordinata a specifiche logiche di valorizzazione economica. Con
I’espressione “cattura industriale” si indica il processo mediante il quale pratiche partecipative,
espressive e relazionali vengono integrate negli apparati economici delle piattaforme, tradotte
in dati e indicatori quantitativi e indirizzate verso obiettivi di profilazione, fidelizzazione e
rendimento commerciale. Tale concetto costituisce il principale riferimento interpretativo del
presente capitolo, le cui sezioni ne analizzano tre articolazioni successive: dalla
personalizzazione dell’oggetto a quella dell’esperienza, fino alla sua configurazione
algoritmica. In questo quadro, il prosumer muta la propria funzione: da agente politico
coinvolto in processi partecipativi si trasforma in una risorsa produttiva fondamentale per
I’economia digitale. La trasformazione emerge con particolare chiarezza dal confronto tra
modalita differenti di utilizzo di tecnologie analoghe. Le immagini realizzate dai manifestanti
durante il G8 di Genova venivano diffuse attraverso Indymedia, una piattaforma di
pubblicazione aperta che consentiva il caricamento dei materiali senza un’intermediazione
editoriale centralizzata; in tale contesto, la partecipazione contribuiva alla costruzione di
contro-narrazioni destinate al dibattito pubblico. Un video di contenuto analogo, se pubblicato
oggi su YouTube, pud raggiungere un’audience potenzialmente piu vasta, ma la sua
circolazione ¢ condizionata dai sistemi algoritmici di raccomandazione. Il riscontro ottenuto
viene inoltre tradotto in parametri quantificabili, quali visualizzazioni e durata della visione,
che alimentano il funzionamento commerciale della piattaforma. Un’evoluzione analoga
riguarda la dimensione del consumo: Duolingo riconfigura I’apprendimento linguistico
attraverso notifiche, sequenze di giorni consecutivi e sistemi di ricompensa concepiti per
incentivare la permanenza dell’utente, mentre servizi di streaming come Netflix strutturano
I’offerta sulla base delle tracce generate dalle pratiche di fruizione. In ciascuno di questi casi,
un’attivita originariamente riconducibile alla sfera espressiva o relazionale viene incorporata in
un’infrastruttura economica.

I termine “prosumer”, introdotto da Alvin Toffler negli anni Ottanta, indicava inizialmente la
graduale dissoluzione del confine tradizionale tra il ruolo del produttore e quello del
consumatore. La prosumption, perdo, non costituisce un fenomeno esclusivamente
contemporaneo, dal momento che forme di partecipazione diretta alla produzione e al consumo
hanno caratterizzato storicamente diversi contesti sociali e culturali (Ritzer; Jurgenson, 2010).
La specificita del capitalismo digitale risiede, piuttosto, nella capacita di estendere, coordinare

e trasformare economicamente tali pratiche attraverso piattaforme tecnologiche e dispositivi
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connessi a livello globale. Il Web 2.0 ha segnato un passaggio decisivo, poiché gli utenti
contribuiscono attivamente alla loro creazione, circolazione e valorizzazione. Nel corso del
XXI secolo, la prosumption si ¢ quindi consolidata come elemento strutturale dell’economia e
della cultura contemporanea, dando luogo alla cosiddetta “coming of age of the prosumer”.
Social media, piattaforme collaborative e spazi digitali trasformano le attivita ordinarie degli
utenti in pratiche capaci di produrre valore: la pubblicazione di un contenuto, la condivisione
di una recensione o anche la semplice navigazione contribuiscono al funzionamento di
ecosistemi economici fondati sulla raccolta dei dati e sulla valorizzazione dell’attenzione e
dell’engagement (Ritzer et al., 2012).

Il fatto che tale produzione di valore rimanga per larga parte priva di adeguata remunerazione
costituisce il principale punto di attacco delle interpretazioni critiche. Edward Comor contesta
le prospettive eccessivamente ottimistiche associate alla figura del prosumer, sostenendo che la
co-creazione e la partecipazione digitale sono ormai incorporate nelle strutture dominanti del
capitalismo contemporaneo (Comor, 2010). L’immagine odierna dell’utente-produttore,
frequentemente valorizzata dal marketing, tende cosi a occultare processi di sfruttamento e
alienazione divenuti ordinari nell’ambiente digitale. Un ulteriore prospettiva ¢ quella adottata
da Jenkins, il quale sottolinea comunque la necessita di adottare uno sguardo prudente, secondo
il suo punto di vista le imprese possono costruire artificialmente occasioni di dialogo e
collaborazione, attraverso iniziative volte a riprodurre 1’apparenza di un consenso spontaneo
all’interno delle community. In simili circostanze, la partecipazione viene predisposta dall’alto,
pur mantenendo la forma di una relazione orizzontale. Cido che ne deriva € una progressiva
indistinzione tra coinvolgimento autentico e coinvolgimento orientato a fini strumentali, mentre
la fiducia reciproca tra gli utenti si trasforma in una risorsa da integrare nelle strategie
commerciali. In questo modo, si comprende per quale ragione I'ampliamento delle opportunita
partecipative non conduca necessariamente a una redistribuzione del potere (Qualizza, 2013):
I’utente puo selezionare, personalizzare e interagire, ma sempre entro architetture predisposte
per indirizzarne 1 comportamenti. Per cogliere maggiormente questo fenomeno € necessario
osservare 1 percorsi del valore, indipendentemente dalle intenzioni dichiarate dagli attori
coinvolti. Kate Eichhorn, ad esempio, rileva che il valore economico di questi ambienti
proviene principalmente dalle dinamiche digitali che esso attiva all’interno dei flussi della
piattaforma (Eichhorn, 2022). Ogni apporto individuale viene assorbito da un’infrastruttura in
grado di generare dati, attenzione e rendita mediante il movimento incessante dei contenuti. Su
tale dinamica si fonda il lavoro non remunerato, vale a dire gli utenti producono materiali, che

alimentano gli algoritmi pubblicitari e 1 dispositivi di profilazione, rendendo sempre piu labile
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la distinzione tra tempo libero, partecipazione e attivita lavorativa. E questo il fenomeno
definito da Ritzer e Jurgenson come “prosumer capitalism” (Ritzer; Jurgenson, 2010). Nei
social media tale processo si manifesta con like, commenti, reaction e condivisioni, che
diventano modalita di estrazione del valore, mentre la permanenza continuativa online si
converte in una pratica di esposizione e promozione di sé. Il prosumer assume una funzione
triplice: produce contenuti, consuma informazioni e genera dati.

La stessa trasformazione interessa anche le industrie culturali. In ambito musicale, la diffusione
delle home studio e degli strumenti digitali ha modificato la distinzione tra produzione
professionale e produzione amatoriale: chi realizza registrazioni domestiche puo oggi
contribuire direttamente alla diffusione e alla promozione dei propri brani (Cole, 2011). Questa
democratizzazione tende a ridefinire le disuguaglianze proprie del sistema dei media,
trasferendole sul piano della visibilita e delle competenze tecnologiche, dando la possibilita di
accedere alle infrastrutture. Parallelamente, le piattaforme trasformano le pratiche partecipative
in componenti delle strategie di marca; infatti, il transmedia branding si basa sul coinvolgimento
dei prosumer nella definizione e nell’espansione delle narrazioni aziendali (du Plessis, 2018). I
consumatori partecipano alla costruzione della sua storia, facendo dell’engagement una risorsa
economicamente valorizzabile. Follower, visualizzazioni e durata della permanenza online
traducono la presenza digitale in metriche quantitative, dalle quali dipendono tanto la
reputazione quanto le opportunita di monetizzazione.

Attraverso il concetto di “spreadability”, Jenkins aveva messo in luce come i contenuti
diventano circolanti non in modo automatico, ma affinché gli utenti li scelgano, li reinterpretano
e li inseriscono nelle proprie reti relazionali (Jenkins, 2013). In contrasto con la tesi secondo
cui la diffusione online sarebbe determinata soprattutto dagli influencer, I’autore attribuisce un
ruolo centrale alle pratiche quotidiane degli utenti comuni, i quali, condividendo i contenuti, ne
riaffermano il significato e contribuiscono a stabilire quali elementi riescano a permanere
nell’ambiente digitale. Anche questa capacita ¢ stata progressivamente incorporata nei
dispositivi di piattaforma: la condivisione, inizialmente spontanea, viene oggi tradotta in
metriche quantificabili, e la spreadability indica anche il processo mediante il quale il valore
generato dagli utenti viene intercettato e organizzato dalle imprese digitali. Un’evoluzione
analoga riguarda la partecipazione politica. Il prosumer del Web 2.0 agisce in uno spazio sempre
piu permeato dalle logiche dell’infotainment e del politainment, nel quale la produzione e il
consumo di contenuti politici su YouTube vengono ricondotti a forme spettacolari e a

meccanismi di selezione algoritmica (Berrocal; Campos-Dominguez; Redondo, 2014). La
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cultura partecipativa descritta da Jenkins non ¢ venuta meno, ma si ¢ trasferita entro
infrastrutture controllate dalle Big Tech.

Il quadro teorico si estende infine al tema delle audience. Quintas-Froufe e Gonzalez-Neira
interpretano le social audiences come il risultato di una trasformazione profonda del rapporto
tra pubblico e media. Gli utenti, servendosi delle piattaforme social e del second screen,
commentano, rilanciano e reinterpretano i contenuti mentre questi vengono fruiti, all’interno di
una temporalita sempre piu rapida, in cui produzione, consumo e interazione tendono a
sovrapporsi (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2014). La fruizione giovanile segue una
traiettoria simile, in quanto le applicazioni dei brand e i contenuti commerciali vengono
utilizzati come strumenti di relazione e di definizione identitaria, cosicché il consumo assume
una dimensione economica, ma anche sociale e relazionale (Ruiz-del-Olmo; Belmonte-
Jiménez, 2014). In una prospettiva pit ampia, Scaraboto e Fischer introducono il concetto di
“platformance” per descrivere le modalita con cui i prosumer operano e cercano di mantenere
la propria presenza nei mercati organizzati dalle piattaforme (Scaraboto; Fischer, 2024). Essi
costituiscono comunita, elaborano iniziative imprenditoriali e realizzano contenuti; pero, queste
attivita si svolgono all’interno di ecosistemi proprietari nei quali dispongono di margini di
controllo estremamente ridotti. Una variazione dell’algoritmo, una revisione delle policy o una
modifica dei criteri di distribuzione possono compromettere rapidamente la visibilita e le
entrate. Tale vulnerabilita ¢ quindi strutturale e porta il concetto di prosumer oltre il campo dei
media; anche il comparto energetico, infatti, ricorre a questa categoria per indicare il soggetto
che produce e amministra direttamente la propria energia.

Nel quadro complessivo del capitolo, questa prima sezione ha contribuito a delimitare il campo
d’indagine. Mentre il prosumer contemporaneo ¢ impegnato a generare contenuti, relazioni e
significati, le piattaforme provvedono a intercettarli, coordinarli e trasformarli in valore. Le
sezioni successive analizzeranno piu nel dettaglio le modalita attraverso cui avviene tale
appropriazione industriale, concentrandosi dapprima sull’oggetto del consumo,

successivamente sull’esperienza e, infine, sul ruolo dell’algoritmo.

3.1 Personalizzazione dell’oggetto

La prima forma di cattura concerne il bene destinato al consumo. Con la diffusione delle
piattaforme digitali e delle pratiche partecipative, il prodotto non si presenta pit come un’entita

rigidamente definita, bensi come una configurazione flessibile, suscettibile di adattamento in
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funzione dei gusti e degli usi dei consumatori. Tale trasformazione ¢ strettamente legata
all’evoluzione del marketing: I’intensificarsi della concorrenza ha indotto le imprese a superare
il modello della produzione standardizzata per adottare soluzioni orientate alla
personalizzazione dei prodotti (Modola et al., s.d.). Se il fordismo si fondava sulla realizzazione
di beni uniformi destinati a un pubblico di massa considerato omogeneo, secondo la logica della
produzione in grandi volumi a costi contenuti, il marketing relazionale e le tecnologie digitali
hanno promosso il paradigma della mass customization. Quest’ultimo conserva i vantaggi
dell’organizzazione industriale, ma introduce la possibilita di adeguare beni e servizi alle
preferenze individuali. In tale prospettiva, il consumatore viene coinvolto direttamente nella
definizione e nell’attribuzione di valore al prodotto, assumendo un ruolo non piu accessorio,
ma costitutivo.

Le modalita attraverso cui questo modello si concretizza sono ormai parte integrante
dell’esperienza di acquisto online. Numerose imprese offrono strumenti che consentono di
combinare colori, materiali e soluzioni formali, producendo un coinvolgimento emotivo
funzionale a far percepire il bene come una manifestazione della propria individualita. Il
consumatore partecipa propriamente alla costruzione di un’esperienza attraverso la quale
definire e comunicare la propria identita. Su questa dinamica si fonda una parte rilevante del
consumer empowerment contemporaneo (Qualizza, 2013). Sebbene offra margini di intervento
apparentemente autonomi, tale possibilita si realizza entro contesti ideati e regolati dalle
imprese, che stabiliscono preventivamente 1’insieme delle opzioni disponibili. La
personalizzazione si configura come una forma di liberta orientata, dove [’utente puo
selezionare, elaborare o modificare il prodotto, ma sempre ricorrendo a strumenti e vincoli
definiti dall’azienda. LEGO Ideas costituisce un caso emblematico di questo processo. Gli
utenti hanno la possibilita di ideare 1 propri modelli e presentarli alla comunita, assumendo un
ruolo attivo nella fase di concezione del prodotto. Tale coinvolgimento avviene secondo un
impianto organizzativo predisposto da LEGO: 1 progetti devono conformarsi a specifici
requisiti, sono sottoposti al giudizio degli utenti e, in una fase successiva, possono essere
individuati dall’azienda per D’eventuale produzione. La creativita individuale trova
un’espressione effettiva, ma rimane regolata da un sistema che determina le condizioni
necessarie affinché un’idea ottenga riconoscimento e possa trasformarsi in un bene destinato al
mercato. In questo modo, la partecipazione degli utenti concorre alla configurazione
dell’oggetto e viene integrata all’interno dei processi che stesso I’impresa seleziona, attribuisce

valore e converte industrialmente 1 contributi ricevuti.
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Inoltre, la personalizzazione svolge una funzione identitaria piu generale, coerente con un
capitalismo che attribuisce crescente importanza all’esperienza individuale e al consumo come
forma di autorappresentazione (Lipovetsky, 2007). Questo processo presenta anche effetti
problematici, ad esempio la continua richiesta di novita e aggiornamento abbrevia la durata dei
cicli di consumo e favorisce una rapida sostituzione dei beni. Il rapporto con 1’oggetto tende
cosi a diventare instabile e transitorio. Eichhorn, difatti, osserva che testi, immagini, brani
musicali e video vengono sempre piu ricondotti alla categoria omogenea di content,
indipendentemente dalla loro forma originaria e dalle modalita tradizionali di valorizzazione
(Eichhorn, 2022). 11 valore si sposta dal possesso del supporto fisico alla disponibilita e alla
circolazione dei contenuti: musica, film e videogiochi vengono fruiti tramite abbonamenti,
servizi di streaming e connessioni permanenti. Il consumatore assume una funzione curatoriale,
poiché playlist, raccolte digitali e interfacce personalizzabili costituiscono strumenti attraverso
1 quali organizzare repertori conformi alla propria identita e alle proprie abitudini quotidiane.
Anche il design industriale ha recepito questa logica. La modularizzazione consente di proporre
beni percepiti come singolari, pur mantenendo elevati livelli di standardizzazione nel processo
produttivo (Tunisini, 2006). La varieta viene incorporata all’interno di sistemi razionalizzati,
poiché la logica industriale viene riformulata. In aggiunta, il prodotto tende a trasformarsi in un
servizio continuativo, soggetto ad aggiornamenti mediante patch, contenuti supplementari e
collegamenti con piattaforme online. Si instaura cosi una relazione permanente tra I’utente e
I’infrastruttura e il valore del bene inizia a dipendere dalla sua capacita di mantenere attivo il
coinvolgimento nel tempo. Le imprese promuovono la diffusione sui social delle configurazioni
realizzate dagli utenti; il prodotto, una volta mostrato e condiviso, diviene pratica comunicativa
e strumento promozionale. In mercati organizzati intorno alle piattaforme, le pratiche prosumer
st sviluppano lungo il confine tra produzione culturale, partecipazione e visibilita (Scaraboto;
Fischer, 2024). Le piattaforme incentivano forme di relational labor e self-branding attraverso
le quali la soggettivita viene convertita in una risorsa tanto comunicativa quanto economica
(Casagrande, 2021).

