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INTRODUZIONE

Benvenuti nella nostra era, l’era di internet e dei social media, l’era della 

comunicazione di massa interattiva, in cui l’utente svolge un ruolo attivo 

e non più passivo, l’era della condivisione, in cui i contenuti si moltipli-

cano e si spostano alla velocità della luce attraverso canali digitali, l’era 

degli smartphone e dei tablet, in cui qualunque utente  medio può ge-

nerare, visualizzare, editare, commentare, condividere, contenuti digitali 

senza necessariamente esser fermo in un luogo. 

È l’era dei videogames social e multiplayer, in cui i giocatori non si sento-

condivisi dagli utenti e non dai grandi produttori, l’era dello streaming in 

cui i video vengono trasmessi in tempo reale con o senza copyright. L’era 

del copia/incolla, in cui spesso ci si dimentica delle fonti perchè i conte-

nuti sono talmente tanti da essere più rilevanti delle fonti stesse. L’era dei 

feedback, in cui i commenti degli utenti giocano un ruolo chiave per la 

reputazione di un marchio o di un contenuto, nonostante il rischio che si 

possa trattare di commenti fasulli. 

-

smedia, in cui contenuti e narrazioni vengono elaborati secondo dinami-

che e strutture complesse per migliorare la user experience.

È l’era della grande crisi economica, in cui il popolo diventa sempre più 

delle start-up, in cui il lavoro bisogna “inventarselo perchè oggi nessuno 
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“Dove vecchi e nuovi media collidono, dove si incrociano i media grassroots e quelli 

delle corporation, dove il potere dei produttori e quello dei consumatori interagiscono in 

modi imprevedibili.”

Il moderno cellulare, lo smartphone, rappresenta un esempio emblema-

tico nella convergenza di Jenkins in quanto raccoglie diverse tipologie di 

precedenza erano proposti da mezzi separati: in un unico strumento con-

verge tutta la nostra cultura. 

Con internet gli utenti diventano attori principali nel ciclo di vita di un 

prodotto e la cultura convergente diventa così “cultura partecipativa”:“...

Non avviene tra le attrezzature dei media, ma nei cervelli dei singoli consumatori...in 

passato lo spettatore era passivo, oggi è partecipativo.”

-

-

tà”, due sistemi complessi, tipici della cultura convergente, che utilizzano 

più media per la diffusione di un contenuto/narrazione.

In particolare, la crossmedialità è il sistema in cui un contenuto viene 

trasmesso su più media senza mutamenti; ad esempio, uno stesso video 

viene trasmesso in tv e su internet senza mutare.

La transmedialità, invece, è un sistema che si avvale di più media per 

raccontare un’unica storia, spezzettandola in più parti sulle diverse piat-

taforme. La saga “The Matrix”, dei fratelli Wachowsky, è il caso per ec-

i governi censurano e il popolo scende in piazza. È l’era degli hackers, 

che esistono da oltre 50 anni, ma oggi sono molto più noti, organizzati 

Benvenuti nell’era della rete 2.0 in cui le basi di internet sono ormai ben 

passato si disse “Veni vidi vici!”, oggi siamo nell’era in cui per essere vin-

centi si deve essere veloci, visibili e sopratutto virali. 

Benvenuti nella V ERA.

Nella società contemporanea, con l’avvento dei sistemi informatici, il 

mondo della comunicazione ha subito un profondo e radicale cambia-

mento determinato da innovazioni tecnologiche che hanno generato 

nuovi processi di utilizzo dei media e nuove modalità di fruizione, di 

espressione, di partecipazione da parte degli utenti.

La mappa degli importanti mutamenti in atto è stata ben affrontata da 

Henry Jenkins nel libro “Cultura Convergente” dal quale trae spunto il 

presente lavoro.

Per Jenkins, accademico e saggista statunitense che si occupa di media, 

comunicazione e giornalismo, la cultura convergente è la cultura dell’era 

contemporanea, cultura veloce e dinamica, in cui le informazioni viag-

giano tra i vari media, da un utente all’altro ignorando le vecchie leggi 

di spazio/tempo.
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tra i quali Youtube, piattaforma ideale per la diffusione di un video virale.

-

blematico per mostrare il passaggio dall’editoria cartacea al digitale, per 

analizzare e confrontare le diverse piattaforme cross-mediatiche, quali 

giornale, sito e app e per rappresentare le dinamiche di un blog virale 

strettamente connesso alla gazzetta.

oltre ad essere uno specchio della nostra epoca, è un valido esempio di 

come un buon prodotto transmediale,  possa coinvolgere in maniera espo-

nenziale moltissimi utenti, generando così attivismo spontaneo. Commu-

“Movimento 5 stelle”, viaggiano in parallelo con l’opera transmediale 

V per Vendetta, utilizzando medesimi toni e simboli e favorendone ul-

così un’icona popolare ottenendo il record di “maschera più venduta di 

sempre”.

post virale, del video nella società virale e delle altre “brand extensions” 

cellenza di narrazione transmediale: per comprendere tutta la storia, l’u-

e giocare al videogames per cogliere piccoli indizi nascosti. 

della convergenza: il suo libro “Tecnologie di libertà” (1983) è stato pro-

babilmente il primo testo in cui è stato esposto il concetto di convergenza 

intesa come forza di cambiamento all’interno dell’industria dei media.

si sono evolute trovando nel “marketing virale” la maggiore rappresenta-

utenti.

Il “marketing virale” è una tipologia di marketing non convenzionale, il 

sistema di comunicazione più prolifero in termini di utenti, nella società 

contemporanea.

Tale considerazione è alla base della presente tesi che ha lo scopo di 

descrivere alcune strategie innovative e dinamiche di marketing, tipiche 

dei nostri giorni, che mirano alla diffusione esponenziale di un brand/

prodotto.

convergenza, si sofferma sulle tecniche e piattaforme utili per diffondere 

suoi utenti, seguono considerazioni sull’utilità dei social network come 
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-

stema operativo del proprio smartphone.

Android: QR Droid

https://play.google.com/store/apps/details?id=la.droid.qr&hl=it

iOS: QR Reader for iPhone
https://itunes.apple.com/it/app/qr-reader-for-iphone/id368494609

per accedere al collegamento corrispondente.

-

ISTRUZIONI PER L’USO

“La V Era” è una tesi navigabile consultabile in due versioni, cartacea e 

http://la-v-era.blogspot.it/2013/12/download-pdf.html

-

menti tratti qua e la dalla rete. Ogni indirizzo internet citato nella tesi è 

hyperlinkato digitalmente.

versione PDF è possibile collegarsi a tutti i contenuti presenti su 

internet semplicemente cliccando sui vari indirizzi presenti.

http://la-v-era.blogspot.it/2013/12/download-pdf.html

seconda generazione, con i quali è possibile aprire i documenti correlati 

con il solo ausilio di uno smartphone.1 In questo modo anche chi usufru-

isce della versione cartacea potrà approfondire la lettura multimediale.

http://la-v-era.blogspot.it/2013/12/download-pdf.html
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Il viral marketing e il web

http://la-v-era.blogspot.it/2013/12/capitolo-1.html

-

chisce l’offerta multimediale attraverso il Blog della V Era accessibile 

dall’indirizzo principale:

http://la-v-era.blogspot.com

Il portale,  che funge da supporto alle versioni testuali, ha lo scopo di 

migliorare e arricchire l’esperienza multimediale degli utenti. 

con immagini esplicative presenti online. 

degli approfondimenti corrispondenti del capitolo.

La tesi cartacea, la versione pdf  e il blog rendono l’intero artefatto un 

prodotto interattivo, una soluzione che rispecchia il contenuto della tesi 

stessa in cui si parla di sistemi che attraversano più media.

Buona lettura.
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da amici e conoscenti che sono parte stessa della loro vita. Il messaggio si diffonde 

fortemente nei luoghi pubblici e privati e il marketing virale è un’attività che può essere 

trasmessa naturalmente attraverso l’interazione fra persone;

della diffusione del messaggio.2

-

tuazione di un marketing virale vincente. Tuttavia, per ottenere un buon 

esito è necessario che la campagna di comunicazione sia  aggressiva, in-

novativa, attraente, perciò non riconducibile a schemi tradizionali.

Un esempio di marketing virale è dato dal passaparola via e-mail, carat-

terizzato da messaggi appositamente predisposti per essere  inoltrati ad 

altri utenti.

Il passaparola ha successo quando sia il mittente che il destinatario intu-

iscono che possono trarre qualche vantaggio dall’interazione proposta. 

