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Lo sviluppo di internet e la crescente diffusione delle sue applicazioni
stanno generando in questi ultimi anni un nuovo approccio alla comu-

nicazione di tipo partecipativo, dove ai contenuti tradizionali si sovrap-
pongono quelli creati, condivisi e diffusi dagli stessi utenti in base a nuove
regole di appartenenza sociale.

Un mercato sempre più competitivo e frazionato necessita di aziende
capaci di fare propri questi cambiamenti, di ideare strategie di marke-
ting e comunicazione che rispondano rapidamente a una pluralità

di consumatori sempre più esigenti e consapevoli del proprio ruolo
nella società.

Questo volume descrive le più innovative strategie di marketing e
comunicazione che possono essere ideate, pianificate e gestite attraverso
l’uso dei social media e delle tecnologie legate al social networking.

Alessandro Prunesti svolge attività didattiche, di consulenza e ricerca nella comu-
nicazione d’impresa, nei new media e nel marketing sportivo. Esperto in strategie
di posizionamento e comunicazione nel campo della formazione, delle nuove tecnologie
e dello sport, ricopre ruoli di docenza e ricerca presso l’Università Europea di Roma
e l’Università La Sapienza.

È autore del libro Comunicazione e marketing delle imprese sportive. Dall’analisi
strategica alla gestione del marchio e delle sponsorizzazioni, edito nel 2008
da FrancoAngeli.
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Erede della storica collana Formazione permanente (che ha accompagnato per oltre
quarant’anni la crescita della cultura di management in Italia), Management Tools

offre a tutti i professional (e agli imprenditori) testi precisi, puntuali, agili e innovativi.
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Introduzione 

Questo volume si pone l’obiettivo di descrivere e analizzare le attività 
di marketing e comunicazione che possono essere ideate, pianificate e ge-
stite attraverso l’uso dei social media e delle tecnologie legate al web 2.0. 

Lo sviluppo delle tecnologie digitali, unito all’evoluzione dei media e 
delle reti di telecomunicazione, sta accompagnando rapidamente la nostra 
società verso la cultura della partecipazione. 

I media classici hanno determinato per lunghi anni un flusso di comu-
nicazione unidirezionale, imponendo dall’alto le scelte di consumo in un 
mercato molto diverso da quello attuale. Lo sviluppo di internet e la cre-
scente diffusione delle sue applicazioni sta generando in questi ultimi anni 
un nuovo approccio alla comunicazione di tipo partecipativo, dove ai con-
tenuti 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 necessita di aziende ca-
paci di fare propri questi cambiamenti, in grado di ideare strategie di marke-
ting e comunicazione che rispondano 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 innova-
tivi, partecipare alla costruzione di un rapporto più diretto, profondo e 
coinvolgente tra l’azienda e tutti coloro che fanno parte del suo ambiente 
relazionale. 

Nel cap. 1 è descritto lo sviluppo delle attività di comunicazione reso 
possibile dalle nuove tecnologie digitali. 

Nel cap. 2 si delineano e approfondiscono le caratteristiche partecipati-
ve dei social media e degli strumenti tecnologici disponibili sul web 2.0, e 
poi si parte verso l’esplorazione della blogosfera. 
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Nel cap. 3 viene descritta l’adozione di una nuova filosofia aziendale 
compatibile con lo spirito partecipativo dell’economia in rete e vengono 
presentate le caratteristiche del mercato dei social media. 

Nel cap. 4 sono descritti i modelli, le strategie e le tecniche necessarie a 
pianificare con efficacia la comunicazione di marketing sui social media. 

Nel cap. 5 sono approfondite le attività di comunicazione che possono 
essere implementate per raggiungere con successo gli obiettivi di marketing 
dell’impresa. 

L’augurio che rivolgo a tutti i lettori è quello di trovare in questo volu-
me uno strumento di conoscenza utile a pianificare e mettere in campo 
un’attività di business vincente. 

Desidero ringraziare i miei genitori, gli amici e tutte le persone che mi 
sono nel cuore. Un ringraziamento particolare va indirizzato al prof. Gian-
luca Casagrande dell’Università Europea di Roma, il cui supporto profes-
sionale e personale è stato estremamente significativo in questi mesi. 

Un sentito grazie, infine, a ciascuno di noi, che ogni giorno partecipa a 
rendere grande la comunicazione. 

Roma, marzo 2009 
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1 Il mondo in rete 

1. La società della rete 

1.1. Dall’uso dei messaggeri alla nascita delle telecomunicazioni 

Oggi le telecomunicazioni sono una componente fondamentale della vi-
ta politica, economica e sociale di ciascuno di noi. 

Per capire i meccanismi che regolano lo sviluppo degli strumenti e dei 
linguaggi resi possibili da internet è necessario introdurre una breve paren-
tesi storica sullo sviluppo dei computer e delle reti di comunicazione. Que-
sto ci consentirà di riflettere sui meccanismi sociali che ancora oggi costi-
tuiscono la base dei processi di comunicazione che sono veicolati attraverso 
la rete. 