Occorre infine considerare il meccanismo cognitivo che sostiene tali dinamiche. Gli studi di
psicologia della pubblicita evidenziano che I’esposizione reiterata a uno stimolo puo
aumentarne la familiarita e la valutazione positiva anche quando non vengono fornite
informazioni ulteriori. Il “mere exposure effect” contribuisce cosi a consolidare il rapporto tra
consumatore e prodotto personalizzato sulla base della sola continuita del contatto (Fennis;
Stroebe, 2015). Gli stessi autori sottolineano che, di fronte a informazioni numerose o difficili

da elaborare, 1 consumatori utilizzano scorciatoie cognitive per formulare giudizi su prodotti e
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marche. Il brand opera in questo senso come una struttura simbolica capace di attivare
aspettative e valutazioni gia sedimentate, precedendo I’esperienza diretta del bene. La
personalizzazione interviene su entrambi i processi. Come aveva osservato Comor, inoltre, la
retorica della partecipazione puod occultare i rapporti economici che la rendono possibile: cio
che appare come autodeterminazione del consumatore si realizza entro sistemi progettati per
favorire il consumo, la fidelizzazione e il coinvolgimento. L’oggetto contemporaneo, dunque,
non ¢ soltanto destinato all’uso, ma produce relazioni, significati e forme di identificazione. Si
delinea cosi un cambiamento di prospettiva: la personalizzazione non riguarda piu

esclusivamente il bene, ma si estende all’intera esperienza dell’utente.

3.2 Personalizzazione dell’esperienza

Se la personalizzazione dell’oggetto ¢ relativa alla scelta di cid che viene acquistato, la
personalizzazione dell’esperienza riguarda invece le modalita con cui tale acquisto viene
vissuto. Nel panorama delle piattaforme contemporanee, il valore economico dipende sempre
meno dai prodotti offerti e sempre piu dalla capacita di creare ambienti relazionali, comunicativi
ed emotivi in cui il soggetto resti coinvolto. Ruggero Eugeni interpreta questo processo
attraverso il concetto di “design dell’esperienza”, secondo cui i media non si limitano a
veicolare contenuti, ma progettano e orientano le forme concrete dell’esperienza mediale
(Eugeni, 2010). L'interazione con una piattaforma ¢ il risultato di un dispositivo che organizza
preventivamente percorsi di fruizione e forme di attenzione. L'esperienza viene configurata
dall'architettura dell'ambiente mediale. Le piattaforme si integrano nelle pratiche ordinarie di
socialita, lavoro e consumo, fino a rendere la connessione una condizione costante dell'esistenza
e a sfumare il confine tra online e offline. Il modello economico corrispondente ¢ stato
battezzato Experience Economy: le imprese non vendono soltanto beni e servizi, progettano
esperienze memorabili, e 1'esperienza diventa essa stessa merce (Pine; Gilmore, 1999). Dentro
questo modello, I'engagement occupa il posto centrale. Il coinvolgimento negli ambienti digitali
include dimensioni cognitive, emotive e relazionali (Perski et al., 2017). Like, reaction,
commenti e condivisioni funzionano come dispositivi emotivi che regolano la relazione tra
utenti e piattaforma, con feedback immediati che alimentano il desiderio di riconoscimento. Le
piattaforme si fondano su pratiche di relational labor in cui gli utenti costruiscono relazioni e

prossimita affettiva che producono, allo stesso tempo, valore economico (Casagrande, 2021).
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Nei social media la dinamica si organizza attorno alla costruzione del sé: su Instagram, TikTok
e YouTube l'identita si esercita come esposizione pubblica e narrazione continua di sé, con
un’attenta selezione di immagini, linguaggi e modalita di auto-rappresentazione. La costruzione
dell'identita digitale passa cosi da dinamiche spontanee di socializzazione a forme permanenti
di organizzazione e ottimizzazione della propria visibilita.

Anche il branding si muove su questo terreno. Il transmedia branding costruisce universi
narrativi immersivi nei quali gli utenti partecipano attivamente, e le marche vendono esperienze
emotive, valori, forme di appartenenza (du Plessis, 2018). Duolingo percorre questa strada con
la gamification: l'apprendimento linguistico diventa un'esperienza continua scandita da
notifiche, premi simbolici e streak progettati per fidelizzare 'utente, ben oltre il contenuto
didattico. In tutti questi casi la piattaforma si presenta come spazio relazionale e identitario, e
la personalizzazione dell'esperienza coincide con la costruzione di legami affettivi durevoli con
l'ecosistema digitale.

C'¢ poi la questione del tempo. Le piattaforme mirano a una continuita permanente, riducendo
le interruzioni e spingendo sempre piul verso una connessione costante. Ne conseguenza una
nuova pressione temporale che porta a una disponibilita flessibile e al monitoraggio delle
interazioni sociali. Gli studi sul prosumerismo contemporaneo descrivono proprio questa
dissoluzione dei confini tra tempo libero, socialita e consumo (Gasparotto, 2019); Eugeni, allo
stesso tempo, offre la chiave formale: I'esperienza contemporanea assume i caratteri della
ripetibilita e della serialita, perché i dispositivi digitali rendono l'accesso costante e trasformano
'esperienza in un processo riattivabile nel tempo piu che in un evento isolato (Eugeni, 2010).
La fidelizzazione dipende dalla capacita della piattaforma di diventare uno spazio familiare. Il
valore economico nasce esattamente li, nella stabilizzazione della piattaforma come
componente della vita quotidiana.

La partecipazione mediale, come ricordava Jenkins, si sviluppa attraverso processi collaborativi
e comunitari (Jenkins, 2006); nel capitalismo delle piattaforme quei processi vengono integrati
in strategie orientate alla valorizzazione dell'interazione. La personalizzazione dell'esperienza
produce perd anche dipendenza e vulnerabilita: la ricerca continua di riconoscimento e
connessione genera pressione sociale, performativita, autosorveglianza. Il prosumer emerge
come soggetto immerso in ambienti progettati per organizzare le sue emozioni e le pratiche
quotidiane. Da qui il passaggio successivo si impone da sé€: la personalizzazione non resta piu
nelle mani di chi la vive. Viene automatizzata e governata da sistemi algoritmici capaci di

prevedere, orientare e modellare i comportamenti degli utenti.
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3.4 Personalizzazione algoritmica

L’ultima fase del processo di cattura ¢ anche quella piu difficile da percepire. Nelle prime forme
di personalizzazione era 'utente a intervenire direttamente sull’organizzazione del proprio
ambiente mediale, adesso, nel capitalismo digitale, detta attivita viene progressivamente
delegata a procedure automatizzate e difficilmente visibili. Le piattaforme sono infatti in grado
di formulare ipotesi sui comportamenti e di indirizzare le preferenze prima ancora che queste
vengano esplicitamente manifestate. I1 consumo digitale si realizza all’interno di contesti
concepiti per semplificare la decisione e contenere l’incertezza: la piattaforma cerca di
anticipare le esigenze degli utenti. E questa la logica del capitalismo della sorveglianza, il cui
funzionamento economico dipende dalla raccolta sistematica delle tracce comportamentali
prodotte online (Zuboff, 2018). Click, ricerche, tempi di permanenza e persino gli spostamenti
del cursore vengono acquisiti, elaborati e trasformati in informazioni suscettibili di
valorizzazione. Il fenomeno si inserisce all’interno di dinamiche piu lungimiranti, in quanto
facendo riferimento a Lyotard, Eichhorn osserva come la trasformazione del sapere in merce di
scambio accompagni da tempo le societa informatizzate, mentre la profilazione algoritmica
costituisce oggi una delle sue espressioni piu compiute (Lyotard, 1979, in Eichhorn, 2022). 11
comportamento umano, dunque, diviene una risorsa strategica per apparati finalizzati
all’incremento dell’engagement. L’esperienza digitale risultante assume la forma di un flusso
continuo: le interruzioni vengono limitate, i contenuti sono selezionati automaticamente e la
successione temporale appare immediata, poiché il sistema predispone gia cid0 che verra
proposto in seguito, restringendo lo spazio riservato alla scelta consapevole. Gli algoritmi
agiscono come infrastrutture deputate a distribuire 1I’informazione, stabilire 1 regimi di visibilita
e organizzare I’esperienza mediale. Di conseguenza, le piattaforme contemporanee devono
essere comprese come ecosistemi sociotecnici capaci di ordinare relazioni sociali, pratiche
culturali e processi economici mediante procedure di classificazione e automazione (van Dijck,
2018).

L’aspetto maggiormente problematico riguarda la loro opacita. Feed, raccomandazioni e
graduatorie di visibilita sono il risultato di operazioni che rimangono generalmente sottratte allo
sguardo degli utenti; I’esperienza appare quindi tanto piu naturale e scorrevole quanto piu i
dispositivi che la rendono possibile vengono esclusi dalla percezione quotidiana.

All’interpretazione dei suggerimenti captati come spontanei o neutrali, Bucher sottolinea che
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gli algoritmi costituiscono dispositivi culturali in grado di influenzare aspettative, condotte e
immaginari collettivi (Bucher, 2018). L’algoritmo partecipa alla costruzione stessa della
soggettivita. I sistemi di raccomandazione rappresentano 1’esempio piu evidente di tale
dinamica. Attraverso 1’elaborazione di ingenti quantita di dati relativi alle condotte degli utenti,
essi definiscono percorsi di consumo individualizzati e propongono contenuti ritenuti coerenti
con i gusti di ciascun profilo (Nuttini, 2016). Netflix, ad esempio, utilizza le abitudini di visione
per adattare sia 1 suggerimenti sia la disposizione dei contenuti, comprese le immagini utilizzate
nelle anteprime. L’esperienza offerta dalla piattaforma viene pertanto configurata in funzione
dei comportamenti individuali: D’interfaccia proposta risulta modellata sulle interazioni
precedentemente registrate. Una modalita diversa, anche se basata sulla stessa rilevanza
attribuita all’attivita dell’utente, si riscontra in Duolingo. In questo caso, la partecipazione viene
sostenuta mediante notifiche, esercizi, sistemi di ricompensa e meccanismi finalizzati a
garantire la continuita dell’impegno. L’apprendimento ¢ organizzato secondo una successione
di attivita volta a incentivare il ritorno sulla piattaforma, facendo di ogni interazione una fase
di un percorso piu articolato. La partecipazione assume cosi un carattere progressivo e seriale,
poiché il significato della singola azione dipende dalla sequenza complessiva di esperienze
predisposta dall’ambiente digitale.

YouTube consente invece di analizzare I’intreccio tra ricerca, fruizione e produzione in un
contesto in cui 1 contenuti realizzati dagli utenti rappresentano una parte essenziale dell’ offerta.
La ricerca di un video puo indirizzare verso altri materiali suggeriti e le interazioni con i
contenuti visualizzati concorrono a determinare le successive modalita di fruizione. La
piattaforma si rivela uno spazio di continua intersezione tra produzione e consumo, un luogo
dove I’utente puo guardare, cercare, o interagire e, eventualmente, realizzare a propria volta
contenuti destinati al medesimo ambiente.

Nebula presenta un ulteriore modello di relazione tra partecipazione, produzione e consumo.
La piattaforma si ¢ sviluppata in connessione con I’attivita dei creator e con la loro possibilita
di instaurare un rapporto diretto con il pubblico. Il trasferimento di alcuni creator e contenuti
da YouTube a Nebula mostra come la partecipazione possa tradursi anche nello spostamento
degli utenti tra differenti ambienti mediali. Il pubblico contribuisce alla definizione di una
relazione che consente al creator di consolidare e ampliare la propria attivita sulla piattaforma.
La partecipazione diviene parte integrante di un modello nel quale il rapporto tra produttore e
pubblico rappresenta una componente fondamentale dell’esperienza mediale. La
personalizzazione, quindi interessa 1’intero contesto digitale entro cui il consumo si realizza.

Suggerimenti, notifiche, sono strumenti attraverso 1 quali le piattaforme modellano 1’esperienza
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individuale sulla base delle attivita degli utenti. Questi ultimi esempi dimostrano che la
partecipazione puo oltrepassare la semplice adattabilita della fruizione, investendo direttamente
1 rapporti tra utenti, creator e piattaforme.

L’aumento della personalizzazione non comporta necessariamente una maggiore pluralita
culturale. I sistemi premiano spesso i contenuti gia caratterizzati da elevate prestazioni e i
formati facilmente riproducibili, favorendo la reiterazione di modelli estetici analoghi,
provocando una forma di omogeneizzazione al tempo stesso discreta e incisiva. Airoldi descrive
questo processo come una relazione circolare, nella quale gli algoritmi apprendono dalle
pratiche degli utenti e, simultaneamente, contribuiscono a orientarle (Airoldi, 2022). Le
implicazioni riguardano direttamente il concetto di agency. Se le culture partecipative del Web
2.0 sembravano ampliare i margini di intervento degli utenti, nel capitalismo algoritmico la
partecipazione ¢ sottoposta alla mediazione di sistemi automatici di classificazione e
previsione. Gli utenti continuano a produrre contenuti e interazioni, ma tali attivita vengono
selezionate, ordinate e rese economicamente rilevanti dalle piattaforme, il cui modello di
business si fonda sull’estrazione e sulla monetizzazione, su vasta scala, dei dati
comportamentali (Srnicek, 2017). La dimensione economica risulta saliente nel settore della
pubblicita digitale, dove gli strumenti di machine learning consentono di elaborare strategie
mirate sulla base dei profili comportamentali individuali (Gazziero, 2022). Ogni attivita svolta
online concorre alla costruzione di profili algoritmici destinati a influenzare consumi, visibilita
e condotte successive; la partecipazione dell’utente diventa cosi una componente essenziale dei
processi di valorizzazione.

Le ricadute culturali e politiche sono altrettanto rilevanti. Le ricerche dedicate alle filter bubble
e alle echo chamber mettono in luce come 1 sistemi di raccomandazione possano segmentare lo
spazio pubblico e ridurre il confronto con prospettive differenti. L’esperienza mediale si
struttura in flussi personalizzati, nei quali la selezione automatica tende a sostituire forme
condivise di esperienza collettiva. Tale frammentazione si combina con 1’economia
dell’attenzione: il capitalismo contemporaneo agisce sempre piu mediante il coinvolgimento e
la seduzione, piuttosto che attraverso la coercizione, mobilitando desideri, emozioni e forme di
auto-sfruttamento (Han, 2016). La personalizzazione algoritmica si inserisce pienamente in
questo quadro, proponendo esperienze fluide e apparentemente costruite su misura che
favoriscono la connessione ininterrotta e la disponibilita permanente. Modificando il rapporto
tra visibilita e potere, le piattaforme decidono quali contenuti rendere accessibili, quali soggetti
favorire e quali pratiche incoraggiare, esercitando una vera e propria governance delle attivita

culturali e sociali. Questa dipendenza provoca anche una condizione di precarieta, perché
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creator e prosumer sono costretti ad adeguarsi continuamente alle trasformazioni delle
piattaforme e operano all’interno di ecosistemi instabili, soggetti a una regolazione intensa
(Scaraboto; Fischer, 2024). La promessa di autonomia si trova cosi indissolubilmente legata
alla dipendenza tecnologica.

La personalizzazione algoritmica costituisce, per il momento, il culmine della cattura
industriale introdotta all’inizio del capitolo. Le pratiche partecipative vengono incorporate nelle
infrastrutture economiche delle piattaforme, trasformate in dati e metriche e indirizzate verso il
mondo commerciale. Cid non implica la scomparsa della partecipazione: 1’azione degli utenti
continua a svolgere un ruolo centrale nell’ecosistema digitale, ma ¢ sottoposta a sistemi che ne
definiscono la dinamica. La promessa iniziale delle culture partecipative si ¢ trasformata in un
modello nel quale coinvolgimento, personalizzazione e sorveglianza risultano strettamente
connessi. Come evidenzieranno concretamente i casi studio del capitolo successivo, questa
configurazione assume modalita differenti in funzione del rapporto instaurato tra utenti, creator

e piattaforma.

Capitolo 4

Il prosumer contemporaneo tra branding e piattaforme: i casi
studio

L’analisi sviluppata nei capitoli precedenti ha evidenziato come il consumatore contemporaneo
non possa piu essere considerato soltanto il destinatario finale di un’offerta: la crescente

intersezione tra produzione e consumo, infatti, impone di esaminare le diverse attivita attraverso

52



cui gli utenti partecipano alla generazione di contenuti, prodotti, significati e informazioni. Tale
partecipazione, tuttavia, non si manifesta in modo omogeneo, poiché il livello di
coinvolgimento, il margine di controllo esercitato dall’utente e il valore derivante dalla sua
attivita variano in funzione del contesto di riferimento. Per questa ragione, il prosumerismo non
puo essere interpretato semplicemente come un aumento della partecipazione, ma deve essere
analizzato anche considerando le modalita con cui viene strutturata, indirizzata e incorporata
nei processi organizzativi dell’impresa o della piattaforma.