Entrambi potrebbero, ad esempio, vincere un premio oppure ottenere 

uno sconto per un determinato acquisto. In una recente campagna di 

branding per Productopia.com, i mittenti erano incoraggiati a includere 

gli indirizzi di cinque loro conoscenti allo scopo di guadagnare cinque 

nuove registrazioni a un concorso online.

Un’altra soluzione creativa è consentire al mittente di spedire il messag-

gio sotto forma di cartolina virtuale animata, il che rende più attraente e 

personalizzata l’interazione tra le due parti. 

Internet Marketing Experience, I.M.E. , 2008.

1.1 - IL VIRAL MARKETING

-

steggiare l’incredibile successo di Hotmail, fornitore di free mail, che in 

soli 18 mesi riuscì ad assicurassi ben 12 milioni di abbonati, spendendo 

solo 0,5 milioni di dollari di advertaising e marketing, coinvolgendo mi-

gliaia di utenti. L’espressione viral marketing diviene nel 1998 “marke-

ting buzz-word of  the year”.

to C to C (business to consumer to consumer), indicando in B il padre 

dell’idea virale e in C i consumatori che diventano a loro volta promotori 

dell’idea nei confronti dei successivi consumatori.

Per Wilson il “marketing virale” è “ogni strategia che incoraggi e stimoli in-

dividui a trasmettere ad altri e a diffondere un messaggio di marketing, generando il 

potenziale per una crescita esponenziale della notorietà.“1

caratteristiche che connotano il viral marketing:

1. il messaggio virale favorisce la realizzazione di una serie di momenti di esperienza 

condivisa, in cui il brand è presente in maniera discreta (poco brand e molto appeal);

2. il messaggio non interferisce sulla vita dei soggetti, perché la fonte è rappresentata 

The Six Simple Principles of  Viral Marketing, in http://webmarketingto-
day.com/articles/viral-principles/ , 2000.
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1.2 LA RETE E GLI UTENTI: STATISTICHE

Più del 50% della popolazione mondiale ha meno di 30 anni e oltre il 

stimato il numero di persone connesse globalmente – 2,095,006,005 (il 

rete, in media, nel mondo, è equivalente alla cifra record di 35 miliardi 

di mesi, traducibili in 3,995,444 di anni.

I dati, seppur già importanti, sono in costante aumento: le nuove genera-

zioni nascono già con dispositivi connessi ad internet e le nuove e vecchie 

aziende investono sempre di più nella rete.

Ma cosa fanno gli utenti su internet?

del minutaggio complessivo: ogni giorno vengono postati su Tweetter più 

col 21% del tempo complessivo di connessione e un milione di richieste 

lettura di contenuti testuali, mentre il 19% a chat ed email, il 13% all’a-

per lo shopping in rete, in cui primeggiano i compratori cinesi.

-

una pubblicità vastissima a costo quasi zero grazie a un’intelligente cam-

pagna via e-mail. 

interessante lo inoltra ad altri destinatari e circa il 49% passa la notizia 

ad almeno due o tre altri utenti.3  

-

cile che venga cancellato o inserito tra lo spamming4 -

smo è stato sfruttato da alcuni famigerati virus informatici come il virus 

“I Love You” che si è diffuso sulla rete grazie alla sua capacità inganne-

vole di presentare il messaggio come trasmesso da mittenti conosciuti.

e-mail. Naturalmente vi sono molteplici possibilità di campagne di co-

progettare una strategia di comunicazione capire le modalità più idonee 

alla diffusione del proprio messaggio, senza trascurare la possibilità di 

scegliere se utilizzare uno o più canali di comunicazione, ad esempio tra-

risultare in armonia con il brand e in linea con il messaggio, per una più 

probabile riuscita della campagna di comunicazione.

Web marketing 2.0. Dal marketing ai 

4 Lo spamming è rappresentato dall’invio ad un individuo di uno o più messaggi 
Computer fuori legge? Uno sguardo ai reati informatici, 

Morlacchi Editore, 2006.
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Il re dei motori di ricerca permette agli utenti di trovare informazioni, 

immagini, notizie, in tutte le lingue del mondo.

“Utility social” che permette di mettersi in contatto con amici, caricare 

3 Youtube.com 

Permette di caricare i video personali e aziendali e condividerli con il 

web. 

4 Yahoo.com 

Il più importante portale internet offre ricerche, contenuti personalizzati, 

chat, email gratuita e pagine a disposizione degli utenti.

5 Baidu.com

Il leader dei motori di ricerca in lingua cinese, si ispira alla semplicità ed 

6 Wikipedia.org 

L’enciclopedia libera aggiornata costantemente dagli utenti.

mediche, di mappe stradali, di previsioni meteo, dettagli sull’acquisto di 

prodotti, oltre alla lettura di quotidiani e web magazine. 

utenti che dedicano ad Internet più tempo sono gli statunitensi, con circa 

32 ore mensili contro le 16 ore degli altri Paesi, mentre, in percentuale, 

rispetto agli abitanti complessivi di ogni Paese, la nazione col numero 

5 (153.441.000), se-

(60.552.000).6

più diffusi del web. 

-
cs: il segreto di un progetto di successo sul web, Hoepli Editore, 2012.

6 http://www.go-gulf.com
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15 WordPress.com

e i numerosi plug-in fanno di Wordpress un ottimo strumento per creare 

siti web.

Internet, stila la lista dei termini più usati sul web.

-

-

Le dieci ricerche di immagini  più popolari si aprono con un gruppo mu-

Perry.

videogames.

8 Linkedin.com 

lavoro e restare in contatto con le aziende.

9 Live.com 

Windows Live è il motore di ricerca di Microsoft.

10 Twitter.com 

o per condividere informazioni sul web.

-

12 Taobao.com 

-

dere e acquistare. Una specie di Ebay, ma molto più popolare.

13 Blogspot.com 

Permette di creare e gestire facilmente un blog personale. Uno dei tantis-
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Come fare il mascarpone

Come fare nodi

Come fare succhiotti

Come fare stretching

I dati e le statistiche richiamati sono interessanti per capire realmente le 

virali del web.

1.3 THE SOCIAL NETWORK

nel tempo i rapporti interpersonali reali con rapporti virtuali.

Oggi i social network detengono diversi primati, tra tutti, hanno il merito 

di riuscire a tenere gli utenti “incollati” per più tempo rispetto a tutti gli 

altri siti. Ogni utente rappresenta una potenziale fonte di guadagno per 

il sito: maggiore è il tempo che trascorre sul sito, più alta è la probabilità 

I tempi lunghi di collegamento in rete, nonostante dal punto di vista 

del marketing rappresentano un vantaggio, possono determinare vere e 

 

ambulatorio psichiatrico del Paese per il recupero degli internauti affetti 

come nel caso di “Olympics 2012” molto ricercato in concomitanza dei 

-

tgeist 2012, tra le ricerche relative agli atleti non possiamo ignorare la 

presenza nella top ten di Mario Balotelli, eroe del campionato Europeo, 

autore di un’esultanza in stile “Hulk” che ha fatto il giro del mondo. 

popolari del mondo nel 2012 con la ricerca “Costa Concordia crash”.

tendano ogni anno a salire nei mesi estivi: parola d’ordine per maggio 

“dimagrire”. Con l’aumento poi delle temperature, giugno ci propone 

fare...”, diffusissimo sul web. 

utenti vogliono risposte dalla rete, seppur le domande siano in alcuni casi 

stravaganti. Ecco la top ten:

Come fare sesso

Come fare un clistere

Come fare il pizzetto

Come fare innamorare

Come fare braccialetti

Come fare tatuaggi
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Oltre a questo meccanismo, apparentemente poco dispendioso, ma mol-

-

sere ancora più vantaggioso, come nel caso delle aziende che acquistano 

direttamente gli amici accumulati precedentemente dalle compagnie di 

marketing. Ciò comporta un considerevole ampliamento della rete in 

poco tempo, favorendo il potenziale business. 

un parere positivo degli utenti su una determinata pagina o contenuto. 

-

sitivi diventano strumento di commercializzazione.

possono garantire un elevato numero di visualizzazioni senza sprecare 

ulteriore tempo. 

-

video, sono rimasti “mi piace”.

Ogni social network è arricchito da numerosi strumenti di misurazione 

che permettono agli amministratori di tenere sotto controllo diversi para-

-

tore statico presente in tutte le pagine che offre una mappatura analitica 

-

preoccupanti, tanto che sono nati dei centri di disintossicazione. 

-

mo, il più discusso e il più cliccato di tutti, la creatura del celebre Mark 

“like” possibili ed il gioco è fatto. Il trucco dei social network è proprio 

nuova rete di potenziali clienti, la rete del nuovo amico. La dinamica è 

-

ziale: ogni amico che si aggiunge ad una determinata rete, la promuove 

automaticamente a tutti i suoi amici precedentemente accumulati, che in 

alcuni casi possono essere sotto il centinaio, in altri possono superare le 

migliaia di contatti. 

