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Scopo della lezione 

•  Il Web come medium 
•  L’evoluzione del Web: Web2.0 
•  L’impatto dei social media 
•  Conversazioni e conversattori 



Una citazione 

“The future is in community media and user-generated 
content” 

Rupert Murdoch, 2006 



La persona dell’anno 2006 (Time Magazine) 



Il Web2.0 

•  Il Web2.0, un'espressione nata nel 2004, si riferisce ad un 
Web di seconda generazione basato su comunità e servizi di 
social networking, wiki e folksonomie "

•  In sostanza descrive un insieme di siti che fidelizzano molti 
utenti su servizi innovativi di condivisione di documenti digitali 
quali radio, video, foto ecc. (es.: Last.fm, YouTube, Flickr)"

•  Non è un aggiornamento tecnologico del Web!"



Dal Web1.0 al Web2.0 



Esempio: Facebook 

•  Facebook is the leading social networking site based on monthly 
unique visitors, having overtaken MySpace in 2008"

•  Facebook attracted 132.1 million unique visitors in June 2008 
compared to MySpace, which attracted 117.6 million"

•  The website's ranking among all websites increased from 60th 
to 7th in terms of worldwide traffic, from Sept 2006 to Sept 2007, 
and is currently 5th"

•  The website is the most popular for uploading photos, with 14 
million uploaded daily"

•  In a 2006 research on the college student market, it was named 
the second most popular thing among undergraduates, tied with 
beer and only ranked lower than the iPod"

Fonte: Wikipedia"
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Una definizione 
“Web 2.0 [is] the network as platform, spanning all 
connected devices; Web 2.0 applications are those that 
make the most of the intrinsic advantages of that platform: 
delivering software as a continually-updated service that 
gets better the more people use it, consuming and 
remixing data from multiple sources, including 
individual users, while providing their own data and 
services in a form that allows remixing by others, creating 
network effects through an "architecture of 
participation," and going beyond the page metaphor of 
Web 1.0 to deliver rich user experiences.”  

 Tim O’Reilly, fondatore O'Reilly Media, 2005  

Il Web 2.0 è una visione d’uso più che una tecnologia 



Piattaforme principali del Web 2.0 

Socializzazione Conoscenza Commercio 





Perché la gente partecipa?  

•  Minore fiducia nelle istituzioni  
•  Maggiore coscienza dei diritti come consumatori 
•  Maggiore attenzione di grandi produttori e 

distributori alle richieste dei clienti 

•  Il Web 1.0 ci ha permesso di imparare a confrontare 
i prezzi la disponibilità e la qualità di merci e servizi 

•  Le piattaforme 2.0 per condividire queste 
conoscenze permettono l’aggregazione della 
domanda e l’ottimizzazione delle forniture 
superando i vincoli tradizionali della distribuzione  



Motivazioni del Web 2.0 
Partecipazione “dal basso” 
•  Gli utenti dicono cosa vogliono, non le istituzioni o i 

fornitori di beni e servizi 
•  L’offerta insegue il comportamento reale dei 

consumatori, non visioni tecnologiche o commerciali 
Ridefinizione di molti segmenti classici di mercato 
•  Viaggi, musica, giochi, TV, libri 
Evoluzione rapidissima 
•  I siti più popolari raccolgono milioni di persone in poco 

tempo e godono dell’effetto “legge di Metcalf” 
“La lunga coda” (Chris Anderson) 
•  La condivisione dei dati su ciò che altri comprano o 

consumano (es. Amazon) permette di rendere più 
efficiente il mercato 



Aspetti legali del Web 2.0 

•  Sicurezza personale 
–  Furto di identità 
–  Proprietà intellettuale sui propri dati 

•  Nel Web2.0:  
–  Chi possiede i diritti di proprietà intellettuale sui contenuti 

generati collettivamente (es. Folksonomie)? 
–  Chi è responsabile nel caso di comportamenti illegali?  
–  Chi può controllare e/o elaborare i dati sensibili personali? 

•  Nei mondi virtuali come Second Life 
–  Chi garantisce la proprietà e gli scambi commerciali?  

