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PROGETTARE LA SOCIALITÀ



SOCIAL DESIGN

La pagina che Youtube 
creata per noi quando 

abbiamo visitato il sito e ci 
siamo iscritti comprende 

molte strategie per attirare 
la nostra interazione. 

Potete individuarne alcune?



ALCUNI PRINCIPI

• customization

• skinning

• user-generated 
contents

• tag e folkonomie

Lascia deliberatamente delle cose incomplete e degli spazi di 
interazione per completarle. Disegna le regole dell’interazione, ma 

non i risultati. Alcune modalità: 



DOSA RIGIDITÀ E FLESSIBILITÀ



FAI PARLARE IL SISTEMA COME UNA 
PERSONA

Crea uno stile conversazionale, 
la tua interfaccia deve “parlare” 

all’utente in modo naturale. 
Evita uno stile burocratico o 

da liceale.
Non usare slang oscuro, fai in 
modo che l’interazione con il 
sistema sia più simile possibile 
a quella con un utente umano 

in quel contesto.



GESTISCI IN MODO “FAIR” I MESSAGGI DI 
ERRORE



FAI DOMANDE



MY O YOUR?
La questione di quale “persona” dare all’interazione non è 

banale.
Un brand che ha una personalità che lo connota come una 
persona, o che parla a nome di gruppi, userà il “Tuo” (es. il 

tuo archivio). Un brand che si propone come un’estensione 
del proprio spazio personale userà il “Mio” (es. il mio 

archivio).
L’uso della persona giusta connota lo spazio digitale come 
uno spazio dedicato all’interazione sociale piuttosto che 

individuale



IL SÈ NEI SOCIAL NETWORK

• Identità

• Presenza

• Reputazione

• Azione

• Relazione



IL SÈ NEI SOCIAL NETWORK:  
REGISTRAZIONE

1) Chiedi solo le informazioni necessarie a garantire la migliore esperienza con il sito;
2) Distribuisci se possibile la raccolta di informazioni anche in altri step o automatismi del sito;
3) Situa il momento di registrazione solo dopo aver garantito una prima navigazione sul sito e 

assicurato l’interesse del fruitore;
4) Fornisci messaggi di feedback e suggerimenti sulla correttezza di user e password, e non messaggi 

di errore;
5) Se lo user è necessario solo per l’interazione con il sistema (e non con altri utenti), non 

pretendere uno unique user id.



IL SÈ NEI SOCIAL NETWORK:  
REGISTRAZIONE

Se possibile usa uno open ID e consenti agli 
utenti di registrarsi tramite altri siti (es. usando 

le credenziali di Facebook)



IL SÈ NEI SOCIAL NETWORK:  LOGIN

1) Utilizza il login a area riservata se questa ha un reale valore aggiunto 
per l’utente: dati privati, forte customizzazione, ecc.

2) Supporta l’utente nella compilazione dei campi di login con dei 
campi di suggerimento

3) Una volta loggato, fornisci all’utente segnali chiari dell’essere entrato 
in area privata e del possibile logout

4) Rendi chiaramente visibile e non automatica l’opzione “mantienimi 
loggato su questo computer”



IL SÈ NEI SOCIAL NETWORK:  LOGIN: 
TANTI APPROCCI

http://www.flickr.com/photos/factoryjoe/sets/
72157600010029792/

http://www.flickr.com/photos/factoryjoe/sets/72157600010029792/


IL SÈ NEI SOCIAL NETWORK:  PAGINA DI BENVENUTO 
(LANDING PAGE)

1) Presenta in modo caldo e 
accogliente il sito al nuovo 
utente come un ospite in 

casa tua;
2)Fornisci snelle istruzioni 
sulle possibilità di utilizzo;
3) Abbina anche una mail 
alla pagina di benvenuto;
4) Permetti all’utente di 

uscire facilmente dalla pagina 
di benvenuto 



IL RE-ENGAGEMENT
Dopo la registrazione, la sfida è mantenere 

gli utenti sul proprio sito e farli tornare.
-Chiedi l’ok per l’invio di e-mail durante la 

fase di registrazione.
-Le e-mail vanno pianificate con cura, non 

devono diventare spamming.
-Nelle e-mail sottolinea feature strategiche 

per l’utente, o nuove feature
-Se il sito si basa su relazioni, evidenzia alcune 

informazioni pubbliche di aggiornamento 
sugli amici, che possano interessare l’utente-
-La mail deve contenere una chiara “call to 

action” che inviti l’utente a rientrare nel 
sistema.