-

stano continuamente contenuti per raggiungere più utenti possibili. Tut-

to ciò che risulta interessante per tanta gente può diventare un contenuto 

virale: musica, comicità, moda, gossip, celebrità, idiozie, viaggi.

sui social network? 



22 23

scelta delle modalità d’uso dei social network.

1.4 THE REPUTATION

Un vecchio detto diceva: “Nel bene o nel male, purchè se ne parli”.

bene e pochissimo male.

La reputazione di un’entità sociale (una persona, un gruppo sociale, un 

organizzazione) è un opinione riguardante l’entità stessa, il risultato di 

una valutazione sociale di un insieme di criteri. E ‘importante nel mondo 

degli affari, dell’istruzione, della comunità on-line, e in molti altri campi.

buon numero di “like” e commenti positivi non solo nei social network, 

ma in tutto il web. 

L’insieme di tutte le opinioni, dentro e fuori il web, rappresenta la re-

putation di un determinato soggetto. È qualcosa di simile ad una fedina 

penale; gli utenti sono coloro che giudicano e i pareri negativi sono le 

macchie sulla fedina.

l’immagine, il soggetto può assumere una pessima reputation.

emergere cosa preferiscono gli utenti.8

Tali strumenti possono risultare fondamentali se si cerca di viralizzare 

dei contenuti perchè permettono di capire se si stanno raggiungendo dei 

risultati positivi o meno e cambiare strategia in base ai dati rilevati.

-

-

-

lova, esperta di social media, i russi preferiscono un social network locale 

perchè è un servizio progettato dai russi per i russi, in lingua nazionale. 

Inoltre, Vkontakte è molto rilevante come luogo d’identità per la Comu-

gli abitanti comunicano, le aziende locali gestiscono concorsi a premi, 

creando un vero e proprio “luogo” di aggregazione.

Nonostante Vkontakte non garantisca il massimo della sicurezza contro 

intrusioni e virus, viene preferita perchè offre la possibilità di guardare 

Tracker gli utenti possono anche caricare e scaricare video liberamente. 

quando il governo non metterà in atto opportuni interventi per regola-

mentare questa situazione, Zuckerberg dovrà accontentarsi del suo status 

di follower.9

Digital Pr e Social Media

Editore, 2012.
9 tratto da Vincos.it
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i pareri positivi riguardanti il brand e a denigrare i commenti negativi 

pubblicati dal resto della rete. 

Per capire come internet sia soggetta a falsi feedback si può fare riferi-

mento anche al caso emblematico di Tripadvisor, portale web di viaggi, 

sul quale gli utenti pubblicano recensioni riguardanti hotel, ristoranti e 

attrazioni turistiche. La cronaca ha riportato che gli utenti hanno minac-

ciato gli albergatori di inserire feedback negativi sui servizi offerti, se non 

avessero ottenuto sconti sulle tariffe. Nel caso delle prenotazioni online 

e più in generale degli acquisti online, i commenti sono la garanzia di 

qualità del prodotto/servizio stesso.

tuttavia i feedback sono ancora oggi lo strumento più utile per farsi un’o-

pinione sul venditore/promotore/azienda.

Ebay, storica piattaforma di commercio elettronico tra gli utenti, rappre-

senta un esempio di sistema ben collaudato di feedback. Ogni venditore 

che nel tempo raggiunge un’elevatissima percentuale di feedback positivi 

espressi da utenti che hanno utilizzato il servizio, riceve la connotazione 

1.5 FARE I CONTI CON GOOGLE

-

I forum, molto utilizzati dalle “brand community”10 hanno un peso rile-

vante in termini di “buona condotta”; sul sito personale e nei siti corre-

lati, i feedback degli utenti contano più di ogni altra cosa. Molti utenti 

attraverso Youtube pubblicano video di protesta, accusa, contestazione, 

-

dell’entità stessa. 

-

occhi degli utenti.

Non a caso, c’è chi compra l’ottima reputation da operatori del settore o 

da altri “stakeholder”11. 

maniera non molto legale, per migliorere la reputation negativa delle 

aziende che richiedono il loro intervento.

La loro attività consiste nel pubblicare commenti positivi sui diversi fo-

nomi diversi e collegandosi nelle diverse ore del giorno e della notte per 

non destare sospetti. Così facendo riescono ad aumentare notevolmente 

10 I consumatori formano legami intensi con un prodotto e attraverso esso con gli 
altri cosumatori. Le comunità esercitano sui membri una pressione perchè rimangano fe-

il senso del brand. In Henry Jenkins, Cultura convergente

11 Con il termine stakeholder (o portatore di interesse) si individuano i soggetti 
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Nel corso degli anni anche la Microsoft ha provato interesse per i motori 

-

ch e nel 2009 con Bing.

pagine citate con un maggior numero di link fossero le più importanti 

all’interno dei loro studi e posero le basi per il loro motore di ricerca.12 

10 mila query (ricerca) al giorno; oggi, dopo i suoi primi15 anni conta 

oltre 60 trilioni di pagine web indicizzate e gestisce oltre 100 miliardi di 

con una capitalizzazione di mercato di circa 290 miliardi, rispetto ai 23 

miliardi del 2004.

-

-

12

 La Search Engine Optimization (SEO) comprende tutte quelle at-

tività messe in atto dal webmaster allo scopo di migliorare il posizio-

namento delle pagine di un sito web sulle pagine dei motori di ricerca: 

attività di posizionamento “on-site”, cioè di elementi riguardanti l’otti-

mizzazione dell’architettura di un sito, delle sue singole pagine e di tutti 

essere raggiunto “naturalmente” dagli utenti.

Il Search Engine Marketing (SEM) indica l’insieme delle attività di 

web marketing svolte per incrementare la visibilità e la rintracciabilità di 

pubblicitarie Pay per Click, di incrementare la link popularity e di misu-

rarne i risultati con strumenti di analisi. Tale disciplina di Web Marke-

ting  comprende tutti gli atti che hanno lo scopo di portare gli utenti su 

un dato sito web, ad esempio cercare di aumentare la rete di amici e like 

web e per trovare un determinato sito bisognava conoscere perfettamen-

sul web.

-

fezionare e migliorare la ricerca e il posizionamento sui vari motori.
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operativo open-source per dispositivi mobili, ha acquistato Motorola per 

poter produrre i propri dispositivi e installare il proprio sistema operati-

vo. 

Tra i numerosi servizi prodotti dal colosso di Mountain View è importan-

te conoscere i più utili per rendere un sito visibile sui motori di ricerca e 

per porre le basi per un’innovativa campagna di marketing.

AdWords -

Con questo strumento è possibile creare vere e proprie campagne pubbli-

AdSense è un modo facile e veloce a disposizione dei webmaster utile 

-

-

munerazione, il cui ammontare si calcola a seconda delle visite che il sito 

-

-

momento sono stati realizzati oltre

-

un monitor; ad oggi sono stati mappati oltre 9 milioni di chilometri in 

circa 3000 città e 52 nazioni.

-

tain View ha superato Internet Explorer diventando il più popolare web 

di dollari. Hurlay e Chen (fondatori di YouTube) ne diedero l’annun-

cio tramite un video caricato sulla piattaforma, intitolato “Un messag-

principali fornitori di contenuti, e grazie ad un programma di gestione 

copyright che aveva segnato precedentemente Youtube.

Nel 2006 YouTube registrava circa 20 milioni di visitatori unici al mese, 

mentre oggi vi sono oltre 1 miliardo di visitatori unici al mese e che col-

-
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Google Maps

dal relativo sito web che consente la ricerca e la visualizzazione di mappe 

È possibile ricercare servizi in particolari luoghi, tra cui ristoranti, mo-

numenti, negozi, oltre a percorsi stradali tra due punti, foto satellitari di 

voler dire essere maggiormente raggiungibile.

YouTube è una piattaforma web che consente la condivisione e visua-

lizzazione in rete di video, video sharing. La maggior parte dei contenuti 

su YouTube viene caricata dai singoli utenti, anche se le società dei me-

materiale tramite il sito, come parte del programma di partnership di 

YouTube.