•  Come si concilia la “neutralità della Rete” e le spinte 
all’innovazione e la competizione, con i diritti delle 
aziende che difendono le loro proprietà intellettuali 



Folksonomie 

•  Folksonomia: una classificazione di informazioni mediante 
l'uso di parole chiave libere scelte da una comunità"

•  Gruppi di persone collaborano per organizzare in categorie le 
informazioni disponibili"

•  Esempi:"
–  Siti di social bookmarking come Del.icio.us"
–  Siti di condivisione video YouTube"
–  Siti di condivisione di canali radio come Last.fm"
–  Siti di condivisione immagini Flickr"





Il Semantic Web 

•  Il Semantic Web è un’estensione tecnologica 
dell’attuale Web 

•  Consiste nell'arricchire le pagine con informazioni con 
un significato ben definito descritto da linguaggi logici 

•  Esempio: potrei arricchire la mia pagina con tag 
semantici che definiscono che tipo di professore sono, 
che corsi insegno, ecc. 

•  Le pagine arricchite con tag semantici sono più facili da 
elaborare e da classificare nei motori di ricerca e in 
altre applicazioni 





L'ecosistema 
della creazione di 

contenuti 



Nascita delle 
comunità 

digitali 
(ovvero dal  

"daily me" al  
"daily we") 



Evoluzione dei media 



Alcuni canali di comunicazione digitale 
(Social media) 

•  Siti web 
•  Portali 
•  Blog 
•  Forum 
•  Wiki 
•  Podcast 
•  Really Simple Syndacation (RSS) 
•  Motori di ricerca 



User generated content 

•  Lo “user generated content” può avere qualsiasi 
forma – testo, audio, video, opinioni, categorie o 
classifiche, mappe concettuali 

•  E’ contenuto generato a basso prezzo e sempre a 
basso prezzo - di solito gratis - messo online 
direttamente dall’autore 

•  Siti famosi: YouTube, Flickr, Wikipedia, Facebook 



User generated content: esempi 

•  Dare opinione 
•  Condividere 
•  Esprimersi 
•  Influenzare 
•  Localizzare 
•  Personalizzare 

Votare questa presentazione: 
Comprensibilità  ***** 
Contenuti  ***** 
Interesse  ***** 



Conversazioni sui media 

Corriere della Sera New York Times 

Sole 24 ore 

Messaggero 



UGC: statistiche (fonte: PEW Internet) 

•  35% degli utenti internet adulti ha creato contenuti e li 
ha pubblicati on line 

•  8% degli utenti internet ha un blog 
•  14% lavora sulle proprie pagine web 
•  13% crea o lavora su pagine altrui 
•  26% condivide online qualcosa di personale: disegni, 

foto, storie, video 
•  49% dice di aver scaricato podcast 
•  15% ha visto un video su internet “ieri” 



UCG in Italia 

•  Oltre 24 milioni di utenti Internet 
•  Oltre 10 milioni si sono collegati ieri o oggi 
•  Internet è per audience complessiva il terzo 

medium dopo TV e radio 
•  Oltre 9 milioni usano siti di social media 
•  Almeno 5 milioni leggono i blog 
•  Almeno 2 milioni producono blog 
•  Quasi tutti i lettori lasciano commenti sui blog 



Il conversattore 



La blogosfera 



La popolarità dei blog 



Evoluzione dell’uso sociale del 
Web 

•  Versione 1.0 del Web:  
Il Web è una fonte informativa, vetrina per il marketing, 
profitti immediati; produttori in cerca di consumatori; 
immaturità tecnologica e commerciale  

•  Versione 2.0:  
Il Web è un catalizzatore di comunità di persone che 
conversano;  
 “conversattori” = “consumattori” = “prosumers”;  
profitti a lunga scadenza, basati sulla “lunga coda”;  
evoluzione tecnologica e commerciale 





Accesso e contenuti 
•  Negli anni ‘90 si è combattuta una battaglia 

tecnologica sul metodo di accesso (la “finestra”) al 
Web: Netscape vs Microsoft Explorer 

•  Oggi la battaglia è sul controllo dei contenuti e dei 
servizi, molto meno sulla “finestra” 

•  Il Web è una piattaforma ricca di servizi per 
conversare, ovvero creare e diffondere contenuti 

•  I contenuti sono generati da professionisti o da utenti 
“semplici” 



Il Web2.0 è una piattaforma per 
conversare 

•  Il Web2.0 mette in rete nuove tecnologie, di solito gratuite, al 
servizio di comunità di persone (“reti sociali”) 

•  Tecnologie spesso open source, economiche da produrre 
•  I migliori siti Web2.0 puntano sull’offerta di grandi quantità di dati in 

forma gratuita e di semplice accesso 

•  Nuove imprese di comunicazione - vedi YouTube - sfruttano i nuovi 
meccanismi, creando nuovi approcci a mercati consolidati, come 
quello dei media 

•  Nota: i migliori siti sono sempre “search driven” ed abbattono il “pay 
wall” 



Apertura degli archivi del NYT: 
18.9.2007 

•  The New York Times will stop charging for access to parts of its Web 
site, effective at midnight tonight.	