Oggi gli strumenti di uso comune come telefono, radio, televisione e 
internet ci consentono di fare cose che i nostri antenati non potevano, con 
ogni probabilità, neanche immaginare. 

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 im-
peri l’esigenza di comunicare con altre persone situate a grandi distanze si 
accresce 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 caval-
lo, tutti strumenti che avevano un raggio di utilizzo limitato ad aree ristrette 
del territorio geografico. I messaggi partiti da terre lontane avevano biso-
gno 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 viag-
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gi verso l’Oriente portava con sé lettere della Chiesa di Roma indirizzate 
all’imperatore di Cina, e la consegna di queste lettere durava decadi. 

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

I più grandi studiosi affermano che lo sviluppo delle tecnologie della 
comunicazione è intrinsecamente legato allo sviluppo culturale, sociale ed 
economico 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 in particolare ha determinato un ulteriore sviluppo della 
nostra società, fornendo gli strumenti che hanno ampliato le opportunità e 
gli orizzonti della comunicazione umana. 

Con l’avvento dei transistor e successivamente dei primi microproces-
sori 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 completa trasformazione sociale, economica e tec-
nologica dell’umanità tuttora in corso. 

1.2. Nella culla dei PC e di internet 

L’informatica ha trasformato in pochi decenni la vita dell’uomo scon-
volgendone secolari tradizioni: ne ha potenziato la capacità di elaborazione 
di calcoli e di testi oltre che la possibilità di condivisione, memorizzazione 
e recupero delle informazioni. Ha reso possibile la comunicazione istanta-
nea tra qualunque località del globo con totale annullamento delle distanze. 
Tutto questo ha inevitabilmente modificato nell’uomo i meccanismi menta-
li, le forme del linguaggio, i comportamenti e i codici comunicativi. 

Questa grande evoluzione è stata possibile grazie a un duplice progres-
so tecnologico: da una parte l’evoluzione dei computer, e dall’altra il pro-
gressivo sviluppo delle reti di telecomunicazione. 

 
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 raddop-
piata la potenza dei microprocessori. 
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Per quanto riguarda il primo aspetto, dagli anni Sessanta in poi lo svi-
luppo dei microprocessori ha innescato un processo rapidissimo di muta-
zione del rapporto dell’uomo con le macchine, influenzandone i rapporti 
sociali e lo sviluppo delle conoscenze in tre diverse fasi storiche. 

Nella prima fase, che va dagli anni Sessanta ai primi anni Ottanta, l’uso 
del computer si limitava ai grandi mainframe aziendali, il cui utilizzo era 
riservato a tecnici e programmatori, per un uso dei computer ancora a livel-
lo esclusivamente scientifico e aziendale. 

Nella seconda fase, che va dai primi anni Ottanta fino alla metà degli 
anni Novanta, si assiste all’affermazione dei personal computer che diven-
tano, oltre che strumenti di lavoro indispensabili all’interno delle aziende, 
anche i vettori privilegiati per la diffusione dell’informatica in ambito do-
mestico grazie alla nascita dei software a scopi individuali. Con l’affer-
mazione, negli anni Novanta, dei sistemi operativi a interfaccia grafica co-
me Windows e l’avvento dei primi contenuti multimediali si assiste al defi-
nitivo avvicinamento delle persone al mondo dei computer; essi diventano 
strumenti utilizzabili in modo sempre più intuitivo, e arrivano alla portata 
dei meno esperti. I PC si affermano come strumenti grazie ai quali è possi-
bile lavorare e divertirsi per creare documenti o per guardare e produrre i 
primi videoclip e contenuti audio e video. 

Nella terza fase, che stiamo vivendo in questi ultimi anni, assistiamo a 
una moltiplicazione degli strumenti informatici (non solo PC, ma anche 
palmari e smartphone, per esempio) utilizzati per interconnettere on-line 
milioni di persone allo scopo di condividere, creare e co-produrre docu-
menti, informazioni e file di ogni tipo. Al successo di Windows si aggiunge 
il contributo dell’Apple di Steve Jobs che nel 2002 con il lancio sul mercato 
dei primi coloratissimi iMac trasforma definitivamente il mondo dei PC, 
fino ad allora ancora ostinatamente grigio, in gradevoli componenti dell’ar-
redamento. A questo si aggiunge la comparsa degli schermi piatti e il suc-
cesso sul mercato dei PC portatili, che riducono l’ingombro e ne consento-
no l’utilizzo in mobilità. Negli ultimi mesi si assiste a un grande successo 
dei sistemi operativi aperti (detti open source), come Linux, caratterizzati 
dal codice sorgente liberalizzato da ogni vincolo di proprietà che consento-
no a tutti i programmatori di migliorarlo costantemente. L’innovazione più 
recente è data dallo sviluppo dei telefoni cellulari di ultima generazione, gli 
smartphone, dotati di un proprio sistema operativo e capaci di svolgere 
molte delle operazioni più comuni per un PC e di agevolare sempre di più 
le esigenze di connettività delle persone. 