IDENTITÀ ON LINE: UNA SCELTA DI DESIGN



IDENTITÀ ON LINE: LE DIVERSE AREE



IDENTITÀ ON LINE: LE DIVERSE AREE



IDENTITÀ ON LINE: AVATAR O PROFILI?



IL PROFILO

• E’ essenziale quando si vuole permettere agli utenti 
l’auto-espressione

• E’ importante se si vuole consentire agli utenti di 
sbirciare nella vita degli altri

• Le informazioni contenute agevolano le interazioni 
sociali e la creazione di legami

• E’ decisivo lavorare sulla scalabilità e il controllo da 
parte dell’utente delle informazioni pubbliche e 
private

• L’autenticità del profilo è una scelta che dipende 
dagli scopi del sito



IL PROFILO

• E’ importante favorire l’inserimento, nel 
profilo, di quelle informazioni e contenuti che 
saranno utili alla creazione di relazioni e 
scambi.

• In ogni caso l’utente non deve mai essere 
forzato a fornire più informazioni di quanto 
non sia necessario  



INDICATORI DI IDENTITÀ NELLE 
INTERAZIONI

• Sintetiche informazioni sul profilo sono 
accompagnate come label alle interazioni 
dell’utente in community, e permettono agli altri 
utenti di risalire a una carta d’identità dell’autore e 
a ridurre l’anonimato dell’interazione



INDICATORI DI ATTRIBUZIONE
Gli indicatori di “status”, come il rating, la 
reputazione, la presenza ecc, possono 
comparire in maniera sintetica accanto ai 
contenuti: ciò aiuterà a creare relazione tra 
contenuti e persone.

RELAZIONI TRA CONTENUTI (ES. LO 
STESSO TAG PER DUE CONTENUTI)

RELAZIONI TRA PERSONE (ES. AMICI, 
COLLEGHI)

RELAZIONI CONTENUTI-PERSONE (ES. 
PROFILO ASSOCIATO AL CONTENUTO)



TESTIMONIAL



AVATAR



DALLO “STATUS” ALLE EMOZIONI. IDENTITÀ 
EMOTIVE

http://www.emotid.com/#!/

Il neonato social 
network emotid 
mira a costruire 
identità e profili 
non più basati su 
dove siamo, cosa 
facciamo, ecc, ma 
sul nostro mood 

emotivo

http://www.emotid.com/#!/


LA DASHBOARD: LA PLANCIA DI COMANDO

La dashboard deve 
permettere all’utente di 

controllare tutte le principali 
caratteristiche del profilo, di 
monitorare le ultimi azioni 

svolte, visionare gli 
aggiornamenti più interessanti, 

accedere ai contenuti più 
importanti per il proprio 
profilo, personalizzare.



DASHBOARD

Seleziona una dashboard di uno dei seguenti 
SNS 

(Twitter, Facebook, Filckr, Foursquare, Instagram, 
Upcoming) e individua le seguenti 

caratteristiche:
-funzioni di profilazione abilitate

-funzioni di aggiornamento individuale
-funzioni di aggiornamento sul proprio network

-aggiornamento generalista
-inviti all’azione

-altro...



PRESENZA
• Semplice presenza statica nel 

web (sito)

• Instant Messaging e 
microblogging (sincrono e 
asincrono)

• Indicatori di presenza (es. in 
Skype, interazioni sincrone)

• In futuro: interfacce aptiche e 
indicatori di presenza integrati 
nell’ambiente

• La presenza può essere gestita 
in modo selettivo 

http://web.media.mit.edu/~stefan/hc/projects/habitat/

http://web.media.mit.edu/~stefan/hc/projects/one2one/

http://web.media.mit.edu/~stefan/hc/projects/habitat/
http://web.media.mit.edu/~stefan/hc/projects/one2one/


“SONO CIÒ CHE FACCIO!” (SUI SOCIAL...)

