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“Per farsi un’ opinione
la carta meglio della tv"”

DANIELE MARINT
PADOVA

iamo immers] nelle informazioni
» pilt spesso ne
Ssiamo sommersi. E forse non & un cnsosc];he italk

show, proliferati e spesso con me
conoseano un calo di aseolti e un egp;]:tud:c?xlgg ng;z:;ari
annunci una sua sospensione. Oltre alla tv e alla radio, &
la diffusione degli smartphone e dej tablet con I'integra-
zione dei social network a connetterci con il mondvfm
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Vuoi capireil mondo?

Con la cartanon si sbagha

Non bastano i siti h]ternet e la televisione: le mfor mazioni a ritmo
continuo possono spesso disorientare. Ecco perché chi vuole formarsi
opinioni “forti” privilegia la tradizione sulle nuove tecnologie
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il frutto delle nuo-

ve tecnologie della

comunicazione.

- Le dimensioni

dello spazio e del
tempo si contraggono pro-
gressivamente, fino quasi ad
annullarsi. Grazie a una con-
nessione a internet possiamo
esgere aggiornati su gquanto
aceade ovungue in gualsiasi
momento. Ci inviamo mes-

saggl ad ogni ora del glorno e |

della notte: siamo on line, vi-
viamo un presente continuo.
Cosl, la quantita di informa-
zioni di cui disponiamo si &
ampliata in modo esponenzia-
le. Tuttavia, paradossalmen-
te, la massa di dati che possia-
mo ottenere con questi mezzi,
piti che afutarci a comprende-
re, spesso disorienta. A ben

vedere, il volume di nozioni di -

cui disponiamo & inversamen-
te' proporzionale alla nostra
capacita di scegliere e decide-
re. Abbiamo bisogno di sele-
zionare una grande quantita
di informazioni che glungono
quotidianamente per poter

costruire un nostro giudizio. -

Ma come fondiamo le no-
stre opinioni? -Attraverso
gquali mezzi? L'indagine
LaST (Community Media
Research in collaborazione
con Intesa Sanpaolo, per La
Stampa) ha affrontato gue-
sto aspetto, non tanto sul
versante dell'utilizzo dei
mezzi di informazione, ma su
come riteniamo di formare le
nostre opinioni, con quali
modalith prevalenti. Gli esiti
raccontano di prassi non
scontate o che =i potrebhe
pensare ancorate a un passa-
to che non ¢'é pit1.

Eppure, sono due 1 modi
prinecipali mediante i quali gli

Come si formano le opinioni o
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La lettura di quotidiani, giornall, riviste

Nota metodologica

== L'indagine LaST (Laboratorio sulla Societa e il
Territerio), realizzata da Community Media Resear-
ch in collaborazione con Intesa Sanpaolo per «la
Stampan, si & svolta a livello nazionale dal 14 al 22
giugno 2014 su un camplone rappresentativo del-
la popolazione residente in Italia. Gli aspetti meto-
dologicl, la rilevazione e I'elaborazione sono state
curate dalla socletd specializzata Questlab. | ri-
spondenti sono stati 3888 e |'analisi dei dati ¢ stata
riproporzionata sulla base del genere, del territo-
rio, delle classi d'eta, della condizione professiona-
le, bilanciati con coefficienti correttivi. | risultati so-
no visitabili presso www.indaginelast.it.

| lpaskivi | Autodivett
7.1 22,8

m @ Maschio-
@ Femmina

®<24

Ba solo, riflettendo autonomamente

N 228

Wi 24.6

282

®2534

@ 35-44

Internet, social network

| RPXC

Bl s -

84554

@ 55-64

@ =65

Le discussioni con familiari, parenti

Bl 111 Bl 11,1

CONDIZIONE | =

Le discussioni fra amicl

Base

i

B 128

La televisione

Hse W70

Riunioni, incantri pubblici, assemblee

® Imprenditore, Lavor. Autonomo 36,1 : | L3NS
® Tecnico, direttivo 36,9 ‘34,2 254
® Lavoratore manuale, operaio 41,4 29,5 231
® Disoccupato 19,6 358
® Pensionato 41: 8 31,8
@ Casalinga 35 3 = '
. Studente 37 6