Per quanto riguarda il secondo aspetto, relativo allo sviluppo delle reti 
di comunicazione, i progressi sono stati giganteschi. Nel 1991 nasce il 
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WWW (World wide web), una rete di comunicazione tra computer distanti 
tra loro creata a opera di Tim Berners-Lee. Nel 1993, con la creazione del 
protocollo HTTP (Hypertext transfert protocol) e dei primi browser – Ne-
tscape nel 1993 e Internet Explorer nel 1995 – si fondano le basi per la na-
scita del linguaggio di comunicazione universale, adottato da tutti i PC. Na-
sce di fatto Internet, la rete delle reti, che conosce uno sviluppo ancora oggi 
inarrestabile. Appaiono i primi siti web commerciali e l’uso delle e-mail ri-
voluziona le abitudini di milioni di persone. 

In questi anni si assiste alla nascita dei primi portali, cioè dei siti web 
che fungono come porta di accesso ad altri servizi sulla rete; Altavista, Ya-
hoo! e Google si affermano come motori di ricerca delle informazioni e 
delle pagine web. In Italia a partire dal 1997 si affermano i due primi grandi 
Internet provider: Telecom Italia e Tiscali. In particolare nel 1999 viene in-
trodotto l’abbonamento gratuito per l’uso di internet, proponendo il solo 
pagamento del traffico telefonico necessario per la connessione alla rete 
(mentre prima, per collegarsi, era necessario sottoscrivere un vero e proprio 
“abbonamento”). È alla fine degli anni Novanta che internet comincia a es-
sere veramente percepita come una nuova e potente infrastruttura che con-
sente la comunicazione e la trasmissione a distanza di testi scritti, dati, im-
magini, video; Internet e le tecnologie ICT (Information and communica-
tion technology) si affermarono così come potenti strumenti commerciali, e 
si inizia a parlare di new economy. È in questo periodo che iniziano ad ap-
parire i primi siti dedicati al commercio elettronico e le prime offerte di 
home banking. Nel periodo 1999-2000 si affermano anche i portali che 
consentono agli utenti di accedere ad altri servizi tipici di altre reti, quali 
l’invio di SMS o le chiamate internazionali attraverso Internet, segnando 
così l’inizio del processo di convergenza tra i servizi di telecomunicazione 
e i media tradizionali. 

Lo sviluppo della tecnologia Adsl con la relativa diffusione della banda 
larga e il grande sviluppo della telefonia mobile hanno poi definitivamente 
affermato il ruolo di internet e della sua portata innovativa e sul piano eco-
nomico, sociale e culturale. 

2. La nascita e lo sviluppo della comunicazione interattiva 

2.1. I media tradizionali 

Per tutto il corso del Novecento le basi della società nella quale vivia-
mo si sono poggiate sui mass media. La stampa, la radio e la televisione 



 19

sono stati i vettori lungo i quali si è sviluppata quella che i sociologi defini-
scono la società di massa. I media ci hanno permesso – e ci consentono tut-
tora – di assistere agli eventi del mondo e per questo ricoprono il ruolo di 
insostituibili strumenti di informazione. 

I mezzi di comunicazione di massa, gestiti dalle emittenti che distribui-
scono i loro programmi in base a palinsesti precisi, determinano un flusso 
di comunicazione caratterizzato da due precisi aspetti: 

• contenuti monomediali; 
• messaggi unidirezionali. 

La monomedialità si riferisce alla natura analogica del messaggio che 
viene trasmesso; un giornale contiene testo scritto e immagini statiche, ma 
non la voce o le immagini; la radio trasmette voci e suoni, ma non ci dà la 
possibilità di vedere immagini o filmati; la televisione ci comunica imma-
gini in movimento, voci e suoni, ma in linea di principio non ci dà la possi-
bilità di leggere dei testi. I contenuti veicolati da questi media non possono 
essere modificati da chi li riceve. 

In tutti questi casi siamo di fronte a un flusso comunicativo unidirezio-
nale di tipo top-down, nel quale il messaggio viene confezionato a monte 
dai broadcaster e poi trasmesso al pubblico secondo precisi palinsesti, che 
ordinano i programmi da trasmettere in base alle caratteristiche dell’au-
dience (pubblico generalista o di nicchia) e alle regole del mercato pubbli-
citario. 

Gli spettatori hanno l’unica facoltà di assistere alle trasmissioni così 
come sono, in quanto il sistema dei media classici esclude la possibilità che 
il pubblico possa partecipare alla creazione dei contenuti dei quali esso poi 
fruisce. L’unica possibilità che resta loro, se una trasmissione non gli piace, 
è quella di cambiare canale. 

2.2. I nuovi media 

Con l’avvento dei new media il flusso della comunicazione cambia ra-
dicalmente. 

La natura digitale di un contenuto fa si che esso, in linea di principio, 
possa essere modificato, immagazzinato e ri-prodotto da chiunque in qual-
siasi istante. La fruizione dei contenuti digitali diventa dunque altamente 
personalizzabile, e chiunque produce o riproduce un contenuto può diventa-
re di fatto un broadcaster. 
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