Molte sono le campagne di marketing che possono prevedere l’upload di 

uno o più video su YouTube. Chi si occupa di creare una campagna di 

marketing non dovrebbe sottovalutare la possibilità di scegliere “il video” 

come principale strumento di diffusione.

motivo, nei due anni precedenti, il web si è popolato di notizie riguardan-

ti questo presunto avvenimento, diventando la data stessa un contenuto 

altamente virale. Il 21 dicembre 2012 non c’è stata nessuna catastrofe, 

YouTube diventando il primo video a raggiungere questo traguardo. Il 

per ogni un utente del blog che avrà cliccato sulla pubblicità della Nike, il 

-

tente (PPC Pay per click).

volta un utente esterno clicca sulla pubblicità. Un click può valere da 

altri strumenti di PPC, naturalmente con tariffe e condizioni diverse.

Analytics 

siti Web. Il software web-based è in grado di monitorare gli accessi ai sito 

-

masters possono ottimizzare le loro campagne di pubblicità, basandosi 

sulle statistiche generate da questo potentissimo strumento. 

Blogger 

-

La semplicità e la predisposizione innata a comparire sui motori di ricer-

alternativa per tutti coloro che vogliono gestire e diffondere un blog.

Google+

maggiore novità rispetto agli altri social network è il sistema di “cerchie” 

in cui si possono racchiudere le persone. Il design minimalista e animato 

rende questa piattaforma semplice e intuitiva da usare. 



32 33

La Gazzetta Cross-­mediale

http://la-v-era.blogspot.it/2013/12/capitolo-2.html

technorap ha festeggiato posizionando vicino al contatore del video una 

Costo: 1,5 milioni di dollari.

cui proviene la maggior parte dei contatti, ha ricevuto 6 milioni di “like”, 

quasi 4 milioni e mezzo di commenti e oltre due milioni di persone si 

sono iscritte al canale YouTube di Psy.

terzo, pari a 340 milioni, arrivano da dispositivi mobili come smartphone 

o tablet. 

Come dimostra questo caso, il target dei giovanissimi è uno tra i più 

rendere un messaggio virale, al contrario la banalità viene spesso premia-
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-

porter.it.2 Il video potrà essere guardato da computer, da smartphone ed 

anche dalla tv se un telegiornale lo usa per documentare l’accaduto.

alla piattaforma: 

Video: Computer > Televisione > Smartphone

durata di un minuto. Il video completo verrà caricato sul web integral-

mente. In Tv verrà andrà in onda in formato ridotto di 20 secondi per 

risparmiare sui costi. Lo stesso spot verrà trasmesso anche in radio, ma 

soltanto in formato audio.

struttura attraversando i diversi media:

> Computer/tablet/smartphone: video integrale di 60”

> Televisione: video ridotto di 20”

> Radio: solo audio del video

la crossmedialità è una condizione più “orizzontale” 

rispetto alla convergenza, in cui al centro del processo comunicativo crossmediale c’è il 

lettore-fruitore che decide come fruire dei messagi nello spazio-tempo a sua disposizio-

2.1 - CONVERGENZA MEDIATICA E CROSS-MEDIA

Il marketing odierno prevede la diffusione di un contenuto attraverso più 

canali, televisione, computer, smartphone, tablet, giornali, radio, passa-

stesso contenuto su più canali: il sistema della convergenza mediatica e 

la crossmedialità.

-

ta sull’argomento, afferma:

“Un racconto è convergente quando vengono distribuiti gli stessi contenuti all’interno di 

piattaforme editoriali diverse, per quanto perfettamente integrate tra loro.” 

“Un racconto è crossmediale invece quando un progetto viene declinato su più media 

distribuendo in ciascuno di essi contenuti originali, unici e tra loro complementari o 

addirittura antagonistici.”1

È evidente che, nonostante entrambi i sistemi prevedono la diffusione 

di un messaggio su più media, nel metodo convergente il messaggio non 

muta cambiando piattaforma mediatica, ma viene replicato così com’è, 

nel metodo cross-mediale, il messaggio viene rielaborato per essere adat-

tato alle diverse piattaforme.
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2.2 - DALL’EDITORIA AL DIGITALE

Con l’arrivo di internet tutti i mercati hanno dovuto adattarsi o appog-

giarsi alla rete per riuscire a restare competitivi. 

-

za del web: per chi era abituato da anni a lavorare con carta e inchiostro 

non è stato facile convertirsi, seppur parzialmente, al digitale. 

-

duti d’Italia, nonostante la crisi che ha colpito tutto il settore, no-

nostante un sostanziale calo di vendite rispetto al passato. I motivi di 

tale successo possono essere molteplici, ma una cosa è certa: oggi la 

 

 

È un quotidiano, ma è anche sito internet, applicazione per cellulari, 

-

plessa di un giornale, capace di adattare i diversi contenuti a più piatta-

forme, cartacee o digitali. 

-

ne di due testate giornalistiche: il settimanale “Il Ciclista” e il bisettima-

nale “La Tripletta”, nati nell’anno precedente.

-

zetta è la continuazione delle due testate di fusione. 

Le prime edizioni, pubblicate con frequenza bisettimanale, sono stampa-

ne. Molto dipenderà dalle sue abitudini e anche dai device (e quindi dalla tecnologia) 

che questi possiede o ha a sua disposizione.”3

-

potrà accedere a contenuti simili di chi visita il sito gazzetta.it, ma con la 

differenza che il servizio è a pagamento.

> Giornale:

  Costo 1.00 €

> Computer:

> Tablet/smartphone: 

quanto ogni contenuto viene studiato appositamente in base al disposi-

3 Henry Jenkins, op. cit.
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Nel corso di questi eventi la tiratura del giornale supera le 100.000 copie, 

mentre in occasione della “Mostra del ciclo e dell’automobile”, che si 

con cadenza quotidiana.

Mitragliere”.

in continuo aumento, che negli anni ‘20 raggiunge la punta di 500.000 

copie.

Negli anni ‘30 il giornale esce su 8 colonne e organizza eventi che coin-

volgono diverse pratiche sportive: atletica, ciclismo, lotta, scherma, nuo-

to, pugilato e calcio.

volta alla settimana con 4 pagine stampate su carta bianca.

-

nale e gradualmente torna ad essere un quotidiano.

Negli anni ‘50, con la nuova struttura, trovano spazio tutti gli sport e 

si avvia la sperimentazione della “terza pagina” con servizi sugli sport o 

sui campioni del momento.

-

te su carta verde chiaro, colore già utilizzato da La Tripletta, sono com-

poste da quattro pagine divise in 5 colonne, prive di immagini e riporta-

no prevalentemente notizie riguardanti lo sport più diffuso all’epoca: il 

ciclismo. La prima tiratura raggiunge 20.000 copie, che sono vendute a 

un costo di 5 centesimi.

-

ferta informativa.

Nel settembre 1896, e per pochi mesi, la stampa viene effettuata su carta 

la pubblicazione nel 1898 di un supplemento mensile illustrato, che di-

venta quindicinale nel 1899, quando la tiratura raggiunge 36.000 copie.

-

ganizzare una serie di eventi e competizioni sportive, che contribuiscono 

“Milano-Monza-Milano”, la prima competizione motociclistica italiana, 

-

sivo e che vedrà indossare al vincitore della gara la maglia rosa, colore 

simbolo della competizione.
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-

nale. È l’inizio di un percorso che vedrà il quotidiano affermarsi anche 

in edizione digitale.

Il 16 dicembre 2004 il giornale attua una strategia pubblicitaria insolita: 

effettua la stampa su carta verde per un solo giorno per promuovere il 

colore verde.

Il 10 luglio 2006 con la vittoria della nazionale di calcio nei campionati 

del mondo, la tiratura del giornale supera il suo stesso record e raggiunge 

2.302.808 copie. 

introduce i colori in tutte le pagine.

-

vizio a pagamento che consente di leggere il quotidiano e i suoi inserti da 

dispositivi mobili e di accedere a contenuti aggiuntivi dal sito web. 

4 conta un milione di visitatori unici al giorno ed 

è in assoluto il quotidiano più letto del Paese.

4 http://www.gazzetta.it

ca. Con l’avvio del programma “90° minuto”, che trasmette le immagini 

conclusione, la televisione sostituisce la stampa nella cronaca degli eventi 

sportivi e in particolare di quelli calcistici, divenuti i più seguiti d’Italia. 

pagine rosa i retroscena delle dispute sportive con relative polemiche e 

curiosità e propone anche interviste con i protagonisti dello sport.

La prima pagina assume la funzione di “vetrina” e presenta esclusiva-

mente la pubblicazione dell’articolo di fondo, riservando tutto lo spazio 

a grossi titoli in neretto di impatto immediato.

-

-

strata e a colori, e le edizioni regionali.

continuo aumento che, il 12 luglio 1982, con la vittoria della nazionale 

italiana di calcio nel campionato mondiale, raggiunge 1.469.043 di copie 

in un solo giorno.

