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I PROTAGONISTI DEL FORUM
TALK SHOW
DALLA COMUNICAZIONE ALLA CONVERSAZIONE

COMUNICAZIONE E SOCIAL NETWORK
NELLE REALTÀ PR.

I social network hanno cambiato - per sempre -
il modo in cui le persone comunicano tra di loro
e stanno oggi rivoluzionando il modo in cui il
marketing si deve relazionare con i suoi target
di riferimento. 

Facebook, Twitter, Linkedin, Foursquare, My
Space, Google+ e tutti gli altri social media
(anche quelli meno conosciuti perché magari
di nicchia) hanno ridisegnato in particolar mo-
do i paradigmi di comunicazione: coinvolgen-
do tutti i segmenti, anche quelli più tradizio-
nali: dalla pubblicità al giornalismo, dalle re-
lazioni esterne alla gestione della crisi. A li-
vello internazionale.

Con la nascita dei social network e soprattutto
con la loro esplosione di successo si è definitiva-
mente entrati nell’era dell’engagement, cioè di
una comunicazione interattiva indirizzata a coin-
volgere il target (e non semplicemente a colpir-
lo) per dialogare, condividere e relazionarsi con
esso.
La semplice AWARENESS non basta più, come
non bastano il numero di contatti (REACH) su cui
basare il successo di una strategia. 
Oggi, in un momento in cui i social media gua-
dagnano importanza strategica nell’ambito della
comunicazione diretta al consumatore finale, il
successo di una moderna campagna digitale si
giudica prevalentemente in base all’attenzione e
all’interesse che quest’ultima riceve dagli utenti
dei social network, e alla sua capacità di essere
oggetto di passa parola.

La misura del successo non è più indicata solo
dall’AWARENESS bensì dall’ENGAGEMENT con cui
si coinvolge interattivamente il target. È per
questo che sarebbe più corretto parlare di at-
tenzione al brand (conversazione) piuttosto che

contatti con il brand (informazione): parlare di
ROA (RETURN ON ATTENTION) invece che soltan-
to di ROI (RETURN ON INVESTMENT). 

Con gli attuali social media è possibile raggiun-
gere un ampio numero di consumatori. Attenzio-
ne però: la popolarità di una campagna non è
un indice di influenza della stessa e si configura
solo come uno dei parametri che consente di
misurarla. È relativamente facile raggiungere i
consumatori. È più difficile stabilire una relazio-
ne con loro. Ma nei social network è proprio una
relazione coinvolgente e interattiva (engage-
ment) che il nostro target desidera. E questo è
l’indice più importante di successo!

L’ENGAGEMENT LEVEL (suddiviso per piattaforma
in Twitter Level, Facebook Level, Google Level,
etc.) è uno strumento che consente di misurare
l’attenzione e il coinvolgimento nella nostra
campagna di comunicazione con specifici indica-
tori per ciascun social network (es: post, retwe-
et, Mi piace, commenti).
Non basta sapere quante persone seguono pas-
sivamente i contenuti del mio brand bensì quan-
te persone sono attivamente coinvolte con at-
tenzione e partecipano ai contenuti del mio
brand. Dopotutto se si chiamano SOCIAL net-
work la parte sociale del brand deve essere ne-
cessariamente quella più rilevante come indica-
tore di successo.
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