• Altri indicatori di 
presenza possono 
segnalare il tipo di 
azione che l’utente sta 
compiendo, es il tipo di 
musica che l’utente sta 
ascoltando (es. Lastfm) 
o le attività più recenti 
sui social media: questa 
indicazione di ambiente 
può essere spunto di 
conversazione.



VITALITÀ DEL SITO: ALCUNI INDICATORI
Nuovi contenuti Nuovi amici Amici presenti



UN TEMA STRATEGICO:  LA COOPERAZIONE



COOPERAZIONE O COMPETIZIONE?

Nel 1651 il filosofo Thomas Hobbes sosteneva che la 
competitività fra uomini è tale per cui il solo modo 
per cooperare è la presenza di un concorrente più 
forte capace di imporre una tregua. Hobbes chiamò 
questa autorità coercitiva Il Leviatano. 

Decenni dopo Hobbes, John Locke sostenne che gli 
uomini possono essere governati dal contratto 
sociale, invece che da un’autorità oppressiva e 
dispotica.



IL COMPORTAMENTO ECONOMICO: TEORIA 
DEI GIOCHI

Nel 1944, la Theory of Games and economic Behavior 
di von Neumann e Morgenstein fornì una chiave per 
analizzare il modo in cui le persone si scontrano e 
colludono, cooperano e si defilano in situazioni 
competitive.

Vennero sperimentati 4 giochi che mettevano le 
persone alla prova nelle situazioni competitive:

-I polli; Caccia al Cervo, Senza via d’uscita, il Dilemma 
del detenuto.



IL COMPORTAMENTO ECONOMICO: TEORIA 
DEI GIOCHI

Il dilemma del detenuto.

“Due uomini, accusati congiuntamente di una 
violazione della legge, vengono tenuti separati dalla 
polizia. A ciascuno di loro viene detto che:

1) se uno confessa e l’altro no, il primo sarà liberato, 
mentre l’altro verrà condannato a tre anni.

2) se entrambi confessano, saranno condannati a due 
anni (...). (3) se nessuno dei due confessa, verranno 
condannati a un anno.



IL COMPORTAMENTO ECONOMICO: TEORIA 
DEI GIOCHI

Il dilemma del detenuto.

Razionalmente, i due concluderanno che la 
testimonianza gli farà risparmiare un anno di carcere. 
indipendentemente da quello che farà l’altro. 

Non farlo gli darà la soddisfazione di non essere la 
spia, ma mentre si rimane lealmente in silenzio, l’altro 
esce di galera. 

Se però entrambi non testimoniano, se la caveranno 
con un anno ciascuno.

Ecco il dilemma: se ciascuno dei giocatori persegue il 
proprio interesse individuale, il risultato non piacerà a 
nessuno dei due.



IL COMPORTAMENTO ECONOMICO: TEORIA 
DEI GIOCHI

Il dilemma del detenuto.

Il gioco, ripetuto più volte con gli stessi giocatori, 
mostra che, proprio perché i giocatori possono re-
incontrarsi, prevale la strategia della cooperazione.

Il concetto di reputazione è un altro modo per 
definire questa “ombra del futuro”.



STIMOLARE LA COOPERAZIONE: FIDUCIA 
SISTEMICA

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/

Secondo Luhman (1979) gli individui agiscono in base 
non solo a una spinta individuale, ma sotto la 
pressione di spinte sistemiche derivanti dal sistema 
sociale nel quale sono inseriti.

