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LA QUALITÀ

NEI MEDIA

COME MODELLO

DI BUSINESS

a ricerca di un modo per ri-
sanare la qualità della vita
nei media digitali, in paral-

 lelo con la crescita dello spa-
zio mentale che le persone riserva-
no all'ambiente culturale emer-
gente nell'internet fissa e mobile, è
passata di livello: da importante a
indispensabile. Non si cessa di os-
servare come la rete sia pervasa da
negatività. E c'è forse un continu-
um nell'insieme delle informazio-
ni squalificanti: dallo spazio delle
banalità che hanno l'effetto dimet-
tere in discussione il ruolo degli
esperti, alle informazioni false più
o meno strategicamente prodotte
e fatte circolare, alle manifestazio-
ni di odio, che si alimentano della
sofferenza sociale e psicologica e
vengono sfruttate dal cinismo di
pochi potenti manipolatori. Si av-
verte il bisogno di una bonifica
dell'ecologia dei media. Ma mentre
la riflessione politica è in pieno
svolgimento, nella speranza che
porti ad assumere decisioni com-
petenti e sagge, senza farsi trasci-
nare dalla cronaca, ma pensando
soprattutto alla storia, di certo si sa
già che la struttura delle piattafor-
me è molto importante per la ge-
stione dell'enorme quantità di co-
noscenza che viene immessa nei
inedia digitali. La qualità dell'in-
formazione è correlata alla qualità
della gestione dell'informazione
che le piattaforme si incaricano di
organizzare. E se si tenta in tutti i
modi di evitare di affidare solo a
qualche compagnia privata - come
Facebook, Twitter o Google - il
compito di riqualificare l'informa-
zione, ci si domanda però in che
modo incentivare comportamenti
ecologicamente più sani da parte

delle piattaforme stesse e dei loro
utenti. Ovviamente in un ecosiste-
ma, non ci sono formule magiche.
Ma alcune ipotesi di possono for-
mulare. E la prima è semplice: la
qualità dell'informazione in circo-
lazione discende dal metodo con il
quale è prodotta e distribuita; dun-
que discende dall'incentivo ad
adottare, sia dal lato dei produttori
che dal lato dei fruitori, un metodo,
inteso come accuratezza dell'espo-
sizione, verificabilità della docu-
mentazione, rilevanza dell'utiliz-
zazione nella vita concreta del frui-
tore. Una cartina di tornasole per
riconoscere incentivi ala qualità,
probabilmente, è nel modello di
business. Se in un settore della me-
diasfera prevale un modello di bu-
siness totalmente dipendente dal-
la pubblicità, le piattaforme e gli
editori tenderanno a proporre in-
formazione di qualunque qualità
pur di raccogliere attenzione da ri-
vendere agli inserzionisti pubbli-
citari. Se in un settore prevale un
modello basato invece sull'acqui-
sto dell'informazione da parte dei
fruitori, le piattaforme e gli editori
tendono a cercare una rilevanza
che ha bisogno di qualità.

Se la qualità dei libri ha talvolta
retto meglio di quella dei giornali
nel contesto digitale è forse anche
perché i libri si sono sempre fatti
pagare mentre i giornali si sono
dati gratis fino a quando hanno
compreso l'errore. A maggior ra-
gione lo si vede nei video e negli
audio: le piattaforme a pagamento
investono di più di quelle gratuite
nella qualità informativa e artistica
del prodotto; le piattaforme gra-
tuite investono di più nella gestio-
ne del comportamento dell'utente.
Nei podcast appare evidente, se-
condo quanto emerso nel corso dei
tre giorni di discussione dedicata
ai podcast nell'ambito del Festival
della Comunicazione di Camogli.
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