Social media: nuove Nicoletta Vittadini

Universita Cattolica del Sacro

modalita di comunicazione gy
con I'end user Milano




Ecosistema digitale
TP —— .

e
y . .
‘ ) :
. - o -
’ 7L R
"‘ '
‘. “ » ‘ l




Un ecosistema complesso

«mediated world» «socially enhanced world»

«social world»

Media broadcast Web 1.0 Web 2.0
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Media broadcast Web 1.0
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Da Wikipeda, l'enciclopeda lbera.

c ; IKIPEDIA 1l'Web 2.0 & un termine utilizzato per indicare uno stato di evoluzione del Workd Wide Web, rispetto a una condizione precedente. Sl indica

L’enciclopedia libera  come web 2.0 I'nsieme di tutte quelie applicazion! online che permettono uno spiccato livelio di interazione tra il sto web e l'utente come | BETA
blog, | forum, le chat, | wiki, le plattatorme di condivisione di media come Flickr, YouTube, Vimeo, | social network come Facebook,
Pagina principsle Myspace, Twitter, Google+, Linkedin, Foursquare, ecc.!!) ottenute tipicamente attraverso opportune tecniche di programmazione Web
U socliiche afferentl al paradigma del Web dinamico In contrapposizione al cosiddetto Web statico o Web 1.0.
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'Dal sito web al blog : de-professionalizzazione della produzione di contenuti’
Dalla fruizione al wiki: co-costruzione dei contenuti su un’unica piattaforma
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Rielaborazione in italiano della MemeMap di Tim O'Reilly

Blog: si partecipazione,
con commenti di esterni
No pubblicazione

BitTorrent:
Decentralizzazione
radicale

PageRank, eBay
reputazione, recensioni
Amazon: 'utente
aggiunge commenti

Flickr, del.icio.us:
social tag,
no tassonomia

Google AdSense:
Auto-personalizzazione
per potenziare funzioni
commerciali (inserti,
pubblicita)

Wikipedia:

Gmail,Google Maps,
Radical Trust

AJAX: competenza dell’utente
levata (Rich User Experience

Posizionamento strategico:

- Il Web come piattaforma
Posizionamento dell’utente:

- Controllo sui propri dati personali
Competenze di base:

- Servizi, non software a pacchetto
- Architettura per la partecipazione
- Scalabilita costi/benefici

- Fonti dei dati riusabili e mixabili e
trasformazione dei dati

- Software al di sopra del livello di un singolo
dispositivo

- Imbrigliare l'intelligenza collettiva

Avere fiducia dei
propri utenti

“Un
atteggiamento,non
una tecnologia”

Piccoli pezzi, slegati.
(WEB = insieme di
componenti)

to del fe
della Lunga Coda

otenz

Gli utenti sono il valore aggiunto:
~ Le piattaforme funzionano meglio quant
piu utenti le usano

Elevata esperienza
da parte
dell’'utente
Rich User Expericence

Dati “Intel Inside”

Piu persone
lo utilizzano,

piu il software
migliora

Versione Beta
per sempre

Comportamento
emergente
Compor
dellutente
mon premeditato

11 diritto di remixare:
“Some rights reserved”
(Alcuni diritti riservati)

ranulare indirizzamento
dei contenuti

Hacker-abilita

L ——————

‘Gli utenti forniscono valore aggiunto
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Stickiness of

Spazio di flussi: le people
~conversazioni sono in N e o

Stickiness of
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Click 2 building to enter

Dal web alle
“app!!

+ Un nuovo “walled garden”

+ La “app navigation”
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Device Preferences Throughout the Day
Most Weekday Tablet Usage Occurs Between 8pm and 9pm

Tablets popular
at night

PCs dominate
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(GGeolocalizzazione:
enhanced reality

+ Techno-sociality: senza
soluzione di continuita tra
online e offline nuovo “walled p— —_—
garden”
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A VIRTUAL localny with 3 wide assoctment of people. That's
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SHARE abundantly your photographs,

expenences and stories with your friends

and familics. For leisure or labour,

Faccbook is the enchantment *next look™
- in social ram-ups. Floquent economical

and modern examples of mumqlwn
adcquue for our times.
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La gestione social




Metafore per una strategia

Aggregazione,
adesione al brand, co-

Esibizione - creazione
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Azioni per una strategia

Co-gestire la

Unirsi ai club o offrire
| I_oro deAiI “Iuoghi.” £

“Presentarsi agli
appuntamenti”, prendersi

Unirsi alle performance
di gusto, offrire contenuti
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| contenuti
‘circolano’
attraverso le attivita
> di 'sharing degli
utenti e sl
"spalmano” nel web

SPREADABLE MEDIA
\“ *If 1 doean™t 4; it's dead.”
Aawsy
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By Henry Jenkins, Xaochang L1, and Ana Domt

with Josivm Graon




Le ragioni dello sharing




Le ragioni dello sharing

To define To grow and
ourselves to nourish our
relationships

Prendersi cura di se stessi, gli altri, 1l mondo




Le ragioni dello sharing

To define To grow and
ourselves to nourish our
relationships

Diventare il “local expert’ del gruppo; il leader
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«Informazione sociale»
Consumatori come:

- recensori

- brand performer

- social shoppers

Leggere I'opinione di soggetti che hanno
affrontato esperienze analoghe, confrontare
opzioni prima di fare una scelta, valutare i
consigli ricevuti
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Social shopper influencer

LEADERSHIP: riconoscimento,
dal basso, parte del gruppo
dei pari

SOCIEVOLEZZA.
appartenenza a gruppi sociali
a cui trasferire informazioni

Opinion leader orizzontali e
informali (social)

COMMITTMENT: elevato
coinvolgimento ed interesse
per determinati argomenti
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Cobiettivo

€ ebicttive

Cobicttiva

Cebiettiva

Cobiettive

non ¢ collezionave followex
non e essexe { pimi
non deve esseve aumentaxe il tvaffice

non ¢ prendexe una stvada (a case)

e intevagive