Quando calati in un sistema complesso, in cui si 
relazionano in collettività ampie e con sconosciuti, gli 
utenti non godono di fiducia reciproca ma 
ripongono fiducia nelle capacità del sistema di 
gestire questi scambi e il rischio che altri non 
contribuiscano, li danneggino o abbandonino il 
sistema danneggiandolo. <<La fiducia sistemica 
viene allora costruita automaticamente attraverso 
continue esperienze positive (feedback)>>

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/


STIMOLARE LA COOPERAZIONE: 
MECCANISMI REGOLATIVI

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/

Elementi chiave da implementare in un sistema perché sia cooperativo.

1. Comunicazione: nella costruzione di un sistema cooperativo è fondamentale 
implementare la possibilità di comunicare tra gli utenti. La comunicazione fa 
sviluppare empatia e fiducia negli altri, aiutando nella risoluzione di problemi.

2. Empatia e Solidarietà: immedesimarsi in qualcun altro, provare le stesse 
emozioni e talvolta le stesse sensazioni (empatia) così come identificarsi in un 
gruppo (solidarietà), rende gli utenti disposti a sopportare un costo personale per il 
benessere del gruppo a cui sentono di appartenere. Per stimolare questo processo è 
importante umanizzare le persone, permettere di sapere chi sono e perché 
necessitano dell’aiuto o contributo di altri.

3. Framing: creare un frame, un contesto che descriva il sistema come cooperativo, 
come una comunità, orientando l’interpretazione del sistema da parte degli utenti 
rendendoli maggiormente disposti alla cooperazione.

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/


STIMOLARE LA COOPERAZIONE: 
MECCANISMI REGOLATIVI

Elementi chiave da implementare in un sistema perché sia cooperativo.

4. Reputazione, trasparenza e reciprocità: i sistemi che si basano sulla reciprocità, soprattutto quella 
indiretta, sono facilmente invasi da utenti che attingono al sistema senza contribuire, basta pensare al 
fenomeno dei free riders (Benkler 2011). La reputazione è lo strumento più importante che si ha per 
sostenere il sistema ma per essere veramente efficace necessita che l’identità delle persone coinvolte sia 
visibile e trasparente, sempre nei limiti della privacy.

5. Equità, moralità, norme sociali: se percepiamo il sistema in cui siamo inseriti come  equo, siamo più 
predisposti a cooperare. Basarsi solo su incentivi e punizioni può essere controproducente, è necessario 
pensare se e come il nostro sistema risulti equo. Moralità: definire chiaramente i valori, discutendone, 
spiegandoli, evidenziando qual è la cosa che si ritiene giusta da fare in ogni situazione. Social Norms: Le 
norme sociali sono un codice che orientano il comportamento ma non sono stabilite a priori, sono emergenti, 
per questo generalmente la maggior parte delle persone tende a seguirle. Rendere trasparente il 
comportamento degli altri nelle diverse situazioni permetterà di conformarsi con ciò che è ritenuto 
“normale”.

6. Modularità: cooperare ha un costo, è come l’impegno in una attività, una spesa economica per l’accesso a 
un servizio, la rinuncia ad una risorsa a favore di qualcun altro. Dunque uno dei primi elementi da attivare 
per incentivare la cooperazione è consentire la partecipazione per piccoli moduli di contribuito.

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/


STIMOLARE LA COOPERAZIONE: TEORIA DEI 
GIOCHI

Elementi chiave da implementare in un sistema perché sia cooperativo.

7. Premi e punizioni: siano essi materiali (ottenimento di vantaggi per il singolo), oppure sociali 
(raggiungimento di un benessere comune) ma sempre dati in base alle motivazioni degli utenti. Dare premi 
materiali a qualcuno che coopera alla comunità perché interessato al bene comune o, viceversa, premiare con la 
reputazione qualcuno interessato ad un aumento di risorse materiali, potrebbe causarne l’allontanamento 
spontaneo dalla comunità.
8. Flessibilità: è necessario tenere presente i diversi profili motivazionali, anche quelli poco produttivi, perciò i 
sistemi che si avvalgono della cooperazione devono essere flessibili e consentire una contribuzione 
asimmetrica, sfruttando il principio della coda lunga.

