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Le piattaforme social, le applicazioni mobile e le interconnessioni
rese possibili dalla Internet of Things hanno generato nuove strategie
d’impresa focalizzate sulla co-creazione e la valorizzazione delle interazioni
online.

Oggi la vera sfida per i brand si basa sulla capacità di innovare l’espe-
rienza degli utenti, sfruttando le tecnologie della comunicazione digitale
per abilitare nuovi comportamenti e abitudini nelle persone.

I mercati attuali, sempre più liquidi e turbolenti, richiedono profes-
sionisti capaci di fare propri questi cambiamenti e ideare strategie
di marketing e comunicazione che rispondano concretamente a una plu-
ralità di individui e gruppi sempre più esigenti e consapevoli del proprio
ruolo in relazione ai brand.

Questo libro, giunto alla sua quarta edizione, si pone l’obiettivo di far
capire in che modo è possibile connettere tra loro persone, tecnologie
e brand. È scritto per tutti coloro che hanno la concreta necessità di avere
una guida strutturata per pianificare e gestire attività di marketing
attraverso l’uso integrato di questi strumenti.

Viene dunque proposto un vero e proprio framework per utilizzare
i social media allo scopo di presidiare il mercato, creare relazioni efficaci
con i loro target di riferimento, rafforzare la reputazione e acquisire
nuovi clienti.

Alessandro Prunesti è social media strategist in IQUII. Docente in università e
scuole di alta formazione, svolge attività di ricerca nel campo della comunicazione
applicata ai nuovi media digitali. Lavora ogni giorno per connettere tra loro persone,
tecnologie e brand.

Per i nostri tipi ha pubblicato: Comunicazione e marketing delle imprese sportive.
Dall’analisi strategica alla gestione del marchio e delle sponsorizzazioni (2008),
Enterprise 2.0. Modelli organizzativi e gestione dei social media per l’innovazione
in azienda (2010), Geolocalizzazione e mobile marketing. Fare business con le App
e i social game (2011) e Farsi assumere in tempo di crisi (2013).
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Introduzione 

Questo libro descrive in che modo le aziende, le istituzioni e i singoli pro-
fessionisti possono utilizzare i social media a supporto delle loro attività di 
marketing e comunicazione. Esso è il frutto di anni di esperienza dell’autore 
nell’utilizzo dei social media nei contesti più disparati. 

I social network oggi permeano ogni aspetto della nostra vita e ci forni-
scono gli strumenti per relazionarci con gli altri, estendere la nostra produtti-
vità, coltivare interessi. I dispositivi mobili, le reti wireless e le App ci con-
sentono di produrre contenuti in tempo reale e di fruire dei servizi online, fa-
vorendo la connessione diretta tra persone, tecnologie e brand. 

La tecnologia digitale è una delle forze trainanti dell’economia mondiale 
ed è in grado di rivoluzionare il rapporto tra governi e cittadini. Essa si con-
figura come un ecosistema liquido e in grande espansione, che comprende al 
suo interno una fitta ragnatela di relazioni tra le infrastrutture informatiche, i 
device digitali, i servizi web, le istituzioni, le imprese e i singoli utenti. 

Per molti decenni i media classici hanno determinato un flusso di comu-
nicazione unidirezionale, imponendo dall’alto scelte di consumo prese nel-
l’ambito di un sistema di mercato molto diverso da quello attuale. Lo svilup-
po di Internet e la crescente diffusione delle sue applicazioni ha generato un 
nuovo approccio alla comunicazione di tipo partecipativo, dove ai contenuti 
tradizionali si sovrappongono quelli generati, condivisi e diffusi dagli stessi 
utenti in base a nuove regole di appartenenza sociale. 

Un mercato sempre più competitivo e frazionato richiede aziende capaci 
di fare propri questi cambiamenti, pianificando strategie di marketing e co-
municazione in grado di rispondere con rapidità a una pluralità di consuma-
tori sempre più esigenti e consapevoli del proprio ruolo nella società. 

I social media sono gli strumenti che più di qualsiasi altro consentono di 
esplorare nuove frontiere di business, diffondere idee e contenuti innovativi, 
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partecipare alla costruzione di un rapporto più diretto, profondo e coinvolgente 
tra l’azienda e tutti coloro che fanno parte del suo ambiente relazionale. 

Social media e comunicazione di marketing è stato il primo volume pubbli-
cato in Italia a divulgare questo importante argomento. Fin dal 2009 è stato 
adottato come libro di testo in prestigiose università, oltre ad affermarsi come 
testo di riferimento per imprenditori e manager che sentono l’esigenza di 
orientare le loro attività di business sul cammino dell’innovazione digitale. 

L’esperienza maturata in questi anni nel settore della consulenza azienda-
le nei settori più disparati, unita alla mia attività nella formazione di alto li-
vello e la partecipazione a conferenze internazionali, mi hanno spinto a rive-
dere completamente il testo realizzando questa nuova edizione, aggiornata 
alla luce delle più recenti evoluzioni dell’ecosistema digitale e delle attività 
di business a esso correlate.  

Fare social media marketing è un’attività molto complessa, che richiede 
robuste competenze trasversali: queste spaziano dalla programmazione in-
formatica al marketing, passando per la comunicazione, le relazioni pubbli-
che, l’economia, il diritto e la conoscenza dei principali modelli di business 
legati agli attuali sviluppi delle tecnologie mobile e dell’Internet of Things. 

Questo libro non vuole indirizzarsi ai fantomatici guru della comunica-
zione online, ma è stato pensato e scritto per tutti coloro che abbiano la con-
creta necessità di: 

• capire come funziona l’ecosistema dei social media; 
• avere una guida strutturata e utile a pianificare e gestire attività di marke-

ting attraverso l’uso integrato di questi strumenti. 

Il mondo dei social media e della comunicazione digitale corre e si evol-
ve quotidianamente, ma i framework necessari per far si che le persone pos-
sano cambiare in meglio le proprie abitudini attraverso le piattaforme digitali 
sono ben consolidati. Da questo punto di vista, il percorso di lettura che in-
tendo offrire nel volume è equivalente alla roadmap che consiglio di adottare 
alle aziende intenzionate a fare business e generare valore attraverso i social 
media. 

L’augurio che rivolgo a tutti i lettori è quello di trovare in questo volume, 
giunto alla sua quarta edizione, uno strumento di conoscenza utile a pianifi-
care e mettere in campo un’attività di business vincente. 

Roma, 26 ottobre 2015 
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 1  Il mondo in rete 

1. La società della rete 

1.1. Dall’uso dei messaggeri alla nascita delle telecomunicazioni 

La vita quotidiana di ciascuno di noi vede la presenza sempre più perva-
siva di informazioni, contenuti e servizi distribuiti attraverso la rete Internet 
e fruiti in ogni momento della nostra giornata: a casa, in ufficio e in mobilità. 
L’incessante sviluppo dei social media – Facebook in primis, con il suo mi-
liardo e mezzo di utenti attivi – ci consente di estendere le nostre relazioni 
oltre i confini dei territori nei quali siamo fisicamente presenti, di produrre e 
condividere contenuti online e di scaricare applicazioni per i nostri smart-
phone. Possiamo utilizzare Internet come una grande nuvola di dati che con-
tiene i nostri file e ci consente di lavorare a prescindere dal luogo nel quale 
ci troviamo e dallo strumento che utilizziamo per collegarci online. E ancora, 
le possibilità di collaborazione offerte dalla capacità di networking della rete 
favoriscono la creazione di gruppi di lavoro, stimolano la creatività e l’in-
novazione, generano nuovi modelli di business e di partecipazione sociale 
alla vita pubblica, spingono alla creazione di startup che propongono nuovi 
servizi e prodotti, incentivando a loro volta la ricchezza della rete. 

Il nostro ricco e fragile pianeta ospita sette miliardi di persone; 2 miliardi 
di queste sono collegati a Internet; oltre il 90% della popolazione mondiale 
ha già oggi la possibilità di accesso alle reti mobili (http://www.itu.int/en/ 
Pages/default.aspx). E oltre mezzo miliardo di abitanti del globo ha un ac-
count su Facebook. In Italia nel 2015 ci sono 36,6 miliardi di italiani naviga-
no attivamente su Internet, su una popolazione di 60,8 milioni di individui. 
28 milioni di italiani sono attivi sui social media, e 22 milioni di loro utiliz-
zano Internet da dispositivi mobile: una vera rivoluzione nella produzione e 
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nella fruizione dei contenuti online rispetto a soli pochi anni fa (dati We Are 
Social, 2015). 

Fig. 1 – I numeri del digitale in Italia 

 

Fonte: We Are Social 

È evidente, dunque, che Internet amplia inevitabilmente le opportunità e 
gli orizzonti della comunicazione umana, contribuendo alla ridefinizione di 
parte della geografia del nostro pianeta. La rete non è solo il risultato di una 
lunga serie di ricerche scientifiche e invenzioni tecnologiche: è l’asse portan-
te della network society nella quale viviamo, e permea con le sue peculiarità 
del nostro sviluppo culturale. 

Per capire i meccanismi che regolano lo sviluppo degli strumenti e dei lin-
guaggi resi possibili da Internet è necessario introdurre una breve parentesi 
storica sull’evoluzione dei computer e delle reti di telecomunicazione. Questo 
ci consentirà di riflettere sui meccanismi sociali che ancora oggi costituiscono 
la base dei processi di comunicazione che sono veicolati attraverso la rete. 

Oggi gli strumenti di uso comune come telefono, radio, televisione e In-
ternet ci consentono di fare cose che i nostri antenati non potevano, con ogni 
probabilità, neanche immaginare. 
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L’esigenza di comunicare con gli altri è sempre stata presente sin dalla 
comparsa dei primi uomini primitivi. Se all’inizio tale esigenza si limitava ai 
componenti di una stessa tribù, con la nascita dei primi regni e degli imperi 
l’esigenza di comunicare con altre persone situate a grandi distanze si accre-
sce notevolmente. 

Per molti secoli la comunicazione a distanza è stata possibile solo con il 
suono delle trombe, i segnali di fumo o l’uso dei primi messaggeri a cavallo, 
tutti strumenti che avevano un raggio di utilizzo limitato ad aree ristrette del 
territorio geografico. I messaggi partiti da terre lontane avevano bisogno di 
giorni, settimane o addirittura mesi per raggiungere il destinatario e venivano 
usati per trasmettere comunicazioni molto importanti, relative ad affari di 
stato, nobiltà e commercio. Per esempio Marco Polo nei suoi viaggi verso 
l’Oriente portava con sé lettere della Chiesa di Roma indirizzate all’impera-
tore di Cina, e la consegna di queste lettere durava decadi. 

Fino a 150 anni fa, dunque, la trasmissione dei messaggi era molto lenta e 
costosa. Con la scoperta della corrente elettrica e l’invenzione dei media 
moderni (radio, telefono e televisione) l’umanità ha avuto per la prima volta 
la possibilità di comunicare a grandi distanze e in tempo reale, sviluppando il 
sistema delle telecomunicazioni. 

I più grandi studiosi affermano che lo sviluppo delle tecnologie della co-
municazione è intrinsecamente legato allo sviluppo culturale, sociale ed eco-
nomico di gran parte dell’umanità, ed è per questo motivo che la nascita e lo 
sviluppo della comunicazione di massa “si colloca tra l’avvento della stampa 
e quello dei media elettronici” (cfr. Abruzzese, Mancini, 2007).  

L’elettronica ha determinato un forte sviluppo della nostra società, for-
nendo gli strumenti che hanno ampliato le opportunità e gli orizzonti della 
comunicazione umana. 

Con l’avvento dei transistor e successivamente dei primi micro-pro-
cessori è iniziato il processo di miniaturizzazione dei componenti elettronici; 
questi, in pochi decenni, hanno aumentato la loro potenza e capacità di ela-
borazione fornendoci strumenti sempre più potenti e sofisticati per comuni-
care1. È grazie a queste innovazioni tecnologiche che alla fine degli anni 
Cinquanta nasce e inizia a svilupparsi la tecnologia informatica, capace di 
attivare un processo di trasformazione sociale, economica e tecnologica del-
l’umanità ancora in corso. Questo è il cammino in base al quale Internet vie-

 
 
1 Nel 1965 Gordon Moore ha elaborato la sua famosa Legge di Moore, che nei decenni 

successivi ha trovato ampie conferme, secondo la quale ogni 18 mesi circa sarebbe raddoppia-
ta la potenza dei micro-processori. 


	Indice
	Introduzione
	1. Il mondo in rete
	1. La società della rete