Tra gli anni ‘80 e ‘90 viene incrementata l’apertura dei centri stampa 
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-

Nel giornale sono presenti inserzioni pubblicitarie che occupano piccoli 

spazi o pagine intere e che, in occasione di determinati avvenimenti, sono 

-

stica dell’Italia del 2006, la Puma, sponsor tecnico della nazionale, aveva 

acquistato spazi per congratularsi con i neo campioni.

Il quotidiano può essere acquistato in tutte le edicole italiane ed anche in 

diverse edicole straniere, al costo di 1,00 €, oppure sfogliato gratuitamen-

te in gran parte dei bar d’Italia.

2.3.2 GAZZETTA.IT

con barra di navigazione superiore, notizia principale in primo piano, le 

notizie “secondarie” nella parte sinistra della schermata e diverse sezioni 

nella barra laterale di destra (sidebar). La notizia principale, collocata in 

alto al centro dell’home page, varia con il  costante aggiornamento delle 

notizie.

l’attenzione e invogliare all’acquisto, la versione on-line presenta titoli 

brevi e incisivi, predisposti ad una lettura più rapida per soddisfare l’e-

sigenza dell’utente, che sul web è frenetico e cerca costantemente gli ag-

-

ferma a leggere con più calma soltanto le notizie di particolare interesse.

2.3 - GAZZETTA DELLO SPORT: ANALISI DEI MEDIA

contemporaneamente di tre media principali: il quotidiano, il sito inter-

net e l’applicazione per dispositivi mobili.

2.3.1 - QUOTIDIANO

-

scono già gran parte delle notizie, prima ancora di sfogliare il giornale, 

pertanto la notizia viene proposta con frasi brevi e ad effetto con nu-

merose immagini a colori, puntando sopratutto sull’impatto visivo e sul 

coinvolgimento emotivo del letto. 

miticizzare gli eventi, e i titoli assumono toni mai scontati e ad effetto. 

La vittoria dell’Italia del mondiale di calcio del 1982 veniva titolata sem-

plicemente con “Campioni del Mondo” in grandi dimensioni di colore 

-

-

e pubblica notizie e curiosità sugli sportivi più celebri del momento. La 

prima pagina è solitamente dedicata al calcio, le ultime pagine cambiano 
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-

-

caso il negozio ha il duplice scopo: guadagnare dalla vendita dei prodotti 

Per gran parte dei contenuti l’accesso al sito è libero, per particolari se-

zioni è necessario semplicemente autenticarsi. 

Per consultare l’archivio digitale del quotidiano e per accedere a con-

-

tion” valido anche per l’applicazione per dispositivi mobili.

2.3.3 APP GAZZETTA

Chiunque disponga di un dispositivo mobile moderno può scaricare gra-

-

tion”. 

5

che permette la lettura digitale e multimediale del quotidiano sul PC, 

iPad, iPhone e altri tablet con un unico abbonamento che consente agli 

utenti di “sfogliare” il quotidiano in tutte le edizioni locali, il magazine 

5 http://digitaledition.gazzetta.it

I contenuti del sito internet riportano per lo più gli avvenimenti sportivi 

-

togallery,  sondaggi, ed anche store e pubblicità. 

Passioni Max”, che pubblicano immagini e notizie delle celebrità fem-

minili del momento, non sempre correlate con lo sport, ma  spesso in 

abbigliamento sexy.

La possibilità di commentare gli articoli, di condividere sui social network 

i contenuti e di rispondere ai sondaggi rendono gli utenti più partecipi 

prolungandone la permanenza sul portale.

La pubblicità è presente in più modalità: spesso un annuncio sostituisce 

la cornice rosa di sfondo del sito ed è riportato in tutte le pagine; alcune 

pubblicità occupano banner o spazi nella sidebar e cambiano di pagina 

contenuti proposti, promuovendo articoli sportivi.

forza del sito internet in quanto rappresenta sostanzialmente la web tv 

-

mente, altri sono rielaborati e presentati sotto forma di vere e proprie 

trasmissioni televisive con presentatori o voci narrative di sottofondo.

Inoltre, il sito offre giochi virtuali, tra tutti il popolare “Magic Cup” il 
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attualmente la più usata dai fantallenatori italiani.

Il gioco si basa sulle pagelle ricevute dai calciatori reali dopo la disputa 

di fantacalcio in cui i voti dei giocatori, sommati a bonus e malus (gol, 

-

le fantapartite. Per l’organizzazione di un torneo di fantacalcio vengono 

stabilite le regole da rispettare, tra le quali anche la fonte delle pagelle 

che determineranno i voti dei giocatori. La fonte più usata in Italia è la 

giorno dopo delle partite.

-

o lo gestiscono direttamente online, per creare ognuno una propria rosa 

-

stati. 

I due seguono in diretta tutte le partite del sabato e della domenica spe-

rando che i “propri” giocatori facciano qualche gol o assist e che non 

vengano ammoniti o espulsi. Una volta concluse le partite, il risultato 

-

dell’ultimo mese, agli approfondimenti multimediali, video, fotogallery, e 

Costo degli abbonamenti digital edition:  

0.99 € per una copia singola

4.99 € per sette giorni

19.99 € per un mese

99.99 € per ottanta giorni 

Nonostante il costo del servizio, sono numerosi gli abbonamenti venduti 

Quotidiano > Sito Internet  > Applicazione 

2.4 - IL BLOG VIRALE

Il fantacalcio è un gioco che consente di organizzare e gestire squadre 

di calcio virtuali, composte da calciatori reali, è molto diffuso sul web in 
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Nel blog predomina il colore rosa, per lasciare intendere che si tratta di 

- Notizie video e curiosità sportive - Tutti i voti del fantacalcio la notte 

dopo le partite”.

-

stampa il giornale? 

Il dubbio che si tratti di un portale strettamente correlato al giornale rosa 

è legittimo visto che solo una o più persone che lavorano o collaborano 

che per non ofuscare la propria immagine abbia volutamente deciso di 

ometterne la paternità. Ma queste sono solo supposizioni.

-

nale rappresentano un contenuto altamente virale.

del giornale, non sarebbero così ambiti perchè gli utenti avrebbero già 

letto sul quotidiano rosa le varie pagelle.

Il blog, inoltre, dichiara di pubblicare i voti dopo l’1.00 di notte, ma in 

realtà vengono inseriti dalle 2.30 in poi, molto lentamente, partita per 

partita e potrebbero trascorrere  anche un paio d’ore prima della pubbli-

cazione completa.

Per tali motivi le pagelle delle partite sono diventate un contenuto am-

bito, perchè gli appassionati di calcio e sopratutto di fantacalcio sono 

tantissimi e tutti vorrebbero conoscere i voti dei propri giocatori il prima 

possibile, per capire se hanno vinto o perso.

-

-

ta, senza commenti, in un riquadro col contorno nero. Le ha inventate 

Milaninter, un settimanale distribuito allo stadio, ma è su carta rosa che 

-

blicati sul quotidiano, mentre dal sito internet non è possibile consultarli 

con accesso gratuito.

6, un blog che pubblica 

prima dell’uscita del quotidiano rosa.

Il blog, che si avvale della piattaforma gratuita blogger, ha un aspetto 

spartano, strapieno di contenuti che spesso ne rallentano il caricamento: 

pagelle delle partite in anteprima, video, articoli sportivi, tantissima pub-

blicità invasiva e fotogallery e video di ragazze  sensuali. 

6 “http://voti-fanta.blogspot.it”
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Il volto della transmedialità

http://la-v-era.blogspot.it/2013/12/capitolo-3.html

Chiunque gestisce il blog conosce bene l’importanza di mantenere per 

molto tempo i visitatori sul proprio sito, perchè nel frattempo potrebbero 

cliccare sulle varie pubblicità. 

I voti rappresentano l’attrazione principale del blog e, ancora una volta, 

il binomio calcio-donne sembra determinare un alto tasso di visitatori 

appassionati di calcio, dunque un connubio virale già sperimentato sul 

chiudono il cerchio perchè garantiscono al blog dei ricavi in base ai nu-

merosi visitatori ottenuti.

cui il contenuto principale attrae i visitatori su un portale, altri contenuti 

pubblicità ne garantiscono gli introiti.
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serie tv, ai fumetti, alle news o alle campagne di advertising dei più im-

portanti brand mondiali (Coca Cola, Bmw, Nike...). Noi siamo già il pub-

blico delle narrazioni transmediali.2

-

sin’s Creed”, una saga di videogiochi, sviluppata e prodotta dalla Ubisoft, 

che si compone attualmente di una serie principale di 5 capitoli, più uno 

annunciato, a cui si aggiungono 3 videogiochi, 3 giochi on-line, 3 corto-

metraggi, 5 romanzi e 6 fumetti.

Il racconto è molto ampio e bisogna saltellare da un media all’altro per 

scoprire nuovi mondi, nuove storie, nuovi personaggi, per non porre mai 

-

Creed, composta sia dai vari videogames che dai cortometraggi presenti 

In tutti i capitoli c’è una costante chiara ed evidente: i protagonisti sono 

e che rappresenta un segno chiaro di continuità tra un capitolo e l’altro.

-

360 e per Microsoft Windows. 

3.1 - INTRODUZIONE AI TRANSMEDIA

La “transmedialità”, a differenza della crossmedialità, che ha lo scopo 

di diffondere uno stesso messaggio su più piattaforme, si avvale di più 

narrazione.

transmediali analizzando in tutti gli aspetti le diverse forme narrative. 

Egli afferma:

“Forme di narrazione che condividono gli stessi elementi narrativi e immaginativi (tra-

me, personaggi, atmosfere...) ma che cambiano a seconda della piattaforma editoriale 

sulla quale vengono distribuite...

...Ad esempio: un cortometraggio potrebbe essere riscritto per una serie a puntate, o 

rielaborato per il cinema; il suo protagonista potrebbe diventare l’eroe di una serie di 

fumetti, mentre un personaggio secondario potrebbe essere il portavoce della storia sui 

social network.

Nove blockbuster1 su dieci tra i maggiori successi mondiali delle ultime 

-

Lost). E la storia non cambia se si passa dal cinema ai videogames, alle 

1 Blockbuster è una società di distribuzione statunitense fondata nel 1985. Il 
business è focalizzato sull’acquisto e noleggio di prodotti home video e videogiochi, e sulla 
distribuzione digitale di contenuti. In http://it.wikipedia.org/wiki/Blockbuster
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Nel corso degli anni, oltre ai capitoli principali, sono state pubblicate 

2005) Videogioco 1: Assassin’s Creed

          > Capitolo I

2009) Cortometraggi: Assassin’s Creed Lineage 

          > Prologo al capitolo II

2009) Videogioco 2: Assassin’s Creed II 

          > Capitolo II

2010) Videogioco 3:Assassin’s Creed Brotherwood 

          > Continua del capitolo II

2011) Videogioco 4: Assassin’s Creed Revelations 

2012) Videogioco 5: Assassin’s Creed III 

          > Capitolo III

2013) Videogioco 6: Assassin’s Creed IV: Black Flag 

             > Prequel e sequel del capitolo III

Una narrazione transmediale ben progettata, potrebbe coinvolgere molti 

utenti in quanto racconta una sola storia divisa in più “storielle” svi-

-

neage”, una serie di tre cortometraggi basati sull’universo del videogioco 

l’episodio successivo.

-

stata messa in commercio il 5 marzo 2010. 

-

-

bre per Microsoft Windows.

-

dal 22 novembre 2012 per Microsoft Windows. Il 18 novembre 2012 

esce anche la versione per Wii U, che entra così a far parte del mondo 

transmediale della saga.

Lo stesso giorno del lancio sulla nuova console, esce in esclusiva su Play-

gioco principale, con ulteriori approfondimenti storici e ambientali ri-

spetto alla narrazione principale.
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-

-

bellione, innalza la cultura come base per qualunque forma di protesta, 

alternando momenti di totale cinismo a momenti di assoluta umanità. 

La maschera che indossa è molto particolare, di colore bianco, con un 

-

principale del sistema, ci si rende conto che la storia raccontata non si è 

ancora conclusa e l’intera opera è in  ancora in fase di evoluzione.

acclama come esempio da seguire.

tutti i membri del Parlamentono, ma il 5 novembre 1605 il complotto fu 

scoperto e i 36 barili di polvere da sparo furono disinnescati.

Negli anni successivi al complotto fallito, lo stato britannico tentò di man-

-

va bruciata ogni 5 novembre in grandi falò. Nel diciannovesimo secolo, 

coinvolti dal racconto, tenderanno a ricercare con costanza nuovi tas-

selli della storia, condividendo informazioni e contenuti con amici reali 

loro narrazione.

caso di “V per Vendetta” rappresenta un’importante innovazione perchè 

l’evoluzione della narrazione principale è determinata dalle manifesta-

zioni degli utenti.

3.2 - V PER VENDETTA

3

adattato per il grande schermo dai fratelli Wachowski nonchè gli ideatori 

-

riale ha preso il potere e V è l’eroe mascherato che uccide e combatte per 

di protesta del popolo che, emulando V, scende in piazza indossando la 

stessa maschera di V, per mantenere l’anonimato e come simbolo dell’u-

nità popolare.
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cominciato ad utilizzarla per propagande o messaggi dando un’identità 

-

colo “V per Vendetta, la maschera ora è il simbolo della rivolta”, e così 

scrive:

 

“Il popolo non dovrebbe temere il proprio governo, sono i governi che dovrebbero temere 

La maschera è diventata così il volto di tutti gli utenti che, ogni giorno, 

fanno rivivere V in tutte le manifestazioni e proteste.

Con questa nuova prospettiva il prodotto cross-mediale V per Vendetta 

diventa l’opera transmediale e il protagonista diventa la maschera capace 

di attrarre e coinvolgere gli utenti, come mai prima d’ora, utenti che si 

-

schera rappresenta la giustizia, l’anonimato, la libertà, la protesta, e tutti 

coloro che la indossano ci si rivedono, dando vita insieme ad un’identità 

condivisa, collettiva. 

grandi falò.

verosimilmente, per incarnare un supereroe rapportabile ad un qualsiasi 

individuo.

-

Poco dopo la scoperta del Complotto, la parola “guy” entrava nel lessico 

inglese, prima con una connotazione negativa, “bad guy”  “tizio cattivo”, 

-
4

afferisce al concetto di singoli utenti o intere comunità online che agiscono anonimamente 
in modo coordinato, solitamente con un obiettivo concordato approssimativamente. Può 

-

se non necessariamente legati ad una singola entità online molti siti web sono fortemente 
-
-

mato sotto il quale gli utenti pubblicavano immagini e commenti su Internet. Il concetto 
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nelle storie secondarie gruppi di utenti che partecipano a manifestazioni 

indossando la maschera diventano protagonisti delle narrazioni.

adattabili a più forme mediatiche, nell’ottica di collaborazione aperta 

e spontanea con un pubblico”8,  V per Vendetta potrebbe essere con-

siderato il caso più estremo di transmedialità, in cui l’interazione con il 

pubblico e la storia in continua evoluzione sembrano viaggiare di pari 

                                                > Maschera > Utenti attivi

                       Anonymous 

3.3 - CAUSE E CONSEGUENZE 

sette diverse storie ambientate in epoche diverse, tra loro apparente scon-

ribelle, sia pure fallimentare, vissuto 500 anni prima, diventa ispiratore 

fonte di ispirazione per milioni di persone. Ogni azione di ogni uomo ha 

delle conseguenze, nonostante spesso non siano tangibili al momento. 

8 In Henry Jenkins op. cit.

appieno la storia bisogna avere un’ampia visione di tutta la saga ricca di 

indizi e dettagli, noti inizialmente solo agli autori, in V per Vendetta la 

ma rinasce e risorge continuamente attraverso gli utenti che si travestono 

e ripresi da una telecamera, generano continuamente storie secondarie, 

che dal punto di vista narrativo, possono essere considerate in più modi:

Reeboot5: nella storia principale il protagonista è V; nelle storie secon-

darie il protagonista rimane V, che rivive in ogni utente. 

Alternate universe6: nella storia principale il protagonista è V e l’uni-

-

rie secondarie ogni utente veste la maschera di V e diventa protagonista 

di storie nel proprio universo.

Spin-off : nella storia principale l’elemento di sfondo è dato dal popolo 

-

comunicazione

cit.
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-

candidarsi in Parlamento, utilizzando nel nome dell’evento la stessa V 

-

torale per le elezioni politiche, il movimento richiama il simbolo V anche 

nel proprio logo.

Verosimilmente la scelta di utilizzare i simboli di “V per Vendetta” è da 

-

detta” è stato oggetto di censura da parte di alcuni governi, tra i quali il 

governo cinese che non poteva tollerare la diffusione di una pellicola che 

contrastava la politica autoritaria del regime riportando messaggi inequi-

vocabili: “I popoli non dovrebbero temere i governi, i governi dovrebbe-

-

senta il mezzo della diffusione, con il quale, dal punto di vista transme-

diale, si aprono nuove storie secondarie. 

vita riecheggia nell’eternità”.

adattarsi a qualunque epoca o momento storico, e di rappresentare il 

malcontento di qualunque popolo.