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/

http://larica.uniurb.it/nextmedia/2012/03/uloop-come-motivare-la-cooperazione-degli-utenti/


STIMOLARE LA COOPERAZIONE: INCENTIVI E 
DISINCENTIVI

La fiducia, costruita per sistemi virtuali, deve basarsi su una serie di incentivi  
e di disincentivi.

Incentivi: creare connessioni tra persone che non si conoscono in base a 
comunanza di gusti, di necessità, di obiettivi.

Disincentivi: i cosiddetti meccanismi regolativi, quali l’esclusione, la 
reputazione, la reciprocità permettono al sistema di regolare le 
interazioni negative all’interno del sistema.

Benkler The penguin and the leviathan, Crown Business, New York 2011, p. 42



MODELLI DI 
COLLABORAZIONE



REPUTAZIONE



REPUTAZIONE



VISUALIZZAZIONE DELLA REPUTAZIONE: LIVELLI NUMERICI

• accentuano la competizione tra utenti e la voglia di 
proseguire di livello

• non devono essere rimarcati i livelli inferiori, ma solo le 
eccellenze

• quando la community cresce, individuare dei “livelli speciali”, 
zone o feature accessibili solo ai “top”



VISUALIZZAZIONE DELLA REPUTAZIONE: LIVELLI DI 
ETICHETTE

Meno “freddi” dei livelli numerici.
Usare una metafora coerentemente 
in tutti i livelli (Livello Bronze, Silver, 

Gold).
Usare etichette che diano un’idea 
scalare e siano comprensibili anche 

ai nuovi utenti.



VISUALIZZAZIONE DELLA REPUTAZIONE: ETICHETTE SENZA 
LIVELLI

Da usare quando si vuole attribuire 
visibilità a ruoli “speciali” all’interno della 
community

Quando si vuole incentivare gli utenti a 
prendere in carico un certo “ruolo”

Etichette non in competizione tra loro 

Etichette anche sovrapponibili 

L’utente deve candidarsi per una certa 
etichetta o accettare la candidatura

http://37signals.com/svn/archives2/introducing_the_troll_cap.php

http://www.yelp.com/elite

http://help.yahoo.com/l/us/yahoo/answers/network/contributor.html

http://37signals.com/svn/archives2/introducing_the_troll_cap.php
http://www.yelp.com/elite
http://help.yahoo.com/l/us/yahoo/answers/network/contributor.html


VISUALIZZAZIONE DELLA REPUTAZIONE: PREMI

I premi dati, dal sito o dagli altri membri della community, 
conferiscono status e incentivano comportamenti positivi.

Inoltre, essi stimolano atteggiamenti “compulsivi” di accumulo, 
che il meccanismo delle etichette non supporta.

I premi possono essere dati anche per incentivare l’uso o la 
prova di certi servizi  o prodotti, quindi come leva di marketing.

I premi devono rispettare il criterio di “esclusività” e di 
“temporalità”.

http://sports.yahoo.com/fantasy

http://www.xbox.com:80/it-IT/live

http://sports.yahoo.com/fantasy
http://www.xbox.com:80/it-IT/live


VISUALIZZAZIONE DELLA REPUTAZIONE: PREMI

Feticizzare il premio attraverso la grafica e il lettering

Permettere agli utenti di “esibire”  il premio in altre piattaforme e di 
esportarlo

Creare un mix di premi di diversa difficoltà, per incentivare anche i 
meno bravi a provare.

Creare dei premi “esclusivi” per incentivare anche i più competitivi

Creare dei premi per “ il primo post”, o “la prima recensione”, ma 
non premi per attività ripetitive.

Evidenziare i tipi di premi disponibili e quelli già ottenuti dall’utente.

Dosare e pianificare l’arrivo dei premi secondo un’accurata strategia 
temporale 

http://sports.yahoo.com/fantasy

http://www.xbox.com:80/it-IT/live

http://sports.yahoo.com/fantasy
http://www.xbox.com:80/it-IT/live


VISUALIZZAZIONE DELLA REPUTAZIONