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– Roberta Bracciale, PhD, è Sociologa dei Media all’Università di Pisa, dove 
insegna Sociologia della Comunicazione e Sociologia dei nuovi media. 

– I suoi interessi di ricerca si concentrano sul rapporto tra comunicazione 
politica e media digitali, sull’applicazione dei digital methods all’analisi dei 
social media e alle problematiche connesse alle disuguaglianze digitali.

– Fa parte del Board del Ph.D. in Data Science della Scuola Normale. 
– È direttore del MediaLaB, un laboratorio di ricerca sui Big Data in Social and 

Political Research del Dipartimento di Scienze Politiche.
– È Research associate all’IIT-CNR di Pisa.
– È Research associate del DeViSu - Université Polytechnique Hauts de 

France.

Who Am I?

http://datasciencephd.eu/
http://medialab.sp.unipi.it/
https://www.iit.cnr.it/
https://www.uphf.fr/DEVISU/
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Technology is neither good nor bad; 
nor is it neutral

Prima legge di Kranzberg, 1985:50



https://www.statista.com/chart/5194/active-users-of-social-networks-and-messaging-services/ 



Persona dell’anno, 2006, UGC



Henry Jenkins, Convergence Culture: Where Old and New Media Collide (2006, It 2007)

Cultura Convergente
«Benvenuti nella cultura convergente, 
dove vecchi e nuovi media collidono, 
dove i grandi media e i media grassroots si incrociano, 
dove il potere dei produttori dei media 
e quello dei consumatori interagiscono in modi imprevedibili. 

La cultura convergente è il futuro, ma sta prendendo forma oggi. 

I consumatori ne usciranno più potenti, 
ma soltanto se sapranno riconoscere e usare quel
potere in veste di consumatori e cittadini, 
come partecipanti attivi della nostra cultura»

(Jenkins, Cultura Convergente, 2007:285)

Pubblici interconnessi



16 Jan 2009





Networked publics

Pubblici interconnessi 
(danah boyd, 2008)

4 Proprietà

3 Dinamiche

Persistence



Persistenza

Persistence: online expressions are automatically recorded and archived.



Replicabilità

Replicability: content made out of bits can be duplicated.



Scalabilità

https://www.repubblica.it/cronaca/2016/11/27/news/il_personaggio_le_sue_offese_sui_social_rese_note_

dalla_presidente_della_camera_e_ora_maria_si_scusa-152908833/

27.11.2016

Scalability: the potential visibility of content in networked publics is great

https://www.repubblica.it/cronaca/2016/11/27/news/il_personaggio_le_sue_offese_sui_social_rese_note_dalla_presidente_della_camera_e_ora_maria_si_scusa-152908833/


Ricercabilità

• Mario Costeja Gonzalez: 
debiti con il fisco.

• Grazie a lui la Corte di 
Giustizia dell’Unione
Europea si pronuncia sul
diritto all’oblio (maggio
2014)

• Deindicizzazione di link a 
informazioni obsolete o 
non più rilevanti

• Famoso per aver chiesto
di essere dimenticato -> 
per lui esiste il
preminetnte interesse 
pubblico.

Searchability: content in networked publics can be accessed through search



«Il pubblico dei producer» (Bruns, 2008)
- Attivo nella produzione di diversi contenuti online –post, commenti, immagini e video 

condivisi, etc. 

Produsage
«costruzione collaborativa e continua ed estensione dei contenuti esistenti alla ricerca di 
ulteriori miglioramenti. Esempi chiave di questo tipo di produzione possono essere visti nello 
sviluppo collaborativo di software open source, negli spazi multiutente distribuiti di Wikipedia 
o nell’innovazione guidata dall’utente e nella produzione di contenuti nei giochi online 
multiutente» (Bruns, 2006, p. 276).

-> comunità che sviluppano dinamiche collaborative fatte di produser:

Pubblici interconnessi



Audience invisibili

Chiunque può accedere ai contenuti senza limiti di tempo e di spazio

Identificare la propria audience è fondamentale per capire cosa è socialmente appropriato e 
correttamente comprensibile!



Contesti sociali tradizionalmente separati collidono continuamente tra loro

Contesti collassati

Anche se l’audience «immediata» è ben identificata è difficile comprendere il pubblico potenziale



Fusione tra pubblico e privato

I social media consentono agli utenti di sfumare il 

pubblico in privato e viceversa autonomamente e/o 

involontariamente -> pubblico immaginato.

La privacy diventa una negoziazione continua.
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Carosello Raid Johnson, Per sterminare il mucchio selvaggio 1973



«In molti fanno l’errore di pensare che la dopamina (e quindi la sensazione di eccitazione 
e piacere) venga rilasciata nel nostro cervello nel momento esatto in cui riceviamo una 
ricompensa (…) 

In realtà a generare l’aumento del flusso dopaminergico non è il raggiungimento del 
premio, ma il grado di attesa e aspettativa che a quel premio abbiamo associato» (Saletti, 
Neuromarketing, 2016 155)



Misunderstood, Apple, 2013



– Cambia la comunicazione commerciale, ma anche quella istituzionale e politica 
– Non si vende più un prodotto ma una ‘storia’
– I migliori spot del Superbowl erano storie e il prodotto commerciale non era il 

protagonista principale della storia. 
– Il processo decisionale di acquisto ha aumentato la sua complessità e quella 

complessità va gestita nella restituzione delle informazioni ai consumatori. 
– Non basta dare informazioni sul prodotto, ma anche su chi l’ha realizzato, perché 

lo ha fatto, quali sono i valori che lo ispirano, ovvero raccontarne la storia.

Dal prodotto allo storytelling



1984 - Apple 1984, Superbowl 1984



Parisian Love, Google, Super Bowl 2010



Fasi del digital storytelling, strettamente interconnesse (ridefinizione continua):
1. Individuare valori aziendali

– Promessa e Reason Why

2. Analisi competitors
– SWOT [punti di forza (Strengths), le debolezze (Weaknesses), le opportunità 

(Opportunities) e le minacce (Threats)]

3. Definire il target
– Pubblici visibili, invisibili, immaginati, potenziali

4. Scegliere i canali
– Multilivello e multitarget
– Insieme dei canali e dei contenuti creano «la storia»

5. Preparare la «storia» non una favola!
Formato
– Importanza del visual storytelling ->Instagram
– Multimedialità, tone of voice 
Contenuti
– Autenticità come chiave centrale
– Emozionalizzazione del racconto

Fasi digital storytelling
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The winner is…



– Palco di Sanremo, più importante evento mediale mainstream italiano
– Operazione di marketing crossmediale: TV e social media 
– I social media fondamentali per spiegare e contestualizzare le scelte adottate nella 

performance in tv.
– Indizi sui social media per creare attesa e innescare la discussione su chi 

interpreterà sul palco di Sanremo 
– 4 personaggi per la narrazione, ibridazione tra arte e cultura : 

1. San Francesco, 
2. Ziggy Stardust (David Bowie), 
3. Marchesa Luisa Casati Stampa, 
4. Elisabetta I Tudor

– Temi LGBT+: Diversity, Gender Neutrality, Gender Fluid, Gender Queer

Gucci & Achille Lauro, 2020



Indizi



San Francesco



Ziggy Stardust, David Bowie



Marchesa Luisa Casati Stampa



Elisabetta I Tudor



Me ne frego, la ricomposizione della storia



Storie



Trenitalia, 2019








