
LA COMUNICAZIONE
WEB E SOCIAL – Modulo FACEBOOK

ANALISI E  STR ATEGIE PER MUSEI ,
BIBLIOTECHE E ARCHIVI
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Ancora 
Facebook?

©Studioin3 scarl, 2022. Per i simboli © Widgit



“Lascia perdere, oggi tutti sono su
TikTok, al massimo vai su Instagram”
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Diversità: 
> anagrafica
> di contenuto
> di scopo
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Diversità anagrafica: 
a CHI vogliamo
rivolgerci?
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Diversità di 
contenuti: COSA
vogliamo
diffondere?
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Diversità di scopo: 
PERCHÉ vogliamo 
diffondere 
qualcosa?
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Comunicare sui social media: perché?

UN DOVERE VERSO IL 
PUBBLICO

UN SERVIZIO VERSO IL 
PUBBLICO

Capovolgiamo la 
prospettiva: pensiamo 
la comunicazione dalla 

parte del pubblico.
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Media diversi.

Il caso di una
biblioteca
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Pubblici diversi.

Il caso di una
biblioteca
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Mondo digitale non significa senza limiti

Più che in ogni altro mezzo di informazione 
e comunicazione, nel mondo Web e Social 

il medium contribuisce
a definire i contenuti.



Passare alla pratica - Definire una strategia

Definire una strategia di comunicazione digitale oggi è una necessità per tutti i tipi di 

organizzazione, soprattutto per organizzazioni del settore culturale.

Definire una strategia di comunicazione digitale comporta anzitutto due importanti decisioni, che 

sono alla base di tutto il lavoro che ne seguirà e degli effetti che si otterranno:

1. Decidere di voler
mantenere verso il 
pubblico una 
comunicazione 
digitale.

2. Decidere come 
farlo nel modo più 
opportuno



Decidere di voler comunicare

La decisione, cioè la volontà di impegnarsi a mantenere 

un canale di comunicazione costante con il proprio 

pubblico, è un passo fondamentale. Come per un 

viaggio, la prima decisione da prendere non riguarda 

la direzione da seguire, ma la nostra volontà di volerlo 

intraprendere. Desideriamo davvero lasciare la nostra 

comfort zone e impegnarci in una attività che porterà 

benefici, ma anche rischi? Rispondere non è scontato e 

richiede una riflessione sulle esigenze immediate, così 

come sulle prospettive a lungo termine. 
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- Persona incaricata
- Tempo
- Investimenti
(attrezzature per foto, 
video…)



Perché comunicare?

Per calcolare bene la spesa, prima di affrontare l’impresa, è utile fare un passo indietro, e tornare a 

riflettere sulle nostre necessità: Prendere coscienza delle nostre esigenze in fatto di 

comunicazione ci renderà più consapevoli dell’importanza dei nostri obiettivi e ci aiuterà a definire 

le priorità.

Per quale motivo dobbiamo comunicare con il nostro pubblico?

Quanto il nostro pubblico si aspetta da noi notizie e aggiornamenti, e con quale costanza?

Quali benefici può portare una comunicazione efficace da parte della mia organizzazione?
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Scheda di analisi

Museo – Biblioteca – Archivio 
Perché comunica? (essenziale e accessorio)

Con chi comunica? (essenziale e accessorio)

Con cosa comunica o dovrebbe comunicare? (essenziale e accessorio)
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Comunicare: 
come?



Rispondere alla domanda consapevole

I nostri potenziali clienti possono essere interessati al nostro prodotto o servizio 

perché ne hanno una necessità più o meno urgente, a prescindere dal fatto che 

sappiano dell’esistenza della mia azienda. Ad esempio, le persone hanno 

continuamente bisogno di idraulici, e un idraulico “smart” sarà attento alla propria 

visibilità sul web, per essere trovato online il più possibile. L’idraulico non ha 

bisogno di far sapere che esiste il suo mestiere. Le persone sanno già che, se un 

tubo è rotto, esiste un artigiano che può ripararlo. Il nostro bravo idraulico non 

dovrà fare altro che assicurarsi di essere trovato online prima del suo 

concorrente. E potrà farlo con un sito web, o più semplicemente con una scheda 

Google My Business ben posizionata, curata e aggiornata. Eventualmente, se 

avesse bisogno di allargare la propria base di clienti, potrebbe di tanto in tanto 

attivare qualche campagna di pubblicità online con Google Adwords, ad esempio, 

per intercettare con le proprie inserzioni le persone che cercano “idraulico a 

Rovigo”.
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Stimolare la domanda latente