Questa prospettiva assume particolare rilievo nel passaggio dai contesti di branding alle
piattaforme digitali. Nel rapporto con 1’azienda, il coinvolgimento degli utenti puo tradursi nella
partecipazione alla vita della comunita, nell’interpretazione e diffusione dei valori di marca,
nella produzione di contenuti oppure nel contributo alla progettazione dell’offerta. All’interno
delle piattaforme, invece, produzione e consumo si sviluppano nel medesimo ambiente digitale,
dove le attivita degli utenti possono incidere tanto sulla disponibilita dei contenuti quanto sulle
modalitd della loro fruizione. E ormai constatato che gli utenti possano svolgere
simultaneamente il ruolo di consumatori e produttori e la crescente professionalizzazione di
queste attivita danno un ulteriore contributo nel ridefinire il rapporto tra creatori, pubblico e
piattaforme.

All’interno delle piattaforme, la partecipazione non si esaurisce necessariamente nella
creazione di un contenuto. L’attivita dell’utente puo acquisire valore anche attraverso le
informazioni prodotte nel corso dell’interazione con il sistema. Si tratta di una dinamica diversa
rispetto alle forme di prosumerismo basate sulla produzione materiale o creativa. Nel primo
caso, infatti, I’utente realizza un prodotto o un contenuto immediatamente riconoscibile; nel
secondo, ¢ il comportamento stesso dell’utente a diventare una risorsa per il funzionamento e
I’evoluzione dell’ambiente digitale. Nei settori dei media e dell’intrattenimento, 1’analisi dei
dati permette di individuare le preferenze degli utenti, stabilire possibili connessioni tra
contenuti e pubblici e orientare 1’offerta sulla base dei comportamenti osservati. L’impiego di
tali informazioni solleva, al contempo, interrogativi rilevanti riguardo alle modalita di raccolta,
al trattamento dei dati e alla trasparenza delle pratiche adottate. La piattaforma svolge pertanto
una funzione piu articolata di quella di un semplice intermediario tra produzione e consumo;
essa definisce le condizioni entro cui gli utenti possono creare, condividere, interagire e
accedere ai contenuti. Nei modelli caratterizzati da diversi gradi di personalizzazione, inoltre,
le informazioni generate dalle attivita degli utenti possono essere utilizzate per modificare e
adattare le esperienze successive. Si configura cosi una relazione circolare, dove da un lato, il

comportamento degli utenti contribuisce ad alimentare e trasformare ’ambiente digitale;
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dall’altro, le regole e gli strumenti predisposti dalla piattaforma influenzano le possibilita di
produzione, visibilitd e consumo. In questa prospettiva, il prosumerismo digitale pud essere
inteso come una relazione nella quale 1’autonomia dell’utente coesiste con varie forme di
organizzazione, controllo e valorizzazione della sua attivita da parte dell’impresa o della
piattaforma. Questo rende significativo il confronto tra casi differenti. Patagonia, LEGO e
Duolingo rappresentano modalita di partecipazione riconducibili principalmente alla relazione
tra utente e brand, ma il loro modo di contribuire ¢ profondamente diverso: dalla possibilita di
intervenire sul prodotto alla co-creazione, fino alla produzione e alla diffusione di contenuti e
significati associati alla marca. YouTube, Nebula e Netflix consentono invece di analizzare il
rapporto con il prosumer all’interno di ecosistemi di piattaforma. In questi ambienti assumono
rilevanza, oltre alla produzione e alla fruizione dei contenuti, le modalita attraverso cui essi

vengono organizzati e integrati in un sistema digitale.

4.1 Il prosumer nel marketing contemporaneo

Nel marketing contemporaneo, il coinvolgimento del consumatore si sviluppa attraverso forme
articolate di partecipazione. L’analisi si concentra sui modi in cui viene creata I’opportunita di
intervento e agli utenti vengono assegnati vari ruoli all’interno della relazione. 11 contributo del
consumatore puo esprimersi in numerosi modi, ad esempio nell’adesione ai valori dell’ impresa
e traducendoli poi in comportamenti concreti, oppure nella partecipazione a una comunita, nella
formulazione di idee o nella produzione e diffusione di contenuti, potendo diventare anche una
fonte d’ispirazione per 'impresa. La distinzione tra queste pratiche dipende anche e soprattutto
dalla funzione attribuita all’utente e dal valore che contribuisce a generare. Da questo emergono
diverse modalita di partecipazione, riconducibili alla trasformazione del rapporto tra marca e
consumatore, ma caratterizzate da logiche specifiche. Il marketing prosumer, dunque,
rappresenta un insieme di pratiche attraverso cui il consumatore partecipa alla costruzione del
valore di marca.

Un aspetto decisivo riguarda 1’equilibrio tra iniziativa individuale e coordinamento aziendale.
La partecipazione non implica necessariamente che le attivita di controllo passino dall’impresa
al consumatore. Anzi, il brand pud predisporre gli strumenti di coinvolgimento, definire le
condizioni di accesso e stabilire in che modo utilizzare 1 risultati ottenuti, ma, anche quando il

contributo dell’utente incide concretamente sulle attivita aziendali, resta una differenza tra la
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facolta di partecipare e quella di determinare autonomamente 1’esito finale. Bisogna considerare
entrambe le dimensioni: da un lato, il grado di autonomia riconosciuto al consumatore;
dall’altro, le modalita con cui I’impresa struttura e indirizza il suo apporto.

Il confronto tra Patagonia, LEGO e Duolingo consente di individuare tre collocazioni del
contributo prosumer: la condivisione di pratiche e valori, il coinvolgimento nella progettazione
dell’offerta e la partecipazione alla comunicazione della marca. Dunque, la distinzione non
riguarda soltanto 1’intensita del coinvolgimento, ma soprattutto il ruolo assegnato all’utente.
Nel primo caso, egli contribuisce attraverso i propri comportamenti e il rapporto con la
comunita; nel secondo mette a disposizione idee e capacita creative; nel terzo prende parte alla
produzione e alla circolazione dei contenuti. L’analisi comparativa mostra come il marketing
contemporaneo possa integrare il consumatore in momenti diversi della relazione, mantenendo

al contempo un sistema di coordinamento e supervisione da parte dell’impresa.

4.1.1 Caso studio: Patagonia, il consumatore come portatore dei valori di marca

Patagonia costituisce un caso significativo di prosumerismo fondato sull’intreccio tra identita
di marca, pratiche di consumo e partecipazione comunitaria. Il coinvolgimento del pubblico,
principalmente, avviene mediante un sistema che traduce 1 valori dell’impresa in
comportamenti e opportunita concrete di partecipazione. Ventura individua quattro principi alla
base della cultura aziendale: qualita, integrita, ambientalismo e innovazione (Ventura, 2016); in
particolare, evidenzia come essi orientino anche la selezione delle materie prime, dei fornitori
e dei processi produttivi. I wvalori, pertanto, costituiscono una componente strutturale
dell’identita di Patagonia e il fondamento della relazione con il pubblico. Tra questi principi,
I’ambientalismo assume un ruolo centrale. Attraverso i propri canali, Patagonia promuove
iniziative che estendono il rapporto con il consumatore, andando oltre la dimensione
commerciale. Un esempio ¢ “Patagonia Action Works”, la piattaforma che consente agli utenti
di individuare iniziative ambientali sul territorio, conoscere le organizzazioni coinvolte e
partecipare alle loro attivita, anche mediante il volontariato. Il consumatore puo entrare in
relazione con soggetti impegnati direttamente nella loro realizzazione (Miguel A.; Miranda S.,
2023). L’interesse per la marca puo cosi tradursi in un comportamento concreto,

indipendentemente dall’acquisto di un prodotto.

55



La partecipazione riguarda anche le modalita di utilizzo e di gestione dei beni. Ventura

patagonia Patagonia Action Works SgnUp  About  Campaigns patagonia Patagonia Action Works SanUp  Abowt  Campaign
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evidenzia come Patagonia consideri I’intero ciclo di vita

I f | b iquartors

del prodotto, includendo le attivita
successive all’acquisto. Il consumatore viene coinvolto nella scelta di conservare, riparare,
rivendere, riutilizzare o riciclare il bene. In questa prospettiva si colloca “Worn Wear”, il
programma che permette di vendere, riparare, scambiare e acquistare prodotti Patagonia usati,
favorendone la permanenza nel circuito d’uso. L’iniziativa modifica il tradizionale rapporto tra
acquisto, utilizzo e sostituzione, poich¢ attribuisce valore anche alla durata del prodotto e alla

sua reintroduzione nel mercato dell’usato.

Un’ulteriore forma piu diretta di partecipazione emerge dal modello “Do-It-Yourself”.

All’interno del settore outdoor, Patagonia ¢ 1’unica azienda a fornire istruzioni per la riparazione

WORN @ WEAR

Creiamo prodotti che
durino piu a lungo,
sfruttando meglio

cio che gia abbiamo.

T ——

i -

autoor;la di cap, rezzature e componenti, tra cui il cursore di una cerniera e la ruota di un
bagaglio (Strdhle J.; Wagner Y., 2016). Attraverso questa strategia, il consumatore assume un
ruolo attivo e materiale, poiché interviene personalmente sul prodotto per mantenerne la
funzionalita. In questo senso, la dimensione prosumer assume una valenza operativa, sebbene

I’ambito di autonomia sia definito dagli strumenti e dalle procedure predisposti dall’impresa.
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La riparazione genera valore sia per il consumatore sia per Patagonia: da un lato, consente di
prolungare la vita utile di un bene gia posseduto; dall’altro, sostiene la strategia aziendale
orientata alla durata, al riuso e al recupero dei materiali.

patagonia a ¢ 2 A

Sart
Featured Men's Women's Kids' Packs&Gear Sports Used Clothing o= Vit Guise P Care W“"‘*’”’*"

DIY Repair Guides

Patchan How to Repaira How to Pull How to Repaira
Insulated Jacket Zipper Feathers Back Loop of Loose:
with Repair Tape Into a Down ltam Stitchingina

Jacket

Product Care & Repair

How to Fix Leaky How to Better How to Patch How to Fix Your
' VOTIRRY A B T s - WL Waders Your Sweater Your Insulation Button
[ Videos& Guides | ProductCare | ( WornStories Starta Repair

11 valore prodotto non coincide quindi con la sola vendita; infatti, Worn Wear ¢ stato progettato
per incentivare la restituzione e la riparazione dei prodotti usati e/o, nel momento in cui questo
non sia possibile, il recupero delle loro componenti. La stessa impostazione emerge nella
campagna “Do not buy this jacket”, lanciata nel 2011 per invitare i consumatori a non acquistare
nuovi articoli quando non fossero realmente
necessari.

La partecipazione richiesta al pubblico implica

anche una revisione delle proprie abitudini di

consumo. La campagna evidenzia una tensione
tipica del marketing di Patagonia, ossia I’impresa incoraggia la riduzione degli acquisti pur
operando all’interno del mercato. Secondo Ventura, I’iniziativa risponde all’esigenza di
contenere I’impatto ambientale della produzione, partendo dall’idea che una diminuzione dei
consumi possa contribuire a tale obiettivo. Cid non comporta 1’interruzione della relazione
commerciale, del resto 1’obiettivo era fare in modo che, non appena il consumatore avesse
realmente bisogno di un nuovo prodotto, scegliesse Patagonia. E tutto parte di una medesima
strategia: responsabilita ambientale e preferenza per la marca vengono quindi integrate
all’interno di essa.

I1livello di autonomia del consumatore varia in relazione alle pratiche considerate. Nelle attivita
di riparazione e riuso, I’utente dispone di un margine operativo concreto, ragion per cui puo

intervenire sul prodotto, prolungarne la durata e, tramite Worn Wear, accedere a pratiche di
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vendita, scambio o acquisto dell’usato. Al contrario, nella partecipazione comunitaria
I’autonomia consiste soprattutto nella possibilita di scegliere se e come aderire alle iniziative.
Le opportunita di partecipazione restano infatti organizzate dall’impresa, che definisce gli
strumenti, le modalita di accesso e il quadro valoriale di riferimento. Action Works, le guide
alla riparazione e Worn Wear non costituiscono spazi completamente autonomi, ma dispositivi
progettati per rendere praticabili specifiche forme di coinvolgimento. L’empowerment consiste
quindi nell’acquisizione di possibilita operative e nella trasformazione dei valori condivisi in
comportamenti, non nel controllo delle decisioni strategiche.

Anche il contributo del consumatore alla costruzione del valore di marca deve essere
interpretato con cautela. Ventura rileva che i clienti Patagonia presentano caratteristiche
riconducibili al profilo dei green consumers e che le considerazioni ambientali influenzano le
loro scelte. Tuttavia, tra imprese comparabili, la qualitd rimane il principale fattore di
valutazione. La relazione con la marca non dipende esclusivamente dall’adesione ideologica ai
suoi principi, ma comprende la qualita percepita dei prodotti, le pratiche promosse dall’impresa
e la possibilita di riconoscersi nella sua identita. I1 consumatore contribuisce alla costruzione
del valore simbolico del brand attraverso I’interpretazione e la messa in pratica di tali elementi,
senza che cio riduca il ruolo dell’impresa nella definizione dell’identita della marca.
Patagonia mostra, in conclusione, una forma di prosumerismo nella quale la produzione di
valore non richiede necessariamente la creazione di nuovi prodotti o contenuti. Il consumatore
puo riparare un bene, prolungarne 1’utilizzo, accedere a pratiche di riuso e partecipare a
iniziative ambientali. Parallelamente, 1’impresa costruisce strumenti che rendono possibili
queste forme di coinvolgimento e le integra nella propria identita. Ne deriva una relazione in
cui autonomia dell’utente e interessi aziendali coesistono: il consumatore acquisisce maggiori
possibilita di intervento sul prodotto e di partecipazione, mentre Patagonia rafforza la propria
proposta di valore attraverso pratiche coerenti con i principi dichiarati. E proprio questa
integrazione tra comportamento del consumatore, valori di marca e organizzazione dell’offerta

a rendere il caso particolarmente rilevante per I’analisi del marketing prosumer.
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4.1.2 Caso Studio: LEGO, la co-creazione del prodotto

Explore v Participate Blog & Info v Q 8 Signin

Where fan creations
turn into real LEGO® sets

Come explore amazing fan builds, join challenges and cheer on creators.
Have an idea? Submit it and your design could become a real LEGO set!

Explore Ideas

LEGO Ideas rappresenta un caso particolarmente rilevante per analizzare il passaggio da una
partecipazione limitata al consumo a un coinvolgimento diretto nella definizione dell’offerta.
La piattaforma consente agli utenti di presentare nuovi progetti attraverso immagini, descrizioni
e simulazioni, sottoponendoli successivamente al giudizio della comunita. Il raggiungimento di
10.000 sostenitori permette alla proposta di accedere alla valutazione di LEGO, cui spetta la
decisione finale sulla sua eventuale produzione. Il contributo dell’utente assume una funzione
propriamente produttiva, poiché interviene nella configurazione di un possibile prodotto futuro
e non soltanto nella promozione di un’offerta gia esistente.

Secondo Fazioni, LEGO Ideas puo essere interpretata come una forma di attivazione bottom-
up dell’audience e di co-enunciazione, nella quale utenti, brand, piattaforma e strutture
aziendali concorrono, con responsabilita differenti, alla definizione del risultato (Fazioni,
2025). La particolarita del modello risiede nell’intreccio tra creativita individuale e validazione
collettiva; infatti, I’utente elabora il progetto, mentre gli altri membri della comunita lo
valutano, lo sostengono e ne favoriscono la diffusione. Il sistema delle votazioni stabilisce una
condizione concreta per il suo accesso alla fase di esame aziendale, in quanto la piattaforma
organizza cosi l’intero percorso partecipativo, definendo le modalita attraverso cui le idee
vengono presentate, discusse e selezionate.