' AREE TERRITORIALI

385

@ Nord Ovest
I23 Bis3 & o Nord Est
La radio @ Centro
l Sud e Isole
I "3 ﬁ 3.1 LIVELLO STUDI ]
Eonte: e ;o I l Basso
ommunity Media Research-Intesa Sanpaolo
er La Stampa, giugne 2014 ¢ g ® Medio
?ﬂ. casl: 3.888) @ Alto

interpellati ritengono di for-
mare le proprie opinioni. Com-
plessivamente (erano previste
due scelte) il 57,6% trova nella |
lettura di quotidiani e riviste lo
strumento di gran lunga pre-
valente per formarsi unopi-
nione, seguito dal 47,4% che di-
chiara di farlo riflettendo auto-
nomamente. Pili distanti e
quasi appaiati troviamo inter-
net e i social network (277%) e
le discussioni con i familiari
(22,2%). Alla televisione
(12,6%) e alla radio (4,56%) non

viene attribuito un ruolo cosi
fondamentale nella costruzio-
ne dell'opinione.

Come sl pud osservare, si
tratta di una classifica rove-
sciata rispetto all'effettivo
utilizzo. La stessa esperienza
quotidiana offre episodi conti-
nui di persone che consultano
spasmodicamente i telefonini
o i tablet per seguire i fatti di
cronaca, Per non dire dei tele-
visori costantemente accesl. |
veicoli odierni delle notizie so-
no sicuramente la tv, 1 social o

la radio, ma non costituiscono
uno strumento (Munice) utile
ad articolare una valutazione,
un'opinione. Perché per sedi-
mentarla ci vuole tempo, uno
spazio dedicato e individuale
di apprendimento. Viceversa,
le nuove tecnologie di comuni-
cazione 8i strutturano sullo
scambio veloce e limitato (i fa-
migerati 140 caratteri di un
tweet): una forma quasi im-
pressionistica e lapidaria di
descrivere un evento. E in vir-
t1 della loro velocita, sono al-

36‘5

trettanto rapidamente depe-
ribili. A maggior ragione per
la grande quantita che ne vie-
ne veicolata, Sbhaglieremmo,
perd, se definissimo le nuove
tecnologie dell'informazione
solo per lo secambio rapido
delle notizie. Perché esse ten-
dono a integrare e connettere
tanto le nuove forme della co-
municazione, cosi come le pil
tradizionali. Nel tablet possia-
mo trovare i social, la radio, la
televisione, i libri e i quotidia-
ni: le veechie con le nuove for-

me di trasmissione delle cono-
scenze. Queste interconnes-
sioni spiegano, in realtd, gli
esiti della ricerca CMR-Intesa
Sanpaolo dove emerge come
la formazione delle opinioni
non avviene con modalita uni-
dimensionali, ma seguendo
molteplicl canali. Sommando
le diverse preferenze espres-
se, affiorano quattro tipologie
di modalitd di costruzione
delle valutazioni.

La pit diffusa & quella del
“multitasking” (37,7%): si
tratta di quanti - per formarsi
un’opinione - prediligono
mixare discussioni con fami-
liari e amici, letture di quoti-
diani e riviste con la consulta-
zione di internet e dei social. 1
pitl propensi sono i giovani, i
laureati, le donne, ma anche i
pensionati. Il secondo gruppo
& costituito dai “riflessivi”
(32,4%): in questo caso anno-
veriamo quanti prima si atti-
vano nel ricercare fonti di in-
formazione multiple (discus-
sioni, letture, internet), per
poi riservarsi uno spazio au-

. tonomo di riflessione. In que-

sto gruppo splccanu in parti—
colare le generazioni pili gio-
vani (fine a 24 anni) e i
60enni. Gli “autodiretti” rap-
presentano il terzo gruppo
(22,8%): per questi, la costru-
zione dell'opinione avviene in
modo autonomo, senza acce-
dere a fonti di informazione
ge non attraverso la fruizione
passiva (tv, radio). Gli uomini,
i lavoratori autonomi e i di-
soccupati e delle fasce di eta
centrali (85-54 anni) pit di al-
tri manifestano un simile

. comportamento. Infine, in-

contriamo i “passivi” (7,1%): si
tratta di una quota margina-
le; non esigua, che ha nelle

IL PROCESSO

Capire richiede tempo
- euno spazio dove
far sedimentare i dati

donne, ecasalinghe, ultra
65enni e con un basso titolo di
studio, la prevalenza.

La diffusione delle nuove
tecnologie dell'informazione
amplia la possibilita di acce-
dere a fonti informative. La
formazione delle nostre opi-
nioni passa attraverso questi
strumenti, ma senza un'ade-
guata educazione alla loro
fruizione possono essere utili
a costruire un pre-giudizio,
non un'opinjone,
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