-

studiata a tavolino e le relative conseguenze potrebbero non essere del 

tutto casuali. 

La prima causa di diffusione è sicuramente il messaggio forte e chiaro: 

libertà e ribellione contro i regimi autoritari.

-

lone di V per Vendetta, emulandone gesta e toni, utilizzando medesimi 

9

rinnovamento politico ed azioni di contestazione nei confronti dell’intera 

classe politica al governo.

9 www.beppegrillo.it/movimento
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Sistemi virali

http://la-v-era.blogspot.it/2013/12/capitolo-4.html

-

decretando l’arresto per i trasgressori.

È evidente, quindi, che la causa della censura è il messaggio, il mezzo è 

la maschera, la conseguenza è una maggiore diffusione della maschera 

stessa: come spesso accade, una censura può generare l’effetto contrario, 

invogliando gli utenti a desiderare il contenuto censurato.

-

venta virale e sul sito amazon.com diviene la maschera più venduta di 

diritti dell’immagine che incassa una percentuale su ogni maschera ven-

-

colo, supera le già ben note e diffuse maschere di Batman, Harry Potter, 

aspettando che venisse trasmesso qualcosa di interessante - oggi  hanno 

un ruolo principale nel ciclo di vita di un prodotto.

-

casi, come in V per Vendetta, possono diventare i protagonisti dell’opera.
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muoverlo. Più è frequentato il blog o il portale sul quale il post viene 

caricato, maggiore saranno le probabilità che l’articolo venga preso in 

post che ritengono più interessanti o degni di nota.

Le novità rappresentano un potenziale virale: pubblicare un post che 

tratti di un tema attuale non può che far bene; essere tra i primi a trattare 

un nuovo caso del quale nessuno si era interessato prima, potrebbe essere 

la mossa virale vincente. E’ importante essere sempre aggiornati.

5. I pulsanti di condivisione devono essere sempre presenti per facilitare 

4.2 - IL VIDEO E IL VIRALE

-

ta le parole che iniziano con video: 

“videoamatore, videoamatoriale, videoart, video blog, videocamera, videocassetta, vi-

deocellulare, videochattare, videocitofono, videoclip, videocomunicazione, videoconfe-

renza, videocontrollo, videocrazia, videodipendente, videodiscoteca, videofonino, vide-

videomusic, videonoleggio, video on demand, videopirata, videopoker, videopredicatore, 

videoproiettore, videoregistratore, videoreporter, videoripresa, videoriproduzione, video-

scrittura, videoscultura, videosegnale, videosimulazione, videosistema, videosorveglian-

za, videotape, videoteca, videotelefono, videotrasmettere.” 

4.1 - IL POST VIRALE

Un post è un messaggio testuale, e non solo, che viene pubblicato su Internet. 

Nato come parere personale da inserire sul web, il post viene utilizzato 

oggi sui social network, nei forum, e nei blog sempre più spesso sottofor-

ma di veri e propri articoli. 

Ma quali sono i fattori che rendono un post virale?

1. Il titolo deve essere accattivante per catturare l’attenzione del lettore 

l’articolo, ma piuttosto ne enfatizzano il contenuto.

2. Le immagini devono essere d’impatto. L’immagine in anteprima, rap-

presenta l’aspetto di presentazione del post e più sarà professionale e 

maggiore sarà la probabilità che gli utenti accedano al post in questione. 

Le immagini necessitano di titolo e descrizione per poter essere trovate 

più facilmente sui motori di ricerca.

-

nuto veramente interessante, ma grazie ad un titolo intelligente o ad una 

si tratta di un “fake post”, cioè di un post fasullo.

-

indispensabile che vengano scelti i canali giusti sui quali lanciarlo e pro-
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lunque momento. I video amatoriali sono on demand, così come quelli 

pirata “in streaming”. 

È più semplice e frequente che diventi virale un video on demand ri-

spetto ad un video live. I video on demand rappresentano il futuro della 

telvisione perchè gli utenti possono scegliere cosa guardare e non sorbire 

i contenuti delle emittenti.

Non si può non mensionare il celebre sito internet Megaupload che per-

da subito in contemporanea con l’uscita nelle sale. 

Nato nel marzo 2005, Megaupload di proprietà di Megaupload-Limited 

utenti registrati e 50 milioni di visitatori al giorno rappresentava il 4% di 

Megavideo, un sito per la trasmissione in diretta (streaming live) e Mega-

-

lussuosa dimora in Nuova Zelanda, dove è agli arresti domiciliari. Il 19 

gennaio 2013 ha aperto un nuovo sito di hosting con nuove regole, chia-

mato Mega.

Il video rappresenta oggi uno tra i contenuti più popolari, riuscire a cre-

are un video virale è l’aspirazione di molti. I contenuti video trasmessi su 

internet possono essere raggruppati in due maxi categorie:

- Streaming1 Live

- Streaming On demand

Lo streaming live è la trasmissione video in diretta, ad esempio “lo stre-

aming” delle conferenze stampa, le dirette dei canali televisivi trasmessi 

su qualche sito pirata. 

-

verso più portali web trasmette le dirette degli eventi sportivi da tutto il 

-

tamente pieni zeppi di pubblicità invasiva che rallenta i computer, ma il 

-

qualche sentenza non ne determinarà la chiusura.

La seconda categoria è quella dello streaming on demand, in cui sono 

-

video trasmessi da una sorgente a una o più destinazioni tramite una rete telematica. 
Nella lingua italiana si fa un uso improprio del termine: solo alcuni video sono comune-
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-

rato il milione di visualizzazioni su Youtube.

Titolo: Baby Laughing Hysterically at Ripping...

Visualizzazioni 64.412.949

Mi piace 218.819 - Non mi piace 6.862

Titolo: La bimba che non ama nessuno

Visualizzazioni 2.132.122

Mi piace 2.818 - Non mi piace 134

Titolo: Worst Twerk Fail EVER - Girl Catches Fire!

Mi piace 53.296  - Non mi piace 3.588

Titolo: Il gatto che dice ciao

Mi piace 1.400 - Non mi piace 1.538

-

va e sono diversi i portali che offrono la stessa tipologia di servizio, tutti 

autorità competenti non bloccano il servizio. 

legale, ma questo è un servizio a pagamento.

Per chi non l’abbia già visto, di seguito sono disponibili due link per guar-

-

net: la prima è legale, non si trova facilmente in lingua italiana e ha un 

costo di 4,99 $. La seconda è la versione pirata: in italiano e gratuita. 

Versione Legale

Costo: 4,99 $

Versione Pirata

http://www.cineblog01.net/v-per-vendetta-2005/

caso di numerosi video amatoriali presenti su Youtube che raggiungono 

la notorietà senza volerlo, come i video dei gattini, dei bambini simpatici, 

dei parcheggi assurdi, delle papere da tutto il mondo (dette “epic fail”). 
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4.3 - BRAND EXTENSIONS

Un buon sistema virale si diffonde sopratutto su internet, attraversa i 

diversi media, si articola in diverse estensioni e contenuti di supporto, 

stimola l’interazione con gli utenti, e mira alla capillare popolarità del 

brand/prodotto. Tale sistema dovrà essere predisposto ad accogliere 

nuove estensioni, nuovi contenuti o anche nuovi prodotti. 

brand come “... ”

ultimo, per promuoverla individualmente e collettivamente, per diffonderla.”2 

Le estensioni di un brand rappresentano un vero e proprio potenziale 

virale in quanto attraverso di esse è più facile per un brand raggiungere 

nuovi target, diversi da quello del prodotto principale, oppure semplice-

mente coinvolgere maggiormente gli utenti. 

-

rale, non ferma la sua ascesa di brand e accresce l’offerta con nuove e di-

videogames e cartoons per diventare prima prodotto cross-mediale e  con 

pupazzi, accessori e altre estensioni si è affermato anche come franchise 

Comunicare la cultura

I titoli, così come anche le immagini di anteprima svolgono un ruolo 

chiave nella diffusione di un video, in quanto sono la chiave d’accesso per 

e ai feedback degli altri utenti. 

L’ultimo link, quello del gatto che dice ciao, è il tipo caso di video “fake” 

il gattino non dice “ciao” e quindi il video riceve oltre 1500 pareri nega-

tivi.Un buon numero di “mi piace” rispetto ai “non mi piace” potrebbe 

garantire una buona crescita, al contrario potrebbe condizionare in ne-

gativo la reputation del video.

-

traente” riesce a diffondersi a macchia d’olio senza il bisogno di investire 

in pubblicità. Chiunque può riuscire a superare facilmente il milione di 

visite con un solo videoamatoriale di pochi secondi.