Il potere decisionale rimane distribuito in modo asimmetrico, visto che la comunita non puo

determinare quali vengano effettivamente trasformati in prodotti; la selezione industriale,
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le competenze tecniche, produttive e commerciali restano di pertinenza aziendale. Il processo
coinvolge una pluralita di attori, senza ridursi a una relazione diretta tra consumatore e impresa.
Questa configurazione distingue LEGO Ideas dalle forme piu comuni di user-generated content:
recensioni, fotografie e altri contenuti prodotti dai consumatori si riferiscono generalmente a
beni gia disponibili e contribuiscono soprattutto alla loro rappresentazione e circolazione;
Invece, su LEGO Ideas I’utente puo proporre una configurazione ancora inesistente, attribuendo
al contenuto una funzione progettuale oltre che comunicativa. Tale differenza ¢ centrale per
I’analisi del prosumerismo, poiché colloca il contributo dell’utente nella fase precedente alla
realizzazione dell’offerta. La stessa persona puo cosi assumere contemporaneamente il ruolo di
consumatore, membro della comunita, autore di un progetto e sostenitore delle proposte altrui.
La partecipazione a LEGO Ideas, inoltre, si inserisce in una pit ampia cultura di autoproduzione
e collaborazione tra appassionati. Tra gli esempi di self-production possiamo includere,
facilitata dall’organizzazione, il fan club LEGO, le Brickfairs e Klikobil (Ertz M.; Ouerghemmi
C., 2026). In tali contesti, gli utenti impiegano i prodotti e gli spazi dedicati per sviluppare
attivita creative, sociali e collaborative. La relazione prosumer comprende un insieme di
pratiche attraverso cui il prodotto viene reinterpretato e I’esperienza di marca diventa occasione
di produzione e condivisione. Ecco perch¢ LEGO Ideas si distingue particolarmente, perché
collega queste capacita creative a un percorso formalizzato di innovazione. Il modello offre
anche una forma di empowerment, sebbene soggetta a limiti precisi. L'utente dispone di
strumenti per trasformare un’idea in un progetto presentabile, puo raccogliere il sostegno della
comunita e, raggiunta la soglia prevista, portare la proposta all’attenzione dell’impresa; in
questo modo, si riduce la distanza tra produttore e consumatore relativamente al piano
dell’ideazione, poiché una funzione tradizionalmente concentrata all’interno dell’azienda viene
svolta, almeno in parte, dalla comunita. Tale possibilita, perd, non equivale a un’autonomia
decisionale: la partecipazione resta vincolata alle regole della piattaforma e alla valutazione di
LEGO, cui spetta la determinazione del prodotto finale.

La struttura di LEGO Ideas consente di considerare il modo in cui il contributo degli utenti
viene valorizzato. Le idee sviluppate dalla community costituiscono una risorsa potenzialmente
integrabile nel processo di innovazione aziendale, mentre la partecipazione rafforza al
contempo le relazioni interne alla comunita, ma anche esterne e quindi legate all’azienda stessa.
Nel complesso, LEGO Ideas evidenzia una forma di co-creazione nella quale le responsabilita
risultano distribuite senza sovrapporsi. Gli utenti elaborano e promuovono i progetti, la
comunitd ne sostiene e seleziona le proposte piu interessanti, mentre LEGO conserva il

controllo sulla valutazione industriale e sulla realizzazione. La piattaforma rende possibile tale
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articolazione, stabilendone strumenti, soglie e condizioni di accesso. Il caso mostra un
empowerment concreto ma circoscritto: il consumatore acquisisce una funzione produttiva
capace di incidere sull’offerta, ma la esercita all’interno di un sistema progettato e governato

dal brand.

4.1.3 Caso Studio: Duolingo, la community come risorsa comunicativa

Il caso Duolingo evidenzia una forma di partecipazione prosumer prevalentemente
comunicativa e relazionale. A differenza di LEGO, dove gli utenti possono intervenire
direttamente nell’ideazione dei prodotti, Duolingo permette un contributo che riguarda
soprattutto la costruzione, la diffusione e la reinterpretazione dell’identita di marca. Tale
configurazione non ¢ del tutto recente: sin dalla sua nascita, la piattaforma ha attribuito agli
utenti un ruolo attivo, sebbene la natura della loro partecipazione sia cambiata nel corso del
tempo.

Fondata nel 2011 da Luis von Ahn e Severin Hacker, Duolingo nacque come piattaforma per
I’apprendimento linguistico collegata alla traduzione di contenuti presenti sul web. Gli utenti
imparavano una lingua partecipando, allo stesso tempo, alla traduzione dei testi. La loro attivita
svolgeva una duplice funzione, ossia consentiva di utilizzare il servizio e contribuiva alla
realizzazione di un’attivita utile alla piattaforma. La partecipazione costituisce una componente
del funzionamento stesso del modello; il valore del contributo individuale derivava dalla sua
integrazione con quello degli altri partecipanti, rendendo meno netta la distinzione tra
utilizzatori e produttori del servizio. In questa fase, il prosumerismo si manifestava attraverso
un’attivita concreta e direttamente connessa all’esperienza d’uso.

Con la sua evoluzione, il coinvolgimento degli utenti si ¢ gradualmente spostato verso la

dimensione comunicativa. Un ruolo decisivo € stato assunto da Duo, la mascotte che, dalle
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distinguersi anche al di fuori dell’ambito educativo (Rizzi, 2024).

La riconoscibilita di Duo ha favorito 1’appropriazione e la rielaborazione dei suoi tratti da parte
degli utenti. Ne ¢ un esempio il meme dell’*Evil Duolingo Owl”, che rappresenta la mascotte
come una figura insistente e minacciosa nei confronti di chi trascura le

lezioni. Le notifiche, originariamente pensate per incoraggiare la

continuita dell’apprendimento, sono state reinterpretate dal pubblico

come espressione di un atteggiamento “passivo-aggressivo”. Gli

elementi della comunicazione ufficiale sono stati trasformati in

riferimenti condivisi e ulteriormente diffusi attraverso i contenuti prodotti dagli utenti. Il
rapporto tra marca e pubblico supera la semplice ricezione dei messaggi aziendali, incorporando
anche processi di appropriazione, modifica e nuova circolazione dei significati.

Questa dinamica risulta particolarmente evidente nella strategia adottata su TikTok. Secondo
Rizzi, Duolingo ha progressivamente sviluppato un approccio “social-first”, ovvero basato su
trame ricorrenti, trend, interazioni dirette, collaborazioni con creator e presenza costante della
mascotte. In quest’ottica, TikTok non viene utilizzato soltanto come canale distributivo, ma
come ambiente culturale e comunicativo nel quale ’azienda adatta il proprio linguaggio alle
pratiche degli utenti. I contenuti, al giorno d’oggi, sono sempre piu spesso orientati
all’intrattenimento e alla costruzione di situazioni riconoscibili all’interno della piattaforma: la
relazione immaginaria tra Duo e Dua Lipa, sviluppata attraverso riferimenti alla cultura pop e
ai trend del social network, ne costituisce un esempio significativo.

Duolingo si inserisce in pratiche comunicative gia familiari agli utenti, adattando la propria
identita a formati facilmente riconoscibili e condivisibili. In tale contesto, la partecipazione puo
manifestarsi attraverso la condivisione, i commenti, la ripresa di un riferimento o la creazione
autonoma di contenuti collegati ad essa. Il contributo degli utenti consiste anche nel favorire la
circolazione e la trasformazione dei significati associati a Duolingo.

Il confine tra contenuti aziendali e produzioni della community diventa ancora piu permeabile
quando I’impresa ricondivide materiali realizzati dagli utenti. Nel questionario analizzato da
Rizzi vengono considerate, tra le altre attivita, le collaborazioni con 1 creator e la
ripubblicazione di video prodotti dalla community. Tra gli esempi figura il contenuto di una
coppia di utenti, successivamente pubblicato dall’account ufficiale di Duolingo, nel quale uno
dei due interrompe un momento della propria quotidianita per svolgere una lezione sull’app.
Un altro caso riguarda una creator che apre un pacco regalo contenente un pupazzo di Duo. In
entrambe le situazioni, i contenuti non sono stati originariamente prodotti dall’azienda, ma sono

entrati in un secondo momento nella sua comunicazione. Duolingo seleziona dunque materiali
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gia presenti nell’ambiente sociale degli utenti e li reinserisce nei propri canali, attenuando la
distinzione tra comunicazione ufficiale e contenuti della community. La partecipazione dei
creator segue una logica parzialmente diversa. Il loro contributo si inserisce all’interno di
iniziative, pur mantenendo il linguaggio e lo stile propri di ciascun autore. Ne deriva una forma
di partecipazione produttiva, ma non pienamente autonoma: i creator contribuiscono alla
diffusione dei messaggi e alla loro adattabilita ai diversi pubblici, mentre Duolingo conserva il
controllo sull’identita dei personaggi, sulle campagne e sugli orientamenti strategici. Il potere
comunicativo viene quindi distribuito in modo asimmetrico tra soggetti con responsabilita
differenti.

La medesima logica emerge nelle campagne incentrate sulla mascotte. “Duolingo Push”, per
esempio, trasformava in chiave parodica le notifiche che ricordavano agli utenti di svolgere le

lezioni, presentando diverse versioni di Duo e un falso servizio di abbonamento.

duolingo
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e 22 2
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Don't lose it} You've come vill be next? Your boss? media. Let's see how much
so farl Keep it uplll Your best friend? Your French that can teach you.
Grandma Betty?!
$25 $100 $50

I1 successo del progetto porto alla realizzazione di campagne analoghe negli anni successivi,
caratterizzate da contenuti facilmente riconoscibili e condivisibili. L’esempio mostra come un
elemento funzionale dell’esperienza d’uso possa essere convertito in materiale narrativo e
diventare parte dell’immaginario collettivo. Il valore prodotto dall’utente si manifesta anche
quando i suoi elementi vengono trasferiti nello spazio sociale e comunicativo esterno.

I risultati del questionario di Rizzi confermano la riconoscibilita raggiunta da questa identita.
L’indagine, diffusa attraverso WhatsApp, Instagram e il passaparola, ha evidenziato una
percezione fondata sulla combinazione tra competenza e umorismo. L’archetipo dell’esperto ¢
risultato il piu selezionato, seguito da quelli dell’esploratore, del mentore, del saggio e del
mago. Tra coloro che conoscono Duolingo emerge anche una maggiore associazione con

I’archetipo del “burlone”. Tali risultati suggeriscono che la partecipazione comunicativa si
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sviluppa intorno a un’identita sufficientemente definita da poter essere riconosciuta, ripresa e
reinterpretata dagli utenti.

Il caso Duolingo consente quindi di distinguere due forme di valore prosumer: nel modello
iniziale, il contributo dell’utente era direttamente collegato alla traduzione dei contenuti; nella
fase piu recente, esso si esprime soprattutto attraverso interazioni, condivisioni, produzioni
della community e reinterpretazioni dell’identita di marca. Questa partecipazione non ¢ né
interamente diretta dall’impresa né completamente indipendente, infatti essa definisce
personaggi, situazioni e formati che possono essere rielaborati dal pubblico, mentre gli utenti
ne sostengono la diffusione e ne ampliano i significati. Quando 1’azienda integra alcune di
queste produzioni nei propri canali, il rapporto tra comunicazione istituzionale e contributo
degli utenti diventa ancora piu stretto.

Sul piano dell’empowerment, gli utenti dispongono soprattutto della possibilita di intervenire
sulla dimensione simbolica della marca, ovvero possono appropriarsi dei contenuti, attribuire
loro nuovi significati e realizzare produzioni autonome, senza partecipare necessariamente ai
processi decisionali interni all’impresa. Il loro margine di autonomia ¢ quindi piu ampio nella
reinterpretazione e nella circolazione dei significati che nella definizione dell’identita
aziendale. Al tempo stesso, Duolingo beneficia di attivita che non realizza direttamente:
contenuti generati dalla community, attenzione, interazioni e diffusione dei riferimenti legati a
Duo possono essere incorporati nella strategia comunicativa. Ne consegue che la dimensione
produttiva del prosumerismo assume una forma diversa: I’utente partecipa alla produzione, alla
diffusione e alla trasformazione dei contenuti e dei significati attraverso cui il brand viene
riconosciuto. E proprio la sovrapposizione tra comunicazione aziendale e attivita della

community a rendere Duolingo un caso rilevante di prosumerismo contemporaneo.

4.2 Piattaforme-archivio e personalizzazione algoritmica

Se nelle pratiche di branding I’attenzione era rivolta soprattutto al rapporto tra utenti e imprese,
quando parliamo di cultura partecipativa all’interno di piattaforme digitali, I’analisi si concentra
sulle infrastrutture che rendono possibili I’unione tra produzione, distribuzione e consumo.
YouTube, Nebula e Netflix rappresentano tre modalita distinte di partecipazione: la creazione
diretta di contenuti, il coinvolgimento dei creator nell’organizzazione dell’ecosistema di

piattaforma e la produzione di informazioni attraverso il consumo. La nozione di piattaforma-
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archivio consente di andare oltre I’idea dell’archivio digitale come spazio di conservazione. La
presenza di un contenuto nel catalogo non ne garantisce automaticamente la visibilita, poiché
accessibilita e rilevanza dipendono dai criteri tramite cui la piattaforma organizza, collega e
propone i materiali disponibili. L’archivio digitale non ¢ statico né separato dalle pratiche degli
utenti: YouTube viene alimentata dalla produzione e dalla circolazione dei creator; Nebula
organizza il proprio ambiente intorno alle attivitd dei suoi produttori; Netflix connette il
catalogo alle pratiche di fruizione e ai sistemi di personalizzazione. La piattaforma definisce le
condizioni attraverso cui i contenuti vengono prodotti, distribuiti € consumati, trasformando
I’attivita dell’utente in contenuti, relazioni o informazioni. L’archiviazione si intreccia quindi
con la selezione e la distribuzione, spesso attraverso sistemi che analizzano le attivita degli
utenti; cio che ne deriva € un rapporto tra produzione e consumo diverso da quello dei media
tradizionali: sulla stessa piattaforma ’utente puo creare, guardare, commentare, condividere e
contribuire alla diffusione dei contenuti, lasciando al contempo tracce informative utilizzabili
per personalizzare le esperienze successive. Il prosumerismo digitale permette la produzione di
contenuti, ma non solo; esso riguarda l’integrazione delle diverse attivita dell’utente nel
funzionamento della piattaforma, dove produzione, fruizione e circolazione diventano
componenti di un unico sistema. Il contributo dell’utente pud assumere forme differenti, ad
esempio puo consistere nella realizzazione di un prodotto audiovisivo, nella collaborazione alla
costruzione dell’ambiente che lo distribuisce oppure nella generazione di dati attraverso le
pratiche di consumo. Ne consegue un ampliamento della figura del prosumer oltre la
partecipazione creativa immediatamente visibile. L’utente puo essere produttore di contenuti,
creator coinvolto nella costruzione di un ecosistema oppure consumatore la cui attivita genera
dati utili al sistema. Cio che distingue queste configurazioni ¢ soprattutto il tipo di risorsa
prodotta dall’utente e il modo in cui la piattaforma interviene sulla sua organizzazione e
valorizzazione. E precisamente nella relazione tra attivita individuale, infrastruttura tecnica e

produzione del valore che si definiscono le diverse forme del prosumerismo digitale.

4.2.1 Caso Studio: YouTube, il creator tra produzione e visibilita algoritmica

YouTube rappresenta uno dei principali casi studio relativi al prosumerismo nelle piattaforme
digitali, poiché integra in un unico ambiente produzione, consumo, condivisione € interazione;

difatti, I’utente puo fruire dei contenuti altrui, realizzarne di propri, pubblicarli e contribuire
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alla loro diffusione attraverso commenti, reazioni e condivisioni. Ne deriva il superamento della
distinzione tradizionale tra produttore e consumatore: entrambe le funzioni possono essere
svolte dal medesimo soggetto e confluire in un processo partecipativo unitario. YouTube si
colloca proprio all’intersezione tra prosumption e piattaformizzazione, enfatizzando il ruolo
degli utenti nella creazione, nella circolazione e nella valorizzazione dei contenuti (Vizcaino-
Verdu A.; de-Casas-Moreno P.; Tirocchi S., 2023).

La produzione audiovisiva costituisce la forma piu immediata di partecipazione: attraverso la
pubblicazione di un video, ’utente contribuisce direttamente all’ampliamento del patrimonio
disponibile sulla piattaforma. Quest’ultima ¢ progressivamente passata dall’essere uno spazio
destinato soprattutto alla condivisione di video amatoriali a un ambiente nel quale la creazione
di contenuti puo assumere carattere stabile e professionale (Holland M., 2016). La produzione
puo essere organizzata intorno alla costruzione di un pubblico e, in alcuni casi, alla
monetizzazione dell’attivita. Lo studio condotto da Térhonen, Sjoblom, Hassan e Hamari su
377 content creator evidenzia infatti la prevalenza delle motivazioni intrinseche rispetto a fattori
quali reddito e prestigio. La realizzazione di video pud rispondere a esigenze diverse e
complementari: espressione personale, divertimento, socializzazione e desiderio di instaurare
un rapporto con il pubblico (Térhonen M.; Sjoblom M.; Hassan L.; Hamari J., 2020). La
dimensione economica si inserisce in un insieme piu ampio di motivazioni, senza esaurirne il
significato.