•  The move comes two years to the day after The Times began the 
subscription program, which has charged $49.95/y, or $7.95 /m, for 
online access to the newspaper’s archives from 1987 to the present 
without charge, as well as those from 1851 to 1922, which are in the 
public domain 	



•  Many more readers started coming to the site from search engines and 
links on other sites instead of coming directly to NYTimes.com. 	



•  These indirect readers, unable to get access to articles behind the pay 
wall and less likely to pay subscription fees than the more loyal direct 
users, were seen as opportunities for more page views and increased 
advertising revenue. 	





Esempio: sito Corriere della Sera 



Conversattori (prosumers) 
I contenuti delle conversazioni 
generate dagli utenti (user-
generated content) aumentano 
l’effetto rete 

Cultura del remix (o mash-up): i siti 
conversazionali più professionali 
sfruttano sorgenti e RSS di altri siti 



Esempio: Technorati 

Ricerca in 
tempo reale 
per user-
generated 
media (anche 
weblogs) per 
tag o keyword 
Fornisce 
anche indici di 
popolarità 



User-generated media e marketing 
•  Il marketing sul Web è una conversazione 
•  Conversational media: una nuova generazione di media businesses 

–  Google-Yahoo News e Craigslist/Blogs  (vs. Quotidiani) 
–  Tivo/NetFlix/VideoIP (vs. TV satellitari/digitali) 
–  Federated Media e BoingBoing (vs. Pagine Gialle) 



Marketing conversazionale 
•  Aggregare, gestire, analizzare le conversazioni delle comunità 

•  L’essenza del business del Web2.0 
•  Esempi: Dell, Spikesource, SimplestShop.com, Topix, MyYahoo, 

Technorati, Feedster 









•  Nei mercati tradizionali vale la regola “80-20”: l’80% del mercato è del 
20% dei produttori 

•  Su web è diverso: per chi produce contenuti e per gli inserzionisti, un 
milione di siti con 1000 utenti ciascuno è molto più attraente che 100 siti 
con un milione di lettori ciascuno 
–  Google Adsense 
–  Meglio 100.000 gruppi musicali che vendono 5000 album, che non 50 gruppi 

che  vendono un milione di album 

La lunga coda 



Netflix DVD rentals 



Rhapsody 



•  I motori di ricerca sono la forza trainante del business su Web 
•  I 2/3 del traffico verso i siti web dei grandi quotidiani americani è 

oggi governato da Google 
•  Google da qualche mese mette in prima posizione i risultati 

presi dalle news 
•  Google è dunque un’ “edicola”? 

I motori di ricerca dominano il Web 





Google definisce l’importanza delle 
notizie… 



Approximate Customer Acquisition Cost Across Various 
Channels
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…e abbatte i costi di marketing 



Web 1.0: siti non così innovativi 

•  I siti del Web1.0 sono simili a merci 
•  Il sito viene creato, la sua distribuzione e marketing 

è di tipo classico 
–  Pubblicità sui media tradizionali 
–  Alti costi 

•  Il modello di business introdotto da Google è 
diverso 
–  Page ranking 
–  Adsense 
–  Manipolazioni del posizionamento 



L’intento prevale sul contenuto  

•  Prima dell’era del Search:  i 
contenuti attiravano il pubblico (e 
l’audience)   

•  Nell’era del Search: il pubblico 
dichiara il suo intento, i contenuti 
trovano l’audience 

•  Nel mondo dei media Web 2.0 
l’interesse del pubblico guida i 
contenuti 

•  I contenuti si disaggregano 
•  Nei motori di ricerca si diffonde 

l’uso delle “risposte a pagamento” 



Conversazioni, non interruzioni 
pubblicitarie 

•  Il marketing online è definito da un paradigma di conversazioni e 
permessi di accesso, invece che da interruzioni pubblicitarie e 
divieti (Gialappa: “chi cambia canale è un’idiota”) 

•  Dunque il PR dovrebbe invitare alla conversazione, non 
richiedere attenzione 

•  Il marketing dovrebbe essere offerto come un’opportunità palese 
di dialogo con un ritorno di valore, e non come un tentativo di 
persuasione, occulta o meno 



Come cambiano i media:  
l’architettura della partecipazione 

•  I clienti vengono coinvolti nella creazione di 
nuovi prodotti, servizi, campagne (es.: Ipod) 

