
Giornalisti e testate 
cinguettallo 
(quasi) solo tra loro 

La Più grande ricerca sui tweet dei cronisti 
del nostro paese svela che il 60% dei messaggi 
sono auto-promozionali o auto-rejerenziali 

Pier Luca santoro 

mutamenti nella produ· 
zione di news e nella. pro. 
fessione giornalistica 
conseguenti all' evoluzio­
ne tecnologica e cultura· 
le sono da anni al centro 
dell'anenzionedeglistu· 
diosì. Come si può intui· 
re, si tratta dì un campo 
di studio estremamente 

complesso e articolato. 

del gatekeeping e dell'audience 
engagement - vale a dire alcune 
delle norme e pratiche proprie 
dellacuituragiomallsticaedel­
la CLÙtura partecipativa dei me­
dia digitali - sono state rico­
struite le modalità di adatta­
mento di 1.202 giornalisti alla 
piattafonna per un totale di 
203.736 tweet analizzati. Ne 
esce un quadro ambivalente: 
«giornalisti in mezzo al guao 
do» fra obiettivi di promozio­
ne e reinterpretazione della 
funzione di gatekeeper. 

Lo studio ha individuato 
che circa il 50% dei tweet con­
tiene link. Ciò vuoi dire che, in 
Italia, un tweet su due pubbli­
cato da un giornalista contie· 
ne un link. U ricorso allink è 

maggiore nei tweet pubbllcati 
dai giornallsti che lavorano 
presso le digitai news 
organfzations e i national 
lIewspaper. Di questi, il 36% dei 
link rimanda a contenuti pub· 
blicati da altri coUeghi della 
stessa testata per la quale lavo­
ra il giornalista, il 17,6% a con· 
tenuti del giornalista stesso 
pubblicati nella testata e il 
7,3% a contenuti pubblicati su 
altre piattaforme gestite dal 
giornalista stesso (blog, pagl· 
na Facebook, etc,). La somma 
dei tre valori sfiora il 60%: un 
dato che testimonia al di là di 
ogni dubbio come non si sia in 
presenza di un obiettivo di 
r:ransparer.!)' ma di pmonal 
brandlng o di organizational 
bratlditlg. Un'ulteriore confero 
ma dell'autoreferenzialità del 
mondo giornalistico, già emer· 
sa per il contesto italiano 
(Splendore, Caliandro, AIrol· 
di, 2016) e per quello statuni­
tense (Lawrence et al. 2014; 
Molyneux, 2014) . 

E per quanto riguarda le te· 

state, i newsbrand, com'è 
l' utilizzo di Twiner? Per ri· 
spondere a questa domanda, 
grazie ad un rool ad hoc, abbia­
mo analiz7.ato i profili Twitter 
delle lO principali testate d ' in· 
fonnazione per audience se· 
condo i dati Audiweb dellu­
glia 2016, gli ultimi disponibi. 
li alla data di redazione di que· 
sto articolo. 

Emerge una elevata variano 
za nel numerO di tweet, con 
Repubblica in testa con addirit· 
tura una media di 355 twe­
et/die en Sole240re e Citynews (il 
networkdiinfonnazioneloca­
le) a chiudere la particolare 
classifica con «solb, 39 tweetal 
giorno di media. 

Soprattutto, dall 'analisi svol­
ta, si confenna,acutiz2..mdoilfe· 
nomeno,l'autoreferenzialltàdel. 
le testate d'informaziollcdel no· 
stroPaese. 

Infatti, se si escludono La 
Stampa e La Ga=tta dello Sport, 
tutte le testate prese in consi­
derazione stanno di gran lun· 
ga sotto il 10% del totale come 

retweet e nessuna, in buona so· 
stanza, risponde con le «re­
plies- quasi per tutti a zero. 

Inoltre, anche per quei new­
sbrand «virtuosb" in realtà 
retweet e risposte sono indiriz­
zate a giornalisti della testata 
stessa O a personaggi di interes­
se pubblico, Emerge infine co· 
me per quasi (utti vi slanosiste­
mi di automazione Idlvr.ìt il 
piùusatol che «sparano» inau­
(omatico i tweetalla pubblica­
zione di un articolo dal pro· 
prio sito web. 

l dati raccolti Insomma indi­
cano la presenza di una forma 
di <dight engagement>" ad esse· 
re generosi, con l'audience, ov­
vero un timido e poco convinto 
tentativo di adattamento della 
cultura partecipativa dei social 
media alla pratica giornalistica. 
U n tentativo di <<11Ippresentarel> 
piùcbedi«realizzaw,un'intera­
zlone diretta con gli utenti del 
social medJa. Non ci siamo, non 
ci siamo proptio, 

L'lNlZlAnvA 

Inserto curato 
da DataMedlaHub 

Questo numero speciale è 
f8allmrto In collaborazione con 
OataMOOI.Hub, osselVll!orlo 
pennanente sul media e la 
comunicazione In italia. 
È Il secondo di una serie 
tQmatlca e ><specloll",.\O" 
dedicata al mondo dell'editoria e 
non solo. Il prfmo numero, 
centrato sulla carta stampata e 
sull'onall.1 del bilanci der 
pdnclpall gruppi oottorla!1 
italiani, è usetto In OOloola Il 21 
agosto soorso. .. 

Nonostanteciò, è possibile in· 
dividuare due principali filoni 
di ricerca, Da un lato, vi è il fila­
ne che studia come i socia1 me-­
dia. hanno e stanno ancora cam· 
biando il giornalismo, soprat­
tunò sul fronte della definizio­
ne di giornalismo e delle sue 
principali norme (Bruns, High· 
field, 2012; carlson, Lewis, 
201 S; Newman, 2011; N"w­
man, Dunon, Blank, 2012), 
Dall'altrO, vi è il filone cbe inda· 
ga come i giornalisti si sono 
adattati ai social media. 

Utilizzo Twitter Top Newsbrand Italia 

Questo filone si articola, a 
sua volta, in due campi specifi· 
ci. Da un l~o. vi sono ncerdle 
cbe banno preso in considera· 
zione l'uso di l'winer da parte 
di alfuni giornalisti in determi· 
nat<?j circosta,m:e, come Andy 
carvin durante le vicende tu.ni· 
sine ed egiziane (Hermida, 
l.ewis, Zamitb, 2014) o Paul 
Lewis durante gli scontrt 
dell'agosto 2011 in UK. Dall'al· 
tro, vi sono ricerche focalizza· 
te sull'uso di l'witter nell'attivi· 

Massiccio oche l'uso 
di programmi e «robot» 
che sparano 
in automatico notizie 
e commenti programmati 

tà quotidiana dei giornalisti. 
L'indagine «Giornalisti in 

mezzo al guado. Nonne e prati· 
che alla prova di Twitten" la 
prima condotta inltalJa da RI· 
ta Marcbetti, professoressa 
presso il Dlpartlmento di 
Scienze Politiche dell'Univer' 
sità di Perugia dove insegna Te­
orie e tecniche dei media digi. 
tall, e Sara Bentlvegna, profes· 
so ressa di Comunicazione Po· 
Iitlca presso l'Università Sa· 
pienz<l di Roma , ha preso in 
esame l giornalisti dei princi­
pali quotidiani nazionali (Gor' 
riere della Sera, La Repubblica, La 
Stampa, n Sole 24 Ore, L'Unità, n 
Fatto quotidiano, il manifesto, n 
Foglio, n Giomale, Libero, Il ' 
Messaggero) , agenzie stampa 
(Ansa, Adnkronos), TV news 
(Tgl, Tg2, Tg3 , Tg4, Tg5, Studio 
Aperto, TgLa7 , Skyl'g24, 
Ra1News24, TGCOM24) e testate 
online (FanJ1age, HuffingtDn Post, 
Il f'ost, Lettera43, Ltnkiesta) . 

Mediante l'analisi dell'inier· 
pretazione della tTansparen!)', 
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