In alcuni casi i video possono essere selezionati e pubblicati da terze parti 

in canali che hanno prettamente lo scopo di spingere il brand. Le testate 

giornalistiche online sono solite raccogliere i video virali della rete nella 

sezione video dei propri portali per favorire la condivisione dei video da 

parte degli utenti e diffondere il proprio marchio. 

-
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4.4 - DAL BRAND DNA AL VIRAL DNA

“Un prodotto nasce...Un prodotto cresce e incomincia a guadagnarsi la vita...Ma 

sopratutto un prodotto comunica. Dopotutto, facendone una marca, gli abbiamo dato il 

dono della parola.

di un brand e messo sul mercato. Per diffondere il brand era necessario 

spendere ingenti somme di denaro in spot sui diversi media tradizionali 

e commercializzazione del prodotto facilmente riconoscibile dagli utenti, 

Prodotto > Marketing e pubblicità > BRAND DNA

Come spiega Mirko Pallera in “Create!”:5 “Oggi per lanciare un prodotto o 

-

bombardamenti a tappeto della pubblicità. È necessario che la tua idea sia contagiosa 

in partenza...Oggi è più importante che l’idea sia in grado di generare un entusiasmo 

spontaneo fra le persone. Sono loro che diventeranno i moltiplicatori del messaggio e 

che decreteranno il successo dell’idea...È sul viral-dna che bisonga quindi concentrare 

la maggior parte degli sforzi nella progettazione di un prodotto, di una marca e di una 

comunicazione che siano in grado di “risuonare” con le persone. Passare dal brand-dna 

5 Mirko Pallera, Create!

3

Le estensioni di un brand risultano indispensabili se applicate ad un mar-

chio emergente o ad una start-up, che senza grandi investimenti, potreb-

be raggiungere tanti nuovi utenti sfruttando solamente il web.

Internet è il terreno più fertile sul quale diffondersi in maniera “low cost” 

con video, post e immagini, ma sarà la creatività a costruire il giusto si-

stema di estensioni e supporti intorno al brand.

-

4.
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8. Dal Broadcasting al Narrowcasting

Non ci sono solo i mezzi di massa, pensa a quanto è lunga la coda

9. Dal Market Position al Sense Providing

Non cercare un posizionamento sul mercato, ma il tuo senso nella società

10. Dal Fare Comunicazione all’ Essere la Comunicazione!

6
ww

Ogni brand o prodotto che vuole raggiungere la grande utenza o accre-

scere la sua viralità necessita di un sistema alle spalle che ne favorisca 

la diffusione. Tale sistema vede il prodotto come il fulcro del progetto, 

attorno al quale sito web, video, iniziative, campagne pubblicitarie, spin-

off, plasmano il viral dna.

solo gli investimenti in pubblicità- come il vero segreto del successo di un progetto.”

riassunto le differenze tra il marketing convenzionale e il viral:

1. Dal Brand DNA al Viral DNA

Progetta la natura virale del tuo brand, prima di ogni cosa

2. Dai Target alle Persone

Non ci sono target da colpire, ma persone con cui risuonare

3. Dagli Stili di Vita ai Momenti di Vita

5. Dalla Brand Image alla Brand Reputation

Non costruirti un’immagine, conquistati una buona reputazione

6. Dall’Advertising all’Advertainment

Non cercare di persuadere, ma diverti e stimola la conversazione

7. Dal Media Planning al Media Hunting

Cambia il tuo media planner con un “cool hunter” della comunicazione
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della Rivoluzione Francese (1789). Dura quasi 3 secoli .

-

ni.1

L’ultima età è quella conemporanea che teoricamente dovrebbe com-

basta più, va aggiornata e ampliata, se si tiene conto dell’arrivo di inter-

net e di tutte le conseguenze economico-sociali-culturali che la rete ha 

non può più solo essere l’età industriale e della globalizzazione ai suoi 

esordi, ma è una nuova età, in cui internet è il cardine principale, la con-

divisione, l’informazione globale, la velocità tecnologica e digitale sono le 

di una nuova era, nel post modernismo, e come tutte le cose nuove, è 

-

vo mondo, un pò eccitati e un pò impauriti dalle scoperte che man mano 

facciamo, un pò confusi e un pò storditi dalla velocità che ci circonda e 

dal costante bombardamento mediatico. Internet ci piace tanto, ma spes-

so ci nausea e ci aliena. Internet è verità, ma anche menzogna, è la fonte 

di ogni sapere, l’enciclopedia mondiale aggiornata in tempo reale, ma è 

anche lo show della banalità più grande che sia mai esistito.  

Le nuove generazioni, che si stanno formando in questi anni, nascono e 

CONCLUSIONI

-

prì la scrittura e se ne servì per conservare la memoria di fatti ed idee a 

in Egitto e in Mesopotamia nel IV° millennio avanti Cristo. 

-

tuttavia sono numerose le testimonianze di altro genere ( oggetti di uso 

domestico, armi, ossa di uomini e di animali, resti di abitazioni, ecc. ) 

che ci fanno conoscere con una certa ricchezza la vita dei primi abitatori 

della Terra.

La Preistoria, in base agli utensili adoperati e che formano una serie 

continua, si suole dividere in tre età: Paleolitica (cioè della pietra antica o 

grezza); Neolitica (cioè della pietra nuova o levigata); dei Metalli (cioè del 

rame , del bronzo e del ferro).

La storia, che comincia con l’apparizione della scrittura, può essere sud-

dell’ Impero romano d’ occidente (476 d. C.) . Dura circa 4000 anni.

2. Il Medioevo: comincia con la caduta dell’ Impero romano  d’occidente e termina con 

la scoperta dell’ America (1492) . Dura circa 11 secoli .
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cazione manoscritta, l’uomo aggiunge agli strumenti di comunicazione il primo stru-

-

da professionisti della scrittura come gli scribi egiziani o gli amanuensi medioevali.

-

bili di Gutemberg nel XV secolo amplia ulteriormente gli strumenti di comunicazione, 

-

-

ca le opere scritte in migliaia di copie. Nascono i primi giornali e i libri divengono meno 

gutenberghiana.

-

grafo di Samuel Morse nel XIX secolo e continua con lo sviluppo tecnologico che nel 

giro di un secolo porterà alla nascita della comunicazione elettronica con la radio, la 

televisione e gli strumenti della comunicazione digitale (internet). Queste innovazioni 

sono conosciute anche come rivoluzione elettrica o rivoluzione elettronica della comu-

nicazione.2

L’epoca in cui viviamo non può più essere inglobata nella stessa categoria 

2 Massimo Baldini, Storia della comunicazione, Newton & Compton, 2003

crescono con internet. Non hanno idea di cosa può voler dire attendere 

ore, giorni o mesi prima di ricevere nuove notizie, non conoscono la noia 

che si poteva provare 100 anni fa, quando il tempo sembrava fermo, e 

non si stupiscono nel vedere un nuovissimo apparecchio digitale, perchè 

il loro primo cellulare si controlla col touch-screen. Niente più stupore, 

niente più tempi morti. Il mondo è veloce.

-

vamo esattamente come siamo noi oggi: connessi, con apparecchi “tou-

ch”, ci spostiamo con mezzi di trasporto alimentati con fonti rinnovabi-

li (almeno stiamo iniziando), viaggiamo volando (l’aereo low-cost è un 

storici, ognuno dei quali è caratterizzato da un particolare strumento e 

processo di comunicazione innovativo che non sostituisce mai completa-

della comunicazione:

1. Comunicazione orale. E’ la prima forma di comunicazione tra gli esseri viventi che 

iniziano a passare le informazioni al prossimo o alle generazioni future tramite la pa-

alla cultura orale il compito di tramandare la propria storia e le informazioni. Per 

facilitare la memorizzazione si ricorrere alla liturgia religiosa, ai proverbi e alla rima.

2. Comunicazione scritta. Con la comunicazione scritta, o per meglio dire la comuni-
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del telegrafo, della radio, della televisione. Oggi è la massa a generare 

informazioni, attraverso internet, usando computer, smartphone, tablet 

-

ne a trarre informazioni e ispirazioni dalla rete pubblicando contenuti 

grafema “V” inteso sia come V di virale, di video, di visibiltà, che come 

numero romano 5, “la quinta era” storico-comunicativa, la nostra era.

Il blog annesso, oltre a contenere alcuni approfondimenti della tesi, pre-

vede l’inserimento e l’aggiornamento di nuovi post riguardanti marke-

La presente tesi transmediale, che si sviluppa tra il cartaceo e il digitale, 

rappresenta una sintesi dell’intero percorso formativo del corso di Lau-

Milano. 