•  La voce del sito viene inclusa nelle campagne 
pubblicitarie, aumentando la sensazione di 
partecipazione alla conversazione 

•  Anche i voti contrari e le critiche vengono 
pubblicate: è la risposta dell’azienda che 
definisce la percezione del brand 



L’economia dell’attenzione 
•  I motori di ricerca guidano l’attenzione del pubblico, e l’attenzione 

del pubblico guida i motori di ricerca 
•  Le conversazioni e i link su Web rappresentano l’attenzione e sono 

entità misurabili 
•  Ogni ricerca è un’opportunità per attrarre un cliente o un lettore 
•  Se non fai parte della conversazione, non sei nell’indice dei motori 

di ricerca  
•  Unisciti alla conversazione ammettendo il deep linking, e ponendo 

attenzione a cosa dicono di te i motori di ricerca 
•  Google è un’opportunità, non una minaccia 



Marketing 2.0: Attenzione al cliente 

•  I media non sono più soggetti all’arbitrio dei 
distributori  

•  I nuovi canali di distribuzione non hanno 
“controllori-padroni” 

•  I convogliatori di traffico sono i motori di ricerca 
•  Il marketing ne tiene conto, anche perché 

l’audience Web2.0 è chiaramente misurabile 



Una strategia per media sociali 

•  Stabilire gli obiettivi 
•  Costruire una buona squadra redazionale 
•  Attribuire le responsabilità 
•  Trovare gli “influenzatori” 
•  Ascoltare tutti: i buoni, i brutti, i cattivi 
•  Partecipare alla conversazione 
•  Ascoltare le altre conversazioni 
•  Misurare il progresso rispetto agli obiettivi 



Le linee del cambiamento 

Stampa Radio TV Web 

Giornalisti 

Persone 

Sistema dei media 

Aziende PR 

Pubblicità 



Le linee del cambiamento 

Stampa Radio TV Web 

Giornalisti 

Persone 

Aziende PR 

Pubblicità 



Problematiche PI nel Web 2.0 
•  Chi possiede la PI dei contenuti creati collettivamente?  
•  Come negoziare il permesso da terze parti per l’incorporazione di contenuti o software in un 

particolare servizio Web2.0? 
•  Chi si preoccupa di perseguire le violazioni di PI? Addirittura, come ci si accorge di una 

violazione?  
•  Quali eccezioni sono permissibili, per es. nel campo dei motori di ricerca?   
•  Gli utenti di servizi Web 2.0 sono molto poco sensibili alla PI e di solito la ignorano  
•  Alcune grandi aziende vedono il business potenziale del Web 2.0, chiedono ed ottengono 

brevetti e marchi registrati che impediscono attività in buona fede (ad esempio, pare che 
un’azienda americana abbia richiesto il marchio registrato della frase “Web 2.0”)  

•  Gli ind, deploying and adapting Web 2.0 technologies often carry out this work as part of 
their duties as employees and therefore they have responsibilities to their respective 
institutions to abide by the law and work within the terms of their employment contracts.  

•  I servizi Web2.0 sono complessi ed hanno molte parti interessate a vari livelli, quali governo, 
istituzioni, finanziatori, staff, e le relative questioni di PI sono altrettanto complesse  

•  Chi lavora su servizi Web2.0 deve seguire regole interne all’azienda in possibile contrasto 
con la legge 

•  Questioni sui diritti morali se i contributi individuali ad un’applicazione Web2.0 non vengono 
attribuiti correttamente 

•  Questioni sui diritti di esecuzione se una prestazione artistica inclusa in un’applicazione 
Web2.0 non viene attribuita correttamente 

•  La necessità di appropriate condizioni d’uso da apporre su tutto ciò che offre 
un’applicazione Web2.0 in modo che non sorgano problemi di PI 



Conclusioni 

•  I media tradizionali hanno organizzazioni precise, 
somigliano a “catene di montaggio” 

•  La catena del valore dei media tradizionali è 
basata sui costi di distribuzione 

•  I media sociali sono organizzati a rete, 
apparentemente caotici e disaggregati 

•  La loro catena del valore è basata sull’attenzione 
e le conversazioni dei “consumattori” 

•  La proprietà intellettuale nel Web2.0 pone 
problemi nuovi 
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Siti utili 
•  www.web2rights.org.uk 
•  www.emarketer.com!
•  www.thelongtail.com!
•  www.google.com/trends 
•  www.techcrunch.com/2006/08/08/web-20-the-24-minute-documentary!



Domande? 


