Cos’e la cultura?

- Insieme d valori, credenze, conoscenze, norme, linguaggi, comportamenti, oggetti
materiali condivisi da un determinato popolo e trasmessi socialmente da una
generazione all’altra

Cultura materiale (le opere visibili) e cultura immateriale (le credenze, i valori, i
comportamenti accettabili)

La cultura € una proprieta del gruppo non del singolo individuo (differenze tra
gruppi e somiglianze tra gli individui che ne fanno parte)

La cultura come cassetta degli attrezzi differenziata secondo le specifiche
appartenenze (vedi Bourdieu e il concetto di «habitus»)






EGYPT ITALY - GREECE
Be patient : What exactly do you mean? That's just perfect

Never underestimate the importance of local knowledge.




Cultura dominante: sistemi di significato, valori e strumenti culturali
maggiormente diffusi in una societa (potere si collega a cio che ¢
culturalmente legittimo e dominante vedi Antonio Gramsci e il concetto di
egemonia)

Sottocultura (controcultura): cultura associata a piccoli gruppi che
esprimono e manifestano norme, valori, comportamenti, stili di vita

differenti dalla cultura dominante (mainstream)

Importanza del linguaggio, ovvero sistema elaborato di simboli che consente
di comunicare tra loro in modi complessi (parole e gesti)

Linguaggio come «universale culturale»



Esiste una cultura globale quale esito della globalizzazione e
dell’iperconnessione planetaria?

MacDonaldizzazione del mondo
Cultura nazionale e «comunita immaginate»

Consumo culturale e cultura «alta» e cultura «popolare»
Disuguaglianza e consumo culturale



Marshall McLuhan nel 1964 scrive che il «kmedium e il messaggio», cioe
i media stimolano differenti modi di comunicare, organizzare il potere e
decentralizzare |'attivita sociale (cosa significa?)

ldea del «villaggio globale»: molteplicita delle connessioni

Ruolo dominante dei social network

La disuguaglianza nell’accesso e «digital divide» (attenzione al
problema del «content divide»: cosa leggo e osservo nei social)



PROSPETTO 1. PERSONE DI & ANNI E PIU CHE HANNO LETTO ALMENO UN LIBRO NEL TEMPO LIBERO NEI
12 MESI PRECEDENTI L'INTERVISTA PER SESSO, RIPARTIZIONE GEOGRAFICA E TITOLO DI STUDIO. Anni
2008-2015, per 100 persone di 6 anni & piu con le stesse caratleristiche

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

SESS0
Maschi 37,7 38 2 40,1 38,5 30,7 36,4 345 50
Eemmine 50,0 51,8 53 1 516 51,9 49,3 48,0 48,6
RIPARTIZIONE GEOGRAFICA

Nord-owest 525 519 543 538 53,1 50,1 48,1 495
Mord-est 51,7 518 53§ 53,2 56,2 51,3 49,0 48 8
Centro 4T A 480 50,6 481 47.9 46,8 449 451
Sud 31,0 342 345 8 333 30,0 29 4 28,8
Iscle 327 35,4 36,9 345 36,1 32,0 31,1 33,1
TITOLO DI STUDIO

Laurea o titolo superiore 79,0 70,9 79.9 £0.2 80,3 77.1 744 75.0
Diploma superiore 577 57 8 58,8 56,2 57.1 53,0 51,1 50,2
Licenza media 36,6 36,8 38,7 ETR 36,8 33,3 325 322
Licenza elementare o nessun titoko 26,7 78,4 78,9 779 28,7 27,0 24 6 257

Totale 44.0 45,1 46,8 453 46,0 43,0 411 420



Sociologia e mass-media

Media: dispositivi tecnologici che comunicano tra un emittente (chi
produce un messaggio) e un ricevitore

Mass-media: dispositivi che raggiungono un pubblico vasto e in
prevalenza autonomo

| nuovi media mettono in discussione la relazione classica tra produttori
di contenuti e pubblico (audience)

Sovrapposizione tra produttori e consumatori di contenuti mediatici
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Sfera pubblica, mass-media e opinione pubblica

La sfera pubblica e il luogo in cui differenti gruppi sociali si organizzano,
entrano in competizione per diventare attori politici e influenzare il

pubblico (le loro opinioni)

Differenze di potere nell’accesso e nella partecipazione alla sfera
pubblica

Questione della democrazia, del potere (concentrazione degli
editori/mediatica) e dell’'informazione
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* | media raffigurano la modalita fondamentale di
produzione culturale

* Come presento le notizie ha effetti determinanti su come
io giudico il mondo sociale, sulla costruzione delle mie
opinioni

* Le controculture (sottoculture) costruiscono la
controinformazione

* Pluralita dei «pubblici»



Il modo in cui i differenti pubblici usano e interpretano i media varia
secondo della loro condizione sociale e delle loro caratteristiche socio-
demografiche

Effetti sociali dei media:
- Agenda setting: influenza sulle persone in relazione a cio che pensano

- Teoria della «coltivazione»: la ripetuta e prolungata esposizione ai
media (in particolare la TV) le persone prendono per buone le
rappresentazioni del mondo trasmesse dai media

Concetto di «media framing» (dove c’e sangue c’e pubblico)

Copertura di certe notizie attraverso |'uso di specifiche trame e
retoriche



Uso dei media per informarsi (2017; % popolazione)
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Televisione Internet Radio Quotidiani

® Da menoc di una volita al mese a tutti i giorni B Tutti i giorni



GLI ITALIANI E INTERNET
(wvalorm %)

USAINTERNET

NON |
usa internet |
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Tutti i giorni

—saltuariamente Tuttii giormi con il
telefonino/smartphone

Fonte: Sondaggio Demos— Coop. Dicembire 2017 (base: 1316 casi)



HA CONSIDERATO VERA UNA FAKE NEWS
Mell'ultimo anno le & capitato di considerare vera una notiza letta su intemet o su social
network che poil si é nvelata una notizia falsa, una fake news”? (valor %)

Cualche volta
Spesso Raram ante

MNOR LSS
Ihternet
2? 16 EE oo
I [L¥y Fay |
569% considerata vera
CONSIDERATA VERA una fake news

una fake news

Fonte: Sondaggic Demos —italiani.coop, Dicembre 20717 (base: 1316 casil
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INDICATORI STATISTICI PRINCIPALI PER GLI UTENTI INTERNET, MOBILE E SOCIAL MEDIA A LIVELLO MONDIALE

POPOLAZIONE UTENTI UTENTI ATTIVI SU UTENTI UTENTI ATTIVI SU SOCIAL
TOTALE INTERNET SOCIAL MEDIA MOBILE MEDIA DA MOBILE

7,593 4,021 3,196 5,135 2,958

MILIARDI MILIARDI MILIARDI MILIARDI MILIARDI

URBANIZZAZIONE: PENETRAZIONE: PENETRAZIONE: PENETRAZIONE: PENETRAZIONE:

55% 53% 42% 68% 39%

Hootsuite: are.

social




Social Network Users and Penetration Worldwide,
2016-2021
billions, % change and % of internet users
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69.6% | 71.8% 72.4% 72.8%

2016 2017 2018 2019 2020 2021
M % change % of internet users

B Social network users

Note: internet users who use a social network via any device at least once
per month
Source: eMarketer, June 2017

227869 www.eMarketer.com




1 IN ITA l
A SNAPSHOT OF THE COUNTRY'S KEY DIGIT STATISTICAL INDICATORS

TOTAL ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

598@ 39.21 31.00 50.77 28@G

MILLIO MILLION MILLION MILLION MILLIO

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PEMNETRATION: PENETRATION:

69% 66% 52% 85% 47%

*| Hootsuite gg__gm,
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