I1 ruolo dell’utente risulta ancora piu articolato se si considera che produzione e consumo non
sono attivita reciprocamente esclusive: chi crea contenuti continua a guardare 1 video pubblicati
da altri, mentre chi utilizza YouTube prevalentemente come spettatore puo intervenire sulla loro
circolazione mediante commenti, condivisioni e altre forme di interazione. La ricerca di
Vizcaino-Verdul e colleghi mostra, in aggiunta, che gli utenti sono in grado di svolgere ulteriori
funzioni, quali selezionare e curare i contenuti, individuando e diffondendo le informazioni
ritenute piu rilevanti. Nel settore musicale, questo concetto prende il nome di “music curator”
e descrive precisamente gli utenti che contribuiscono a orientare la visibilita dei contenuti
attraverso pratiche di scelta e condivisione. Questa pluralita di funzioni consente di interpretare
YouTube come una piattaforma-archivio. Il catalogo consiste in una raccolta continuamente
riattivata da ricerche, raccomandazioni, condivisioni € nuovi percorsi di fruizione. La
permanenza dei video sulla piattaforma rappresenta un plus, in quanto ne favorisce la riscoperta
nel tempo e permette loro di raggiungere pubblici differenti da quelli inizialmente immaginati
dal creator. L’archivio digitale, di conseguenza, diventa uno spazio dinamico, poiché

I’accessibilita dei contenuti dipende tanto dalla loro conservazione quanto dalle pratiche degli
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utenti e dai sistemi che ne regolano la reperibilita. La semplice presenza di un video, infatti,
non garantisce che esso venga effettivamente visualizzato. La visibilita ¢ organizzata anche
attraverso sistemi di raccomandazione che selezionano e ordinano i contenuti sulla base delle
informazioni relative alle attivita degli spettatori. Secondo la documentazione ufficiale di
YouTube, tra i principali segnali considerati rientrano la cronologia di visione, le ricerche
effettuate, le iscrizioni ai canali, le interazioni e le reazioni ai contenuti proposti; I’archivio
viene presentato in forme differenti, adattate ai percorsi e alle preferenze dei singoli utenti.
In questo quadro, le raccomandazioni successive possono essere influenzate da segnali
riconducibili a ricerche, interruzioni, preferenze, commenti e altre interazioni. L’utente
contribuisce cosi, seppur indirettamente, alla configurazione dell’ambiente digitale nel quale
continuera a muoversi. La personalizzazione dell’esperienza si costruisce attraverso le tracce
generate dalle attivita quotidiane, anche un comportamento apparentemente passivo puo quindi
diventare una risorsa impiegata dalla piattaforma per organizzare la distribuzione dei contenuti.
Il funzionamento di questo processo ¢ illustrato dalla ricerca di Covington, Adams e Sargin sul
sistema di raccomandazione di YouTube (Covington P.; Adams J.; Sargin E., 2016). Gli autori
descrivono un’architettura articolata in due fasi:

1. La “candidate generation”, che individua un insieme ristretto di video potenzialmente

pertinenti;
2. 1l “ranking”, che li ordina sulla base di informazioni piu dettagliate relative all’utente e
ai contenuti.

L’organizzazione algoritmica della visibilita condiziona anche la posizione del creator. L’autore
mantiene il controllo sul tema, sul formato e sulle caratteristiche del video, ma non puo
determinare direttamente la sua distribuzione né sapere con certezza quali utenti lo

incontreranno.
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Questa condizione viene analizzata da John R. Gallagher e Antonia Pecoraro Hernandez,
attraverso lo studio di 144 post pubblicati nel subreddit r/NewTubers. Prima di proseguire, ¢
importante introdurre quest’ultimo. Un subreddit ¢ una community tematica all’interno di
Reddit, che a sua volta rappresenta una delle piattaforme di social media piu grandi al mondo.
Ogni subreddit ¢ basato su un argomento specifico (hobby, discussioni su determinate
tematiche, o qualsiasi altro tema di interesse) e funge da forum indipendente in cui gli utenti
possono interagire tra di loro, promuovendone la collaborazione e lo scambio di esperienze. Tra
queste community ¢ presente la r/NewTubers, destinata a piccoli creator su YouTube e Twitch,
creato per offrire supporto, consigli e opportunita di crescita a chi ¢ alle prime armi o ha
difficolta a farsi strada nella piattaforma.

Dalla ricerca sono emerse quattro modalita ricorrenti di discorso sull’algoritmo (Gallagher J.;
Pecoraro Hernandez A., 2025):

e Mitizzazione e antropomorfizzazione: 1 NewTuber tendono ad attribuire caratteristiche
umane all’algoritmo e a YouTube. Essi, frequentemente, descrivono 1’algoritmo come
un’entita dotata di un potere quasi autonomo, caratterizzata da un’intelligenza
difficilmente decifrabile e da comportamenti percepiti come imprevedibili. In alcune
narrazioni, €sso viene persino associato a una dimensione quasi magica o trascendente:
alcuni creator affermano di essere stati “favoriti” o “benedetti” dall’algoritmo, mentre
altri ritengono che quest’ultimo sottoponga i canali a una sorta di valutazione
preliminare, finalizzata a determinarne il potenziale di crescita. Tali rappresentazioni
riflettono una marcata asimmetria di potere percepita tra I’algoritmo e i creator, 1 quali
considerano limitata la propria capacita di comprendere e orientare i criteri che regolano

la visibilita dei contenuti.
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e Tentativi di demistificazione: i NewTuber ridimensionano 1’idea dell’algoritmo come
soggetto dotato di intenzioni o preferenze, interpretandolo piuttosto come un sistema
tecnico analizzabile attraverso dati e indicatori. Di conseguenza, il creator non
attribuisce piu automaticamente il successo o 1’insuccesso dei contenuti all’algoritmo,
ma ne valuta le prestazioni, sperimenta nuove strategie e adatta la propria produzione.
La dipendenza dalla piattaforma non scompare, ma cambia forma: per aumentare la
visibilita, il creator deve comprendere e anticipare i criteri con cui i contenuti vengono
selezionati. Il lavoro del prosumer include, quindi, anche I’analisi e la pianificazione
necessarie a renderli competitivi nell’ecosistema digitale.

e Platform gossip: il confronto tra NewTuber permette di sviluppare una conoscenza
pratica delle logiche di YouTube. Il platform gossip raccoglie consigli su aspetti come
la scelta della nicchia, la SEO, la frequenza delle pubblicazioni e il coinvolgimento del
pubblico. In questo modo, I’algoritmo viene trasformato in indicazioni concrete, che
aiutano i creator a orientare il proprio lavoro, ma li spingono anche ad adeguarsi alle
regole della piattaforma.

e Reazioni collettive: alcuni NewTuber rifiutano di attribuire ogni insuccesso
all’algoritmo e sottolineano I’importanza della qualita dei contenuti, delle competenze
e dell’impegno personale. Vengono inoltre criticate le informazioni ritenute inesatte sul
funzionamento di YouTube. La comunita rappresenta, in primis, un luogo in cui
condividere strategie e, successivamente, anche uno spazio in cui si stabilisce quali
interpretazioni e pratiche siano realmente attendibili.

Il contributo della ricerca risiede soprattutto nel collegamento tra le rappresentazioni
dell’algoritmo e le pratiche produttive dei creator. Poiché¢ 1 meccanismi tecnici non sono
pienamente accessibili e possono modificarsi nel tempo, gli utenti cercano di interpretarli
attraverso 1’esperienza personale, il confronto con altri creator e I’osservazione di indicatori
quali visualizzazioni, like e commenti. L’algoritmo diventa cosi un oggetto di apprendimento
collettivo: 1 creator formulano ipotesi sulle condizioni che favoriscono la circolazione dei
contenuti e adattano di conseguenza le proprie strategie. Si configura una relazione asimmetrica
tra autonomia creativa e controllo della distribuzione. Il creator pud intervenire sulla
realizzazione del video, ma non governa integralmente i processi che ne determinano la
visibilita. Da questa necessita di elaborare forme di “algorithmic knowledge” ne consegue che
gli utenti tentano di comprendere il funzionamento del sistema senza poter accedere

direttamente ai suoi meccanismi interni. La partecipazione alla piattaforma comprende anche
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un’attivita interpretativa finalizzata a individuare le condizioni che regolano la diffusione dei
contenuti.

A ci0 si aggiunge il pubblico e la conseguente relazione con esso. I video vengono prodotti
all’interno di una rete di interazioni nella quale commenti, condivisioni e reazioni
contribuiscono a definire il rapporto tra creator e spettatori. Come evidenziato da Vizcaino-
Verdu e colleghi, le pratiche di ascolto, creazione e condivisione possono coesistere nello stesso
ambiente e coinvolgere i medesimi utenti. Il pubblico, dunque, oltre a essere il destinatario della
produzione, partecipa alla sua circolazione e contribuisce a costruire il contesto entro cui il
contenuto viene interpretato e ricevuto.

Ma questo rapporto presenta anche una particolare complessita, la quale emerge con chiarezza
quando la produzione assume una dimensione professionale. Un recente studio, condotto da
Hallinan e colleghi, dove sono stati analizzati 200 video di recensione pubblicati su YouTube,
ha mostrato come i creator debbano conciliare le aspettative degli spettatori, degli inserzionisti
e della piattaforma (Hallinan B. et al, 2026). La credibilita diventa una componente essenziale
del lavoro: il creator deve preservare un rapporto percepito come autentico con il pubblico,
tenendo conto, contemporaneamente, delle condizioni economiche necessarie alla
monetizzazione € una negoziazione costante tra esigenze differenti tramite cui si sviluppa la
produzione prosumer.

Un ulteriore aspetto rilevante ¢ relativo alla evidente forma di empowerment fondata sulla
possibilita di produrre contenuti e instaurare un rapporto diretto con un pubblico. La piattaforma
ha abbassato le barriere di accesso alla produzione audiovisiva, consentendo, anche a soggetti
esterni ai circuiti mediali tradizionali, di pubblicare e valorizzare la propria presenza online.
Tuttavia, accesso alla produzione non vuol dire indipendenza: quando la piattaforma diventa
centrale per la diffusione e la monetizzazione dei contenuti, il creator deve confrontarsi con i
sistemi di raccomandazione, le metriche e le regole che determinano la visibilita. Gli utenti
dispongono di strumenti che ampliano le loro possibilita di espressione € comunicazione e, al
contempo, la loro attivita viene integrata in un’infrastruttura privata che organizza la
distribuzione dei contenuti. [ video dei creator alimentano 1’archivio e aumentano I’attrattivita
della piattaforma, mentre le attivita degli spettatori generano segnali utili alla personalizzazione
e alla selezione dei contenuti. Il valore prodotto dagli utenti comprende sia 1 materiali realizzati
intenzionalmente sia le interazioni e le informazioni derivanti dalla loro presenza nell’ambiente
digitale.

Il caso YouTube mostra, in conclusione, come un medesimo utente pud creare contenuti,

guardare quelli altrui, contribuire alla loro diffusione e generare dati che incidono
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sull’organizzazione della propria esperienza. Queste attivita sono collegate da un’infrastruttura
algoritmica che seleziona e ordina i contenuti, rendendo la partecipazione inseparabile dai
meccanismi che ne regolano la visibilitd. Ne emerge una tensione costante tra il potere
dell’utente e quello della piattaforma. La possibilita di pubblicare e raggiungere un pubblico
rappresenta una forma concreta di autonomia, ma la distribuzione dei contenuti rimane
subordinata a sistemi tecnici non pienamente controllabili e i creator stanno facendo il possibile
per cercare di ridurre tale asimmetria attraverso la condivisione di esperienze, ipotesi € strategie.
Il prosumer di YouTube non ¢ un semplice prosumer, bensi un soggetto che opera in un
ambiente dove creativita, consumo € interazione sono continuamente ricondotti ai meccanismi

economici, tecnici e algoritmici della piattaforma.

4.2.2 Caso Studio: Nebula, il creator nella costruzione della piattaforma

Se YouTube esemplifica una forma di prosumerismo in cui gli utenti producono, distribuiscono
e consumano contenuti all’interno di una piattaforma generalista, Nebula propone un modello
differente, fondato su un rapporto piu stretto tra creator e infrastruttura. La piattaforma ¢, infatti,
nata dall’iniziativa di creator gia attivi su YouTube, con I’obiettivo di offrire condizioni
alternative per la produzione, la distribuzione e la remunerazione dei contenuti. Il suo interesse
analitico dipende soprattutto dal ruolo assegnato ai creator nella definizione dell’organizzazione
e dell’identita della piattaforma.

Il progetto ¢ stato avviato nel 2019 da Standard, societa fondata da Dave Wiskus e impegnata
nella rappresentanza di diversi creator. Nebula €& stata concepita come un servizio
complementare a YouTube, non necessariamente alternativo a esso; YouTube conserva, infatti,
una funzione centrale nell’acquisizione e nell’ampliamento dell’audience, mentre Nebula
consente di proporre contenuti originali, privi di pubblicita e accessibili attraverso un
abbonamento. Le due piattaforme risultano quindi collegate dalla relazione che 1 creator
costruiscono con il proprio pubblico: la visibilita ottenuta su YouTube puo essere convertita in
una forma piu diretta di sostegno economico attraverso Nebula.

La peculiarita del modello risiede nella posizione dei creator all’interno dell’ecosistema. Su
YouTube essi producono contenuti utilizzando un’infrastruttura gia definita e devono
confrontarsi con le regole, gli algoritmi e i1 sistemi di distribuzione della piattaforma. Al

contrario, Nebula ¢ stata sviluppata da soggetti che partecipano simultaneamente alla
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produzione dei contenuti e alla progettazione del servizio. Il creator aiuta a definire le modalita
attraverso cui ’offerta editoriale viene organizzata, distribuita e valorizzata. Questa
configurazione pud essere interpretata attraverso il concetto di “co-creazione” del valore:
quest’ultimo deriva dall’integrazione di risorse diverse, tra cui competenze professionali,
creativita, conoscenza del pubblico e capacita relazionali. Nel caso di Nebula, tali risorse sono
gia presenti nell’attivita dei creator, poiché la capacita di produrre contenuti, la comprensione
delle esigenze degli spettatori e I’audience costruita su altre piattaforme costituiscono elementi
fondamentali per lo sviluppo del nuovo servizio. La loro partecipazione riguarda sia la
realizzazione dei contenuti sia la definizione delle condizioni organizzative ed economiche
attraverso cui questi vengono resi fruibili. Il modello economico conferma tale impostazione.
Nel 2021, in occasione dell’investimento di Curiosity Stream, Nebula ¢ stata descritta come
una piattaforma realizzata “by and for” content creator. Le informazioni diffuse nello stesso
periodo indicavano una distribuzione paritaria dei profitti tra Standard e i creator, mentre il
creator pool risultava collegato al consumo dei contenuti. La piattaforma riuniva allora piu di
140 creator e oltre 350.000 abbonati paganti. L’operazione con Curiosity Stream prevedeva una
partecipazione di minoranza e la presenza di un rappresentante nel consiglio di
amministrazione. Questi elementi evidenziano che il coinvolgimento dei creator non ¢ solo
limitato alla produzione editoriale, ma incide anche sul meccanismo attraverso cui i contenuti

vengono trasformati in valore economico.

Creator-owned and operated.

s to sustain their work

thout the

\

E opportuno, pero, distinguere tra partecipazione ai ricavi, coinvolgimento gestionale e
proprieta societaria. L’espressione “creator-owned”, utilizzata per descrivere Nebula, non
implica necessariamente che i singoli creator detengano quote dirette della societa. Wiskus, uno
dei principali fondatori della piattaforma, ha utilizzato il termine “shadow equity” per indicare
un sistema che permette ai creator di beneficiare della crescita del valore dell’impresa, senza

dare loro automaticamente una quota del capitale sociale. Questa distinzione evita di
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confondere il loro coinvolgimento economico e organizzativo con la proprieta formale della
piattaforma. Nel caso specifico di Nebula, la dimensione partecipativa riguarda soprattutto il
contributo dei creator alla costruzione e alla valorizzazione dell’ecosistema, mentre la struttura
societaria resta autonoma e articolata.

La collaborazione si manifesta anche nell’organizzazione concreta della produzione: Nebula
fornisce servizi e competenze relativi al montaggio, alla grafica, al sound design, allo sviluppo
tecnico; si tratta, quindi, di una piattaforma che interviene sulle condizioni materiali e
organizzative della produzione, mentre i creator apportano competenze creative € contenuti.
Questa impostazione ¢ molto evidente nello sviluppo dei contenuti originali, perché Nebula,
ripropone produzioni gia realizzate per altri canali e, in aggiunta, promuove contenuti concepiti
specificamente per il proprio ambiente. Un passaggio significativo € rappresentato dalla nomina
di Sam Denby a Chief Content Officer nel 2023, poiché la responsabilita dello sviluppo
dell’offerta ¢ stata affidata a un creator gia inserito nell’ecosistema. L’approccio definito
“creator-led” integra cosi I’esperienza dei produttori nelle decisioni editoriali e nella
progettazione dei servizi. La stessa logica ha orientato la nascita di “Nebula Classes”, un
servizio che raccoglie corsi realizzati da creator della piattaforma. Le competenze maturate
attraverso la produzione audiovisiva vengono trasformate in un’offerta formativa strutturata,
ampliando le forme attraverso cui il lavoro creativo pud essere valorizzato. Il creator ora
converte le conoscenze e le esperienze professionali in contenuti educativi organizzati dalla

piattaforma.

In aggiunta, il coinvolgimento dei creator precede la realizzazione dei prodotti. Prima di
sviluppare Nebula Classes, la societa ha raccolto indicazioni sui bisogni dei creator, sulle
caratteristiche ritenute necessarie e sulle funzionalita considerate piu utili; quindi, il loro
contributo ha consistito nel partecipare alla progettazione del servizio. La co-creazione assume
in questo modo una dimensione progettuale: I’esperienza di chi utilizza professionalmente la

piattaforma contribuisce a orientare le scelte relative alla sua evoluzione. Il caso Nebula
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consente di ampliare il significato della partecipazione prosumer, oltre la semplice produzione
audiovisiva. La distinzione tra produttore e piattaforma non viene eliminata, poiché Nebula
conserva una struttura tecnica e organizzativa autonoma, diventa meno rigida. Il creator entra
infatti in relazione con processi che riguardano la progettazione dell’offerta, la produzione, la
distribuzione e la remunerazione.

Anche il rapporto con il pubblico presenta caratteristiche specifiche. Nebula non persegue
I’intenzione di sostituire necessariamente YouTube, dato che rappresenta anche il principale
canale di raggiungimento dell’audience. La transizione da una piattaforma all’altra ¢ mediata
dai creator, che possono indirizzare verso il servizio una parte del pubblico gia costruito su
YouTube. L’audience assume un ruolo economico piu diretto attraverso 1’abbonamento e il
consumo dei contenuti; allo stesso tempo, il creator puo trasformare una relazione sviluppata
altrove in una fonte piu stabile di sostenibilita. Il sistema di remunerazione rafforza tale
dinamica. La quota destinata al creator pool, determinata anche in base al consumo dei
contenuti, rende il comportamento degli abbonati rilevante per la distribuzione del valore.
Esiste un coinvolgimento diretto dei produttori nello sviluppo dell’offerta e nei processi
organizzativi, ma non consentono di attribuire agli abbonati un analogo ruolo nella governance;
creator e spettatori devono quindi essere considerati soggetti distinti, sebbene entrambi
contribuiscano alla sostenibilita dell’ecosistema.

La partecipazione dei creator non coincide neppure con un controllo completo sulla piattaforma.
Il modello redistribuisce responsabilita e possibilita decisionali senza eliminare le funzioni di
coordinamento dell’impresa. Si colloca in una posizione intermedia tra la piattaforma
tradizionale, separata dai produttori, € una struttura interamente autogestita dai creator. Un
elemento essenziale di tale configurazione ¢ la selezione: Nebula propone un catalogo curato e
coerente con il proprio posizionamento. L’accesso dipende da una valutazione preventiva e tale
criterio modifica il rapporto tra produzione e visibilita: 1 creator possono operare in un contesto
orientato alla qualita e alla specificita dell’offerta, ma devono accettare le condizioni di accesso
stabilite dalla piattaforma. Confrontando questo aspetto con YouTube, la differenza ¢ ancora
piu evidente. Su YouTube i creator alimentano un archivio generalista e la distribuzione dei
contenuti ¢ fortemente influenzata dai sistemi di raccomandazione e dalle metriche di
engagement. Invece, Nebula propone un ambiente piu circoscritto, nel quale 1 produttori
partecipano maggiormente alla definizione dell’offerta e possono sviluppare contenuti pensati
per il servizio. Cido non elimina le asimmetrie tra piattaforma e creator, ma mostra come il
rapporto possa essere organizzato secondo una logica in cui il contributo dei produttori

interviene anche a livello progettuale e infrastrutturale. In questo caso, la dimensione
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dell’empowerment emerge dalla possibilita per i creator di disporre di risorse organizzative e
produttive aggiuntive, nonché di incidere sulla definizione di nuovi prodotti. La loro esperienza
professionale diventa una risorsa per la piattaforma e, al contempo, uno strumento per
modificare le condizioni di valorizzazione del proprio lavoro. Tale coinvolgimento non equivale
perd a una piena autonomia: la produzione resta inserita in una struttura che stabilisce i criteri
di accesso, coordina le attivita e controlla I’infrastruttura. Si configura cosi una tensione tra
empowerment ¢ incorporazione del lavoro creativo, in quanto Nebula valorizza contenuti,
competenze, reputazione e relazioni con il pubblico sviluppati dai creator, integrandoli in un
sistema economico comune. Questa impostazione puo offrire condizioni piu favorevoli rispetto
alla dipendenza esclusiva da una piattaforma generalista, ma non elimina il fatto che il valore
prodotto venga organizzato all’interno di una struttura pit ampia. E quindi piu appropriato
parlare di una redistribuzione delle modalita di produzione e valorizzazione del lavoro creativo
che di una sua completa emancipazione dalla piattaforma.

Nebula rappresenta, in conclusione, una forma di prosumerismo nella quale la produzione
creativa contribuisce alla definizione dell’ecosistema e non viene semplicemente inserita in una
piattaforma preesistente. I creator mettono a disposizione contenuti, competenze e relazioni con
il pubblico, mentre la piattaforma fornisce infrastrutture, servizi produttivi, distribuzione e
strumenti di monetizzazione. Cio che si crea ¢ una partecipazione piu ampia del semplice
caricamento di contenuti: i1 produttori prendono parte, almeno parzialmente, ai processi
attraverso cui vengono progettati i servizi e definite le condizioni di valorizzazione del lavoro
creativo. E proprio questa sovrapposizione tra produzione, partecipazione economica e
sviluppo della piattaforma a distinguere Nebula dal modello generalista di YouTube e a renderla

un caso significativo per 1’analisi del prosumerismo contemporaneo.

4.2.3 Caso Studio: Netflix, dalla fruizione alla personalizzazione

Il caso Netflix evidenzia una forma completamente differente rispetto a quella tipica delle
piattaforme in cui gli utenti partecipano direttamente alla produzione dei contenuti e che
abbiamo visto nei paragrafi precedenti. In questo modello, il contributo dell’utente si realizza
soprattutto attraverso i dati generati durante la fruizione. La personalizzazione rappresenta una
componente strutturale del servizio: il catalogo viene organizzato mediante sistemi di

raccomandazione capaci di stimare quali contenuti risultino piu pertinenti per ciascun profilo.
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La liberta di scelta permane formalmente intatta, sebbene si eserciti all’interno di un ambiente
continuamente modellato dalle interazioni precedenti. Per elaborare tali raccomandazioni,
Netflix combina diverse tipologie di informazioni, alcune delle quali sono la cronologia delle
visualizzazioni, le valutazioni espresse, le ricerche effettuate. A questi dati si aggiungono le
caratteristiche dei contenuti, come genere, categoria, interpreti € anno di produzione, insieme a
variabili contestuali, tra cui orario di accesso, lingua, dispositivo utilizzato e durata della
visione. Le preferenze dell’utente vengono estrapolate anche dalle tracce lasciate dalle pratiche
quotidiane dell’utente; ogni attivita contribuisce ad aggiornare la rappresentazione dei suoi
interessi e a definire le proposte successive.
La personalizzazione ¢ relativa anche al modo in cui vengono mostrati. La piattaforma puo
cambiare la struttura della homepage, le sezioni presenti, I’ordine delle righe e la posizione dei
singoli contenuti. Di conseguenza, un titolo disponibile per tutti gli abbonati pud avere una
visibilita diversa in base al profilo utilizzato. Diventa pertanto necessario distinguere tra:

e Il catalogo, inteso come insieme delle risorse disponibili;

e L’interfaccia, che stabilisce quali di esse risultino piu immediate durante la

navigazione.

L’algoritmo contribuisce a costruire il contesto nel quale alcune alternative appaiono piu
accessibili di altre. Questa dinamica modifica anche la natura dell’archivio digitale. In un
archivio tradizionale, la disponibilita di un contenuto costituisce il principale presupposto della
sua consultazione. Su Netflix, invece, la presenza nel catalogo non assicura una visibilita
uniforme. I contenuti vengono selezionati, ordinati e riproposti in funzione delle informazioni
associate al singolo utente. L’archivio assume cosi una configurazione dinamica: I’insieme delle
risorse pud rimanere invariato, mentre cambiano i percorsi attraverso i quali ciascun individuo
vi accede. La personalizzazione diventa una modalita di organizzazione dell’offerta. In questo
processo, il comportamento dell’utente svolge una funzione produttiva indiretta, ovvero
guardare un film o una serie, interromperne la visione, completarla, attribuire una valutazione,
effettuare una ricerca o soffermarsi su un contenuto sono attivita di consumo che producono
contemporaneamente informazioni utili alla piattaforma; dunque, il suo contributo consiste
nella trasformazione dell’esperienza di fruizione in una risorsa informativa. Le sue azioni
alimentano 1 sistemi incaricati di organizzare le raccomandazioni e di definire la visibilita dei
contenuti.
I1 rapporto tra attivita dell’utente e funzionamento della piattaforma ¢ circolare: le interazioni
generano dati, 1 dati vengono elaborati dai sistemi di machine learning e 1 risultati di tale

elaborazione modificano I’ambiente nel quale si svolgeranno le interazioni successive. La
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rappresentazione dell’utente ¢ dinamica, viene aggiornata nel tempo; le azioni piu recenti
possono incidere sulle proposte future e riorientare il profilo delle preferenze. Il consumo entra
in un processo continuo di apprendimento, nel quale cid che I'utente fa contribuisce a
determinare cio che gli verra mostrato in seguito.

Vi sono una pluralita di sistemi e funzioni di apprendimento automatico applicati a diversi
momenti dell’esperienza, tra cui la ricerca, le notifiche, I’esplorazione per categorie ¢ la
selezione di contenuti correlati. Inoltre, vengono integrati differenti modelli in un’architettura
multi-task, progettata per ridurre la complessita e gestire in modo piu efficace 1 diversi casi
d’uso (Menezes R.; Jha R.; Yeh G.; Lamkhede S., 2023). Pertanto, la personalizzazione deve
essere considerata come un processo distribuito lungo ’intera infrastruttura della piattaforma.

L’elaborazione dei dati ¢ direttamente connessa al modello di business di Netflix. Il passaggio
dal noleggio di supporti fisici allo streaming ha reso centrale la capacita di associare un catalogo
molto ampio a percorsi di fruizione differenziati. Il valore del servizio dipende da quanti titoli
contiene al suo interno, ma principalmente dalla possibilita di organizzarli secondo le
caratteristiche attribuite a ciascun profilo. E questo aspetto ¢ possibile grazie all’intelligenza
artificiale, che consente di ridurre la difficolta derivante dall’ampiezza dell’offerta e di orientare
’utente verso contenuti potenzialmente pertinenti.

La personalizzazione produce una relazione ambivalente tra comodita e autonomia. Da un lato,
facilita la navigazione, riduce il tempo necessario per individuare un contenuto e puo favorire
la scoperta di titoli che non sarebbero emersi sulla base delle sole preferenze dichiarate.
Dall’altro, la scelta si svolge all’interno di un’interfaccia gia selezionata e gerarchizzata dalla
piattaforma; 1’utente conserva la possibilita di cercare autonomamente tra 1 contenuti
disponibili, perd la navigazione ordinaria risente dell’ordine con cui le alternative vengono
presentate. Il controllo sulla decisione rimane quindi all’individuo e nel mentre la piattaforma
esercita un’influenza significativa sulle condizioni che rendono tale decisione possibile. E in
questa distinzione che si manifesta la rilevanza di Netflix per lo studio del prosumer
contemporaneo, dove I’utente consuma continuamente contenuti e al contempo la sua attivita
viene incorporata nell’infrastruttura tecnologica attraverso la produzione di dati. Il consumo
assume una funzione produttiva indiretta: le informazioni ricavate dalla fruizione servono a
personalizzare l’interfaccia, organizzare il catalogo e orientare le raccomandazioni e la
partecipazione si esprime nel contributo informazionale che ogni pratica di consumo offre al
funzionamento del servizio.

Altra modalita partecipativa che ha attirato molta attenzione € rappresentata

dall’intrattenimento interattivo. Un esempio rilevante ¢ dato dall’esperimento “Black Mirror:
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Bandersnatch”, attraverso il quale hanno attribuito allo
spettatore la possibilita di intervenire nello sviluppo narrativo
attraverso scelte specifiche. Questa strategia ha favorito la
crescita della base di utenti di Netflix nel corso del 2018.

Un ulteriore esempio piu recente di fruizione interattiva dei
contenuti ¢ rappresentato dalla serie Kaleidoscope, concepita

per consentire agli spettatori di decidere autonomamente

I’ordine di visione degli episodi. Sebbene ciascuna sequenza
generi una diversa percezione dello sviluppo narrativo, tutte le combinazioni permettono di
ricostruire integralmente la trama. A dieci giorni dal debutto, la serie aveva gia raggiunto 13,5
milioni di spettatori unici e totalizzato 39 milioni di ore di visione; il numero complessivo delle
visualizzazioni aveva inoltre superato quota 59 milioni (Ong A. et al., 2024). Questi casi non
coincidono con il sistema di raccomandazione e non devono essere interpretati come una sua
estensione diretta; essi mostrano come la piattaforma possa coinvolgere 1’utente anche nella
configurazione dell’esperienza audiovisiva, attribuendo alle sue decisioni una funzione piu
esplicita.

Il confronto con YouTube e Nebula rende piu evidente la specificita del modello Netflix:

e Su YouTube, I’utente puod produrre, distribuire e consumare contenuti realizzati da altri
membri della comunita;

e Su Nebula, i creator partecipano anche alla definizione dell’offerta e dell’ambiente
attraverso cui 1 contenuti vengono valorizzati.

e Netflix propone una forma meno visibile di produzione da parte dell’utente: cio che
viene generato ¢ un insieme di informazioni derivanti dalla fruizione. La differenza
riguarda sia il tipo di attivita produttiva svolta sia il livello al quale essa viene
incorporata nella piattaforma.

La personalizzazione puo rendere piu efficiente 1’accesso a un catalogo esteso, ma non
garantisce una conoscenza altrettanto chiara dei criteri che determinano ’ordine e la visibilita
delle alternative. L’utente beneficia di una maggiore semplicita d’uso senza disporre
necessariamente di strumenti sufficienti per comprendere il funzionamento dell’infrastruttura
che orienta la navigazione. Il problema consiste nel distinguere tra la liberta di scegliere e la
possibilita di intervenire sulle condizioni attraverso cui la scelta viene costruita.

L’impiego dei Big Data evidenzia infine la dimensione economica del fenomeno. Le
informazioni sui comportamenti di consumo permettono di individuare preferenze, correlazioni

tra contenuti e tendenze del pubblico, sostenendo sia la personalizzazione sia le decisioni
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relative all’offerta (Pratama O.; Narimawati U.; Mulyadi, 2023). Al tempo stesso, la raccolta e
I’elaborazione di tali dati sollevano interrogativi sulla trasparenza dei processi e sulla gestione
delle informazioni prodotte dagli utenti. Il consumo contribuisce alla creazione di valore non
soltanto attraverso il pagamento dell’abbonamento, ma anche alimentando un’infrastruttura
informativa utilizzata per organizzare il servizio.

Netflix rappresenta, in conclusione, una forma di prosumerismo nella quale il confine tra
consumo e produzione si ridefinisce attraverso i dati. Le pratiche di fruizione dell’utente
partecipano alla configurazione dell’ambiente nel quale quei contenuti vengono scoperti e
consumati. Il suo contributo si colloca quindi a livello informazionale: le azioni compiute
durante la visione alimentano 1 sistemi di raccomandazione, orientano la struttura

dell’interfaccia e contribuiscono alla costruzione dei successivi percorsi di accesso.
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Capitolo 5

Il videosaggio come strumento di ricerca e narrazione

Il percorso delineato nei capitoli precedenti ha ricostruito 1’evoluzione della figura del
prosumer, mettendo in relazione differenti pratiche di produzione, partecipazione e fruizione
mediale. L’analisi ha mostrato come tale figura sia stata progressivamente integrata in
ecosistemi comunicativi nei quali la separazione tra produttore e destinatario dei contenuti
risulta sempre piu sfumata. In questo processo, 1’ipertesto partecipativo ha rappresentato un
principio costante: una modalita di organizzazione fondata sulla connessione tra materiali
differenti, sulla navigazione attraverso risorse eterogenee ¢ sul coinvolgimento dell’utente nella
costruzione del senso. Il secondo capitolo ha messo in luce la presenza di questa logica anche
in forme audiovisive anteriori alla sua piena diffusione. Nel montaggio di Man with a Movie
Camera (1929), infatti, associazioni visive, analogie e ricorrenze interrompono la linearita
narrativa, affidando allo spettatore il compito di elaborare nessi tra le immagini. Con lo sviluppo
delle pratiche partecipative, tale centralita si ¢ affermata all’interno di un ambiente
comunicativo in cui produzione, circolazione e consumo dei contenuti risultano strettamente
intrecciati. Questo ambiente ¢ strutturato e disciplinato dalle piattaforme digitali, oggi principali
infrastrutture della partecipazione contemporanea.