In questo approccio, ipotizzo che un certo tipo di pubblico sia 

potenzialmente interessato a un mio prodotto o servizio, anche se 

non ne ha necessità assoluta o immediata. Il pubblico in questione 

viene identificato tramite un processo detto di “profilazione”, o 

“targeting”, che prende in considerazione una serie di fattori: si va 

dal luogo di residenza (non solo città, ma anche CAP e vie), alla 

professione, agli interessi... Si può inoltre tenere conto di quello 

che l’utente ha visitato o cercato online, per desumerne un suo 

interesse verso un certo prodotto o servizio. In questi casi vengono 

spesso attivate le strategie di pubblicità dette di remarketing.
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https://www.researchgate.net/figure/The-Facebook-iceberg-model-Debatin-

et-al-2009_fig1_329424302

Sappiamo che per il principio di 
Archimede, solo il 10% circa di un 
iceberg è visibile ai naviganti. Lo 
stesso nei social network. Solo la 
piccola parte di interazione sociale è 
visibile agli utenti, che sono quasi 
tutti ignari dei complessissimi 
algoritmi e meccanismi di 
tracciamento dei comportamenti e 
di raccolta di informazione che 
operano alla base. Tali meccanismi 
consentono agli advertiser di creare 
campagne di comunicazione 
profilata ad alta efficacia. Ma tale 
pubblicità è così ben amalgamata al 
flusso di notizie e così ben calibrata 
sulle sue abitudini e interessi, che 
non viene vista come 
un’intromissione, ma come una 
presenza naturale.

https://www.researchgate.net/figure/The-Facebook-iceberg-model-Debatin-et-al-2009_fig1_329424302


Le piattaforme social:
cosa c’è sotto la punta dell’iceberg?

Perché questa premessa se, nel nostro caso, la finalità non è quella commerciale? Perché il campo 

su cui ci troviamo a giocare è quello di piattaforme sviluppate per rispondere a una finalità 

commerciale.

Ciò non implica che non si possa trarne un uso etico (anche se alcune piattaforme e applicazioni 

sono intrinsecamente pericolose e/o non etiche), ma è bene essere consapevoli dei loro 

meccanismi di funzionamento profondi.



Riflessioni su
un uso etico
del social 
advertising

BONTÀ DEL 

CONTENUTO E 

TRASPARENZA DEL 

MESSAGGIO

ESEMPIO: un museo ha organizzato una mostra temporanea presso la 

propria sede, e vuole comunicare questo evento anche a un pubblico 

più giovane. Gli organizzatori sanno che i manifesti cartacei affissi in 

giro per le strade hanno poco richiamo sui giovani. Una inserzione 

profilata potrebbe sicuramente avere maggiore effetto. Ma l’eticità di 

questo approccio comunicativo dipende da due fattori ben definiti:

1. La bontà del contenuto proposto, e

2. La trasparenza del messaggio.

La comunicazione profilata, nel nostro esempio, propone un evento 

interessante (bontà del contenuto), e per proporlo non suggestiona o 

influenza il partecipante, al contrario, lo invita a un’azione volontaria e 

chiara (trasparenza del messaggio):
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Riflessioni su 
un uso etico 
del social 
advertising

BONTÀ DEL 

CONTENUTO E 

TRASPARENZA DEL 

MESSAGGIO

Una comunicazione come quella sopra illustrata può 
definirsi etica, in quanto incontra l’interesse del mio 
utente e gli è utile.
E se anche non incontrasse il suo interesse, essendo 
chiara e trasparente la richiesta può essere 
facilmente declinata, così come nella mondo reale si 
declina cordialmente un invito formulato in modo 
appropriato ma non interessante.

NOTA: Andrebbe tuttavia approfondito il discorso: posto che è 
dichiarato e acclarato che i social network raccolgono dati sulle 
abitudini degli utenti e i loro interessi, gli utenti, in particolare le 
giovani generazioni, a quale livello ne sono davvero consapevoli?
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Da Facebook a TikTok: cosa c’è in gioco 
nell’evoluzione dei social network

Questi fattori (bontà del contenuto e trasparenza del messaggio) che garantiscono l’eticità della 

comunicazione si indeboliscono fino a svanire via via che le piattaforme social evolvono, e con 

esse la capacità critica delle nuove generazioni. È interessante prendere in esame l’evoluzione dei 

social network, un’evoluzione che è al contempo tecnologica e antropologica.
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Scheda di analisi: Facebook

Anno del lancio: 2004

Contenuti testuali. Il contenuto fotografico e video assume importanza con il tempo, non fa parte 

dello sviluppo originale che prevedeva anche testi «lunghi».

Relazioni originariamente basate sul concetto di Amico.
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Scheda di analisi: Instagram

Anno del lancio: 2010

Contenuti fotografici. Il contenuto testuale è solo accessorio.

Relazioni originariamente basate sul concetto di Follower.
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Scheda di analisi: TikTok

Anno del lancio: 2016

Contenuti video. Il contenuto testuale è solo accessorio.

Durata dei video: da 15 secondi a 1 minuto.

L’intenzionalità cede il passo all’impulso del consumo non controllato di contenuti 
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