I1 presente capitolo conclude il percorso proponendo una rielaborazione dei materiali discussi
attraverso una diversa modalita di esposizione. Il videosaggio finale! riunisce fonti, casi studio
e prospettive teoriche precedentemente analizzati, disponendoli all’interno di una narrazione
audiovisiva di carattere critico. Immagini, montaggio, ritmo e articolazione delle sequenze
rendono direttamente percepibili relazioni che, nella forma scritta, dovevano essere ricostruite
attraverso il procedimento argomentativo. La legittimita di questa scelta puo essere ricondotta
al campo della videographic criticism e, in particolare, all’esperienza della rivista
[in]Transition, prima pubblicazione scientifica sottoposta a revisione tra pari interamente
dedicata a tale pratica. Nella ricostruzione del primo decennio di attivita della rivista, Ferguson
e Morton osservano che essa ¢ nata dalla necessita di riconoscere al videosaggio una rilevanza
metodologica nell’ambito della ricerca accademica e di definire le condizioni mediante le quali

una forma audiovisiva puo generare conoscenza. Da questa esigenza deriva anche la nozione di

' Link al videosaggio: https://drive.google.com/file/d/1fZUzqBk5Z0IGOperNd0Zten-
YLXU1QGA/view?usp=sharing
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“knowledge effect”, intesa come produzione di conoscenza inedita sull’oggetto di studio
attraverso la specifica forma audiovisiva (Ferguson; Morton, 2024). La traiettoria della rivista
evidenzia inoltre la compresenza di approcci espositivi, poetici, performativi, interattivi e
sperimentali, contribuendo ad ampliare progressivamente il significato attribuito alla “nuova
conoscenza” (Ferguson; Morton, 2024). Tale varieta risulta centrale per il presente capitolo,
poiché consente di esaminare il videosaggio conclusivo in rapporto alla funzione che assume,
al ragionamento che sviluppa e alle modalita con cui interagisce con i materiali selezionati.

Il capitolo ¢ suddiviso in tre sezioni. Il paragrafo 5.1 illustra le premesse concettuali e
metodologiche alla base della progettazione del videosaggio, soffermandosi anche sui criteri
utilizzati per individuare e selezionare i materiali. Il paragrafo 5.2 esamina la configurazione
narrativa dell’elaborato, attraverso la quale la genealogia del prosumer viene condensata in una
breve forma audiovisiva. Il paragrafo 5.3, infine, considera i limiti dell’operazione, il ruolo
metodologico attribuito alla durata e alcune possibili prospettive di sviluppo di una forma che,
in virtu della propria natura audiovisiva e ipertestuale, rimane aperta a ulteriori ampliamenti e

articolazioni.

5.1 Concept, obiettivi e criteri di selezione dei materiali

La scelta di integrare la tesi con un videosaggio deriva dalla necessita di restituire in forma
audiovisiva il percorso di ricerca sviluppato nei capitoli precedenti e trova fondamento nella
natura stessa del dispositivo adottato. Il videosaggio si basa, nella maggior parte dei casi,
sull’impiego di materiali preesistenti e si inserisce in una tradizione cinematografica ben
definita: quella del film di compilazione e del found footage. Tale tradizione, dalla Rose Hobart
di Joseph Cornell (1936) alle pratiche del détournement situazionista, comprende opere
costruite integralmente attraverso I’assemblaggio di immagini tratte da altri film (Creekmur,
2014). Anche la critica videografica si sviluppa in continuita con questo orientamento, in quanto
ricorre al rimontaggio e alla ricontestualizzazione di materiali gia esistenti per formulare e
articolare un’argomentazione. Nel caso di una tesi compilativa come quella qui presentata,
fondata soprattutto sulla raccolta, sulla correlazione e sull’interpretazione di materiali prodotti
da altri, viene offerta una soluzione metodologica coerente.

La possibilita di considerare un prodotto audiovisivo come risultato di un’attivita di ricerca ha

alle proprie spalle una storia teorica ormai riconoscibile. Nel 1975 Raymond Bellour definiva
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il testo filmico “unattainable”, in quanto non pienamente citabile mediante gli strumenti
dell’analisi scritta; Erlend Lavik ha invece sottolineato come il video renda per la prima volta
possibile una “material equivalence” tra il film e la sua critica, poiché entrambi possono essere
concepiti come file multimediali (Bellour, 1975; Lavik, 2012, entrambi citati in Kiss, 2014).
Miklés Kiss considera I’audiovisual research essay una pratica accademica complementare
rispetto alla tradizione del saggio scritto, in grado di affrontare le difficolta espressive proprie
delle discipline umanistiche e di valorizzare quello che la psicologia dell’apprendimento
definisce “multimedia principle”: I’apprendimento risulta piu efficace quando combina parole
e immagini anziché affidarsi esclusivamente al linguaggio verbale (Kiss, 2014). Perché possa
essere riconosciuto come una forma di ricerca, un lavoro audiovisivo di questo tipo, deve
conservare alcuni requisiti propri della scrittura accademica tradizionale, come la presenza di
una tesi, di premesse, di evidenze, di un ragionamento esplicito e di una conclusione (Kiss,
2014). 11 videosaggio discusso in questo capitolo risponde a tali criteri. Il suo asse
argomentativo, vale a dire la trasformazione della figura del prosumer dalla sperimentazione
cinematografica alle infrastrutture delle piattaforme, ¢ gia stato sviluppato nel testo scritto e
viene qui rielaborato attraverso il linguaggio audiovisivo.

I1 rapporto tra ricerca gia elaborata e traduzione audiovisiva ¢ stato al centro del dibattito sulla
videographic criticism sin dal terzo numero di [in]Transition, dedicato alla teoria e alla pratica
dell’audiovisual essay. Nell’introduzione a quel numero, Catherine Grant distingue tra i lavori
nei quali il procedimento audiovisivo costituisce il principale strumento d’indagine,
conducendo 1’analista “ovunque il film lo porti”, e quelli in cui la ricerca precede la
realizzazione del video e viene successivamente adattata a una forma audiovisiva, secondo una
logica di “transmedial scholarly adaptation” (Grant, 2014). Il videosaggio qui presentato
appartiene a questa seconda categoria. E significativo, in tal senso, che Drew Morton,
descrivendo il proprio metodo di lavoro, abbia osservato come, nel momento in cui le clip
vengono collocate sulla timeline di montaggio, il ragionamento sia gia stato compiuto (Morton,
2014). Una riflessione piu recente ha tuttavia evidenziato il rischio implicito in un simile
procedimento: Avissar e Laird avvertono che una traduzione puramente traspositiva puo ridurre
la ricerca videografica a un “audiovisual rendering” di idee gia completamente definite in un
altro linguaggio (Avissar; Laird, 2026). Questo lavoro tenta di evitare tale esito intervenendo
sul piano delle connessioni. Il montaggio mette in relazione canali differenti appartenenti ai
frammenti e costruisce una traiettoria che i materiali considerati separatamente non rendono
disponibile (Alvarez Loépez; Martin, 2014, citati in Grant, 2014). Alcuni rapporti individuati

nella tesi, presenti nel testo soltanto sotto forma di enunciati, acquistano nel video una
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dimensione concreta attraverso I’accostamento percettibile delle immagini. E a questo livello
che Ferguson e Morton situano il “knowledge effect”: la produzione di conoscenza ulteriore
generata dalla forma audiovisiva e dalla riorganizzazione dei materiali (Ferguson; Morton,
2024). Occorre infine ricordare che il dibattito sulla legittimita della videographic criticism ¢
oggi ritenuto sostanzialmente concluso. La distinzione tra pratica videografica intesa come
metodologia e pratica videografica intesa come modalita comunicativa consente di valutare il
videosaggio in rapporto alla funzione specifica che assume in questo contesto; dunque, non uno
strumento attraverso cui condurre la ricerca, ma il mezzo per comunicare una ricerca gia portata
a termine (MacDowell; Zborowski, 2026).

La scelta dei materiali ¢ stata effettuata in accordo con questa impostazione. Il videosaggio
riprende esclusivamente casi gia inclusi nell’argomentazione della tesi, individuati in base alla
loro efficacia nel rappresentare visivamente momenti diversi della trasformazione del prosumer.
L’apertura ¢ dedicata a Dziga Vertov: dal cinema de “Man with a Movie Camera” (1929), il
percorso passa al progetto del Kinoglaz (1924) e alla figura dell’operatore-cineocchio,
attraversando la sperimentazione documentaria come primo luogo in cui la produzione delle
immagini si apre alla partecipazione; il nodo ripropone il dibattito storico e teorico affrontato
nel secondo capitolo. Il richiamo al citizen journalism e al video-attivismo conduce verso forme
di produzione e circolazione delle immagini, nelle quali soggetti estranei ai circuiti
professionali partecipano direttamente alla realizzazione dei contenuti. Il percorso comprende
successivamente 1 casi di Patagonia, LEGO, Duolingo e Netflix, per giungere infine alla
dimensione propriamente piattaformistica di YouTube e Nebula. La durata complessiva del
lavoro ha richiesto una selezione ulteriore rispetto all’insieme degli esempi analizzati nel quarto
capitolo. L’esclusione di alcuni casi risponde ai vincoli propri della forma audiovisiva; in
un’opera della durata di pochi minuti, un numero troppo elevato di esempi avrebbe potuto
trasformare ciascun caso in una presenza soltanto illustrativa, senza concedergli il tempo
necessario per instaurare un rapporto significativo con le immagini successive. Il corpus
precedentemente raccolto € stato quindi sottoposto a un secondo processo di selezione, orientato
da una domanda diversa rispetto a quella della ricerca scritta: capire quali casi potessero essere
messi in relazione attraverso immagini, gesti, interfacce e pratiche d’uso, mantenendo al
contempo il loro legame con il percorso analitico originario.

La costruzione di un videosaggio compilativo richiede I’impiego di immagini e frammenti
provenienti da contesti eterogenei e solleva, di conseguenza, questioni riguardanti la proprieta,
’autorialita, 1’originalita e le condizioni di riutilizzo dei materiali. La tradizione di studi sulla

videographic criticism ha affrontato direttamente questo problema. Il capitolo “But Is Any Of
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This Legal?”, incluso in Keathley, Mittell e Grant (2019), sottolinea come 1’utilizzo di estratti
soggetti a copyright costituisca una condizione strutturale della forma e come il rapporto tra
tale pratica e il fair use rientri nella competenza metodologica di chi realizza il montaggio. Il
nesso tra ricerca, appropriazione e diritto d’autore rappresenta una componente interna alla
pratica videografica. La selezione dei frammenti ha considerato la loro effettiva indispensabilita
ai fini dell’argomentazione; ogni immagine ¢ stata inserita perché funzionale allo sviluppo del
discorso, con la consapevolezza che la ricontestualizzazione modifichi comunque il rapporto
originario tra I’immagine, i suoi autori ¢ gli ambienti nei quali essa era stata prodotta. Il
significato complessivo del videosaggio deriva, in ultima analisi, soprattutto dalle relazioni
costruite dal montaggio tra i diversi casi, pili che dai casi considerati singolarmente. E proprio
su questo piano che la genealogia del prosumer viene riconfigurata come struttura narrativa

audiovisiva, oggetto del paragrafo successivo.

5.2 Struttura narrativa e genealogia del prosumer

La struttura narrativa del videosaggio segue 1’evoluzione della partecipazione, dalla possibilita
di produrre e diffondere immagini fino alla sua integrazione nei sistemi commerciali € nelle
infrastrutture delle piattaforme contemporanee.

I1lavoro si apre con I’immagine del cinema degli anni *20, che viene dapprima presentata come
uno spazio di visione; in seguito, lo spettatore viene catapultato all’interno della pellicola.
Questa scelta richiama la funzione attribuita a Vertov nei capitoli precedenti: il montaggio
accosta frammenti eterogenei e affida allo spettatore il compito di stabilire connessioni tra le
immagini. Letta attraverso la prospettiva di Pietro Montani, questa soluzione anticipa
un’esperienza audiovisiva fondata sull’interazione tra immagini, dispositivi tecnologici e
modalita percettive.

Dall’ultima immagine proposta del Kinoglaz, I’attenzione si muove, attraverso una dissolvenza
incrociata, su due versioni relative all’interfaccia di YouTube, la prima richiama la piattaforma
degli inizi anni Duemila, la seconda richiama I’ultima versione. La barra di ricerca diventa il
dispositivo attraverso cui il discorso passa dalla sperimentazione cinematografica alla
produzione e alla circolazione partecipativa delle immagini. La ricerca dell’attentato alle torri
gemelle a New York introduce il citizen journalism, mostrando come soggetti ordinari possano

contribuire alla documentazione e alla diffusione di eventi pubblici. Alla vecchia interfaccia,
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viene affiancato, grazie all’aiuto dello split screen, il formato contemporaneo del video breve,
i cosiddetti “shorts”, che concentrano visivamente un’evoluzione ricostruita nella tesi attraverso
la diffusione delle tecnologie digitali, del Web 2.0 e delle piattaforme. Il montaggio mette in
relazione due momenti nei quali ’'immagine assume una funzione partecipativa: nel caso di
Vertov, una diversa organizzazione dell’esperienza cinematografica; nel caso di YouTube, la
possibilita per gli utenti di produrre, cercare e condividere contenuti.

La seconda parte entra in gioco tramite una mano che compie uno swipe verso sinistra e
introduce il riquadro di una videocamera, riconoscibile dalla griglia e dall’indicatore di
registrazione. Il corpo costituisce I’elemento di continuita tra le due sezioni, mentre cambia
I’ambiente nel quale il gesto si colloca: dalla “semplice” partecipazione, alla produzione e alla
circolazione delle immagini, si arriva alle pratiche prosumer relative agli ambiti aziendali e di
piattaforma.

Il primo caso, costituito da Patagonia, ¢ introdotto dalla formula “la partecipazione genera
comunita”. L’immagine della giacca riparata e personalizzata con alcune toppe conduce al
progetto Worn Wear, unito all’iniziativa Do-it Yourself, e dal quale si giunge a una pratica
individuale viene documentata e condivisa. Il rapporto tra prodotto, esperienza dell’utente e
comunicazione del marchio rende evidente una delle forme di partecipazione analizzate nel
quarto capitolo: il consumatore contribuisce alla costruzione e alla circolazione dei significati
associati al brand, mentre la sua esperienza pud essere successivamente incorporata nella
comunicazione aziendale. La partecipazione diventa una risorsa attivata nella relazione tra
impresa e consumatore. In questo passaggio emerge la tensione tra empowerment e
incorporazione che attraversa l’intera tesi e viene resa visibile mostrando come un’attivita
personale possa assumere, contemporaneamente, un valore individuale, sociale e commerciale.
Con LEGO Ideas, la partecipazione entra direttamente nel processo di progettazione del
prodotto. La sequenza mostra delle mani che assemblano il modello della macchina da scrivere,
per poi condurre alla confezione LEGO e al riferimento al fan designer; infine, si passa al sito
LEGO Ideas per mostrare cio che gli utenti sono in grado di progettare e la possibilita che
I’azienda propone, premiando anche i progetti piu interessanti e creativi. Il montaggio sintetizza
il ciclo produzione, selezione, industrializzazione discusso nel terzo capitolo: 1’utente
concepisce e sviluppa un’idea, la sottopone alla valutazione della comunita e dell’azienda e, se
selezionata, puo vederla trasformata in un prodotto industriale destinato alla vendita.
L’accostamento tra il progetto individuale e 1’oggetto confezionato rende leggibile questo
processo. Rispetto a Patagonia, la partecipazione assume una forma diversa, in quanto il

consumatore interviene sul piano progettuale e il suo contributo viene filtrato dalle procedure
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con cui I’azienda stabilisce quali proposte possano diventare prodotti. Il caso mostra cosi un
aspetto centrale del prosumerismo: la partecipazione puo essere integrata nei processi produttivi
senza tradursi in un controllo autonomo dell’intero ciclo di realizzazione.

L’immersione nel mondo delle piattaforme viene interrotta da una notifica che sposta
I’attenzione dal computer per condurla allo smartphone. Si tratta dell’applicazione Duolingo,
la quale invita il suo utente a proseguire il ciclo di apprendimento. La ripresa in soggettiva
accompagna questo spostamento dal sito web alla notifica, quindi all’applicazione e infine alla
lezione-gioco. Questo concetto da forma a cio che Ruggero Eugeni intendeva quando parlava
di serialita, ossia la continuita di un’attivita che si sviluppa all’interno di un ambiente digitale
articolato; la notifica riattiva I’esperienza e riconduce 1’utente nell’applicazione. Il sistema di
gioco e il meccanismo della ricompensa organizzano invece la partecipazione come una
successione di azioni, ritorni e incentivi. In questo caso la partecipazione dell’utente si
manifesta nell’uso ripetuto del servizio, strutturato dall’interfaccia e dalle logiche di
fidelizzazione.

La ricompensa di Duolingo costituisce il raccordo con YouTube e, attraverso i contenuti dei
creator, con Nebula. YouTube, nonostante non venga presentato come un caso di studio
autonomo, prende parte a questo lavoro audiovisivo come uno spazio utile a mostrare la
presenza dei creator in ambienti differenti. Il passaggio dal video del creator allo zoom sul logo
Nebula conduce al sito della piattaforma e alla relativa barra di ricerca, focalizzando il discorso
sul rapporto tra creator e infrastruttura.

Nel quarto capitolo, Nebula ¢ stata analizzata come un ambiente nel quale i creator possono
partecipare alla definizione dell’offerta, alla produzione dei contenuti e allo sviluppo
dell’ecosistema della piattaforma. Nebula assume un ruolo centrale nella parte finale del
videosaggio, poiché rende piu complesso il rapporto tra partecipazione e controllo: una
maggiore possibilita di intervento puo coesistere con importanti asimmetrie nella gestione della
piattaforma.

La ricerca all’interno di Nebula introduce Netflix attraverso un attraversamento di interfacce.
La barra di ricerca, il clic e ’avvio della riproduzione conducono alla schermata della
piattaforma e a un frammento dell’episodio nel quale lo spettatore ¢ chiamato a scegliere tra
due alternative. La sequenza orienta il tema della partecipazione incorporata nella fruizione. La
scelta di Bandersnatch ¢ significativa perché lo spettatore interviene sul percorso narrativo
selezionando un’opzione, rendendo visibile il gesto partecipativo. Nel quarto capitolo
’interattivita narrativa ¢ stata distinta sia dalla personalizzazione basata sui dati di consumo sia

dai sistemi di raccomandazione. Il videosaggio mantiene questa distinzione attraverso la brevita
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dell’estratto; presenta la scelta come una forma esplicita di partecipazione, senza sovrapporla
all’intero funzionamento della personalizzazione algoritmica. Nel caso Netflix 1’utente
modifica direttamente la forma dell’esperienza audiovisiva, mentre il consumo continua a
produrre informazioni utili all’organizzazione del servizio. E proprio nel momento della scelta
che il videosaggio interrompe la continuita costruita fino a quel punto. Un camera shake e un
glitch riportano bruscamente I’immagine al sito Nebula; per alcuni secondi lo spettatore resta
davanti all’interfaccia, prima che la sequenza torni alla realta della postazione. La mano
raggiunge il cursore, seleziona I’opzione di arresto e spegne il computer.

La conclusione ¢ rilevante anche dal punto di vista strutturale. Nebula rimane I’ultimo ambiente
mostrato prima dello spegnimento. La scelta lascia irrisolta la domanda centrale della ricerca:
quale margine di autonomia rimane quando la partecipazione di utenti e creator si esercita
all’interno di infrastrutture che regolano la produzione, la circolazione, la visibilita e la
valorizzazione dei contenuti?

Lo schermo nero e la citazione di Henry Jenkins trasformano la sequenza audiovisiva in una
domanda conclusiva sulla partecipazione culturale. La citazione rende esplicito il problema
teorico verso cui convergono i casi precedenti, ossia il passaggio da una distinzione piu netta
tra produttori € consumatori a una cultura dove gli utenti possono assumere un ruolo piu attivo
nella produzione mediale. La conclusione resta coerente con I’impianto complessivo del
videosaggio: dalla produzione e dalla circolazione delle immagini si arriva alle forme
contemporanee di partecipazione organizzate da brand e piattaforme.

Anche il montaggio sonoro contribuisce alla costruzione di questa traiettoria. L’apertura su
Vertov ¢ accompagnata dal rumore della macchina da presa, creando un ambiente acustico che
rafforza I’'immersione nella pellicola. Il passaggio all’interfaccia di YouTube introduce una
nuova base musicale, che accompagna il percorso attraverso i diversi casi di studio fino alla
scelta di Bandersnatch. Il glitch interrompe questa continuita sonora e coincide con il ritorno a
Nebula e con la progressiva scomparsa della musica. Da quel momento rimane soltanto il
silenzio associato all’arresto del sistema, seguito dallo schermo nero. Dall’immersione nella
storia del cinema e dalla continuita delle piattaforme si giunge a una sospensione nella quale la
risposta non viene affidata a un’ulteriore immagine, ma alla domanda finale. La genealogia del
prosumerismo prende forma dall’interazione tra montaggio, interfacce, gesti, transizioni e
suono, che traducono il percorso teorico della tesi in una sequenza audiovisiva. Ogni forma di
partecipazione viene cosi presentata insieme alle condizioni tecnologiche, economiche e

infrastrutturali che ne rendono possibile 1’esercizio.
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5.3 Implicazioni metodologiche e sperimentazioni future

La produzione del videosaggio ha portato all’attenzione il ruolo metodologico della durata.
Ridurre a circa quattro minuti un articolato percorso teorico ha richiesto una rigorosa selezione
dei contenuti, da considerare come un vincolo consapevole imposto dal formato. Infatti, la
limitatezza temporale incide sulla costruzione dell’argomentazione: ogni sequenza deve
svolgere una funzione ben definita e la permanenza delle immagini sullo schermo deve essere
sufficiente a consentire allo spettatore di riconoscere le relazioni generate dal montaggio. Il
testo scritto procede attraverso definizioni, comparazioni e precisazioni concettuali esplicitate
in misura maggiore, a differenza del video che articola il proprio discorso mediante la
successione delle immagini e la scansione degli elementi visivi e sonori. Il trasferimento da un
codice espressivo a un altro modifica le priorita attraverso cui la ricerca viene resa accessibile.
La pratica videografica non svolge soltanto una funzione illustrativa nei confronti di
un’argomentazione gia compiuta, ma puo incidere sulla sua organizzazione e sulle forme della
sua elaborazione, conferendo al montaggio una specifica funzione conoscitiva (Grant, 2014).
Nel progetto considerato tale principio si € espresso in forma circoscritta, in accordo con la
natura traduttiva dell’esperimento: la definizione della scaletta e le scelte di montaggio hanno
comunque prodotto accostamenti e gerarchie differenti rispetto a quelli presenti nel testo,
mostrando come anche un lavoro gia pianificato e strutturato possa essere significativamente
rielaborato durante il processo videografico, secondo quanto Grant osserva in riferimento alle
riflessioni di Garwood (Grant, 2014).

Un secondo limite concerne il livello di esplicitazione consentito dal linguaggio audiovisivo. Il
montaggio pud suggerire rapporti tra elementi senza renderli espliciti; alcune connessioni
teoriche risultano efficacemente traducibili attraverso immagini, transizioni e variazioni di
ritmo, mentre altre necessitano di un quadro interpretativo piu ampio, difficilmente affidabile
alla sola percezione. La riflessione di Holly Rogers sulla “sonic elongation” costituisce un
esempio significativo di tale asimmetria: determinati contenuti, soprattutto quelli legati al
suono, alla durata e alla texture, possono essere descritti con le parole soltanto parzialmente e,
in alcune circostanze, la soluzione piu adeguata consiste nel proporne direttamente 1’ascolto
(Rogers; Britton, 2022). Un’analoga considerazione, ma in senso opposto, viene definita da
Taylor e Hewko e riguarda I’immagine in movimento. Nell’analisi della recitazione, il singolo

fotogramma non ¢ in grado di restituire la continuita di un gesto espressivo, che diventa
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pienamente percepibile soltanto attraverso la forma audiovisiva (Taylor; Hewko, 2016).
Vantaggio e limite del videosaggio derivano dalla medesima condizione, poiché il linguaggio
audiovisivo rende sensibili relazioni che il testo pud soltanto enunciare, ma demanda alla
percezione dello spettatore connessioni che la scrittura avrebbe reso manifeste. Sulla stessa
linea, Kiss sottolinea che 1’audiovisual research essay deve conservare una struttura
argomentativa riconoscibile e attenersi a criteri di chiarezza e coerenza, secondo il modello di
Bordwell sintetizzato nell’acronimo “TREE”, ovvero una tesi sostenuta da ragioni, a loro volta
fondate su evidenze ed esempi (Kiss, 2014). Il video assume cosi una funzione di verifica
formale, rendendo visibile in che modo il passaggio a un diverso regime espressivo modifichi
la gerarchia dei contenuti e le condizioni della loro comprensione.

Alla luce di queste considerazioni, una possibile evoluzione del progetto consisterebbe nella
realizzazione di una versione pit ampia. Un’estensione della durata consentirebbe di sviluppare
gradualmente i rapporti tra le diverse sezioni del percorso, di dilatare alcuni passaggi, di lasciare
emergere determinate connessioni per successive approssimazioni anziché formularle
immediatamente e di distribuire con maggiore equilibrio le parti esplicative e quelle affidate
alla componente audiovisiva. Una simile configurazione costituirebbe un ampliamento del
medesimo progetto, in continuitd con la varieta di forme maturate nell’ambito della
videographic criticism, di cui la storia di [in] Transition fornisce una significativa testimonianza:
il settore ha accolto modalita differenti di disposizione dei materiali, mantenendo, pero, un
rapporto riconoscibile tra le scelte formali e 1’elaborazione del discorso (Ferguson; Morton,
2024).

Un ulteriore sviluppo, piu relativo all’impianto teorico della tesi, potrebbe consistere nella
trasformazione del videosaggio in un’opera ipertestuale o non lineare. La versione prodotta
orienta la visione secondo una sequenza prestabilita e accompagna lo spettatore lungo un
itinerario definito; una struttura non lineare, invece, potrebbe convertire il video in un sistema
di materiali collegati tra loro, consentendo all’utente di determinare, almeno in parte, il proprio
percorso di fruizione. In tale prospettiva, la partecipazione diventerebbe un vero e proprio
principio strutturale dell’opera: 1’utente concorrerebbe concretamente alla costruzione del
proprio itinerario, verificando la tensione tra la sua autonomia e le condizioni predisposte
dall’ambiente mediale, nodo centrale della ricerca. Anche in una configurazione aperta, le
possibilita di scelta sarebbero delimitate da collegamenti, alternative e vincoli stabiliti in fase
progettuale; I’interattivita renderebbe meno visibile la mediazione editoriale, distribuendola
pero nell’architettura complessiva dell’opera. Ciononostante, in mancanza di un orientamento

adeguato, una struttura ipertestuale potrebbe frammentare il discorso e compromettere quella
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coerenza argomentativa che Kiss considera essenziale. L’ipermedia analizzata da Van den Berg
e Kiss costituisce a questo proposito un riferimento pertinente, poiché la disposizione non
lineare di materiali audiovisivi amplia le possibilita di accesso e di fruizione, richiedendo al
contempo un intervento autoriale capace di predisporre connessioni, gerarchie e traiettorie
interpretative (Van den Berg; Kiss, 2016). Keathley osserva, infine, che le tecnologie digitali
non consentono di stabilire in anticipo quali interrogativi siano in grado di generare: ¢ solo
attraverso la sperimentazione della forma che diventa possibile individuare cio che essa rende
praticabile (Keathley, 2017). In altre parole, si tratterebbe di un’estensione metodologica del
progetto, finalizzata a osservare come una diversa organizzazione della fruizione incida sulla
costruzione e sull’interpretazione del discorso.

Nel suo insieme, il risultato metodologicamente piu significativo consiste nell’aver verificato
che uno stesso nucleo di ricerca pud assumere forme argomentative differenti a seconda del

medium attraverso cui viene elaborato.
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Conclusione

I1 lavoro sviluppato in questa tesi ha seguito un itinerario definito: dalle origini storiche e
concettuali del prosumer inteso come soggetto collettivo, sino ai processi di appropriazione
industriale della partecipazione e alle loro espressioni attuali nel branding e negli ambienti di
piattaforma. Il videosaggio conclusivo ha ricomposto questi nuclei tematici attraverso il
linguaggio audiovisivo.

E possibile individuare tre esiti principali che restituiscono in modo sintetico i risultati
dell’indagine. Il primo concerne la conversione della capacita partecipativa in valore
economico. La ricostruzione genealogica proposta nei primi due capitoli mette in luce come la
produzione mediale dal basso si sia originariamente configurata come pratica politica: il
progetto vertoviano di un cinema realizzato dalle masse, le radio libere, le esperienze di
controinformazione sviluppatesi a Genova e le image operations dei movimenti sociali
analizzate da Treré condividono infatti una concezione della partecipazione quale forma di
intervento sulla realta. Il processo inverso, invece, € stato raccontato nel terzo capitolo. Quando
vengono integrate nelle infrastrutture digitali, le medesime pratiche finiscono per sostenere
modelli economici basati sul lavoro non retribuito, sull’engagement e sulla raccolta dei dati. I
casi esaminati rendono concreto questo passaggio. Nel caso di Patagonia, il coinvolgimento
degli utenti nelle pratiche di riparazione e riuso consolida la proposta di valore del marchio; in
LEGO Ideas, I’'inventiva della community viene inserita in un sistema di innovazione il cui
governo rimane nelle mani dell’impresa; su YouTube, il lavoro dei creator contribuisce alla
costruzione dell’archivio della piattaforma, mentre le attivita del pubblico producono i segnali
attraverso cui viene distribuita la visibilita. Il potere partecipativo, dunque, viene trasformato
in capitale economico attraverso procedure di organizzazione, misurazione e valorizzazione
sottoposte a forme di controllo esterne agli utenti.

Il secondo esito riguarda i rischi connessi alla personalizzazione algoritmica e la natura
ambivalente della partecipazione promessa dalle piattaforme. La personalizzazione dell’ oggetto
e dell’esperienza aveva evidenziato da tempo una liberta orientata, nella quale le alternative

disponibili sono definite entro confini stabiliti dall’impresa. Con ’intervento degli algoritmi,
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tale dinamica diventa piu difficile da individuare poiché il capitalismo della sorveglianza, come
descritto da Zuboff, trasforma ogni interazione in una risorsa informativa, mentre i sistemi di
raccomandazione organizzano i percorsi di consumo in modo tale da apparire spontanei e
immediati. La ricerca di Gallagher e Hernandez sulla community dei piccoli creator mostra la
difficolta di interpretare dispositivi il cui funzionamento rimane in larga parte invisibile:
I’algoritmo viene rappresentato, contestato e discusso collettivamente, ma non diventa
realmente governabile. Dal punto di vista dell’utente ordinario, il caso Netflix chiarisce una
distinzione decisiva per questa tesi: la facolta di scegliere resta formalmente disponibile e
contemporaneamente si riduce la possibilita di incidere sulle condizioni che strutturano la
scelta. Quindi la partecipazione permane, ma viene orientata verso formati gia predisposti, quali
commenti, condivisioni e reazioni, che assicurano il coinvolgimento degli utenti senza attribuire
loro un’influenza significativa sui processi di produzione e selezione. Come aveva osservato
Comor, la retorica dell’empowerment puo quindi contribuire a rendere meno visibili le logiche
egemoniche entro cui la partecipazione prende forma; la percezione di una maggiore autonomia
non coincide necessariamente con il suo effettivo esercizio.

Il terzo risultato riguarda la sopravvivenza del prosumer politico nel contesto digitale. La
componente politica della partecipazione non ¢ venuta meno con I’espansione delle
piattaforme, ma ha assunto nuove forme organizzative. Quanto enunciato da Ristovska dimostra
come il video-attivismo contemporaneo trasformi i cittadini in soggetti capaci di produrre
prove, intervenire nei contesti istituzionali e concorrere alla costruzione della memoria
collettiva; 1 publics of witnessing che si costituiscono attorno alle immagini delle proteste
continuano a svolgere una funzione di denuncia e di controllo che le infrastrutture digitali non
hanno completamente assorbito. Le immagini relative al G8 di Genova del 2001,
successivamente impiegate come elementi probatori nei procedimenti giudiziari, prefigurano
con chiarezza questa condizione. Tuttavia, I’analisi ha evitato interpretazioni esclusivamente
ottimistiche, in quanto le pratiche politiche contemporanee si sviluppano all’interno di
ecosistemi che ne influenzano la visibilita e la circolazione, mentre la partecipazione rischia di
essere ricondotta a logiche spettacolari, come mostrano gli studi sul politainment su YouTube.
I1 prosumer politico continua dunque a esistere, ma come esito di una negoziazione costante

con le infrastrutture tecnologiche, economiche e comunicative che ne consentono 1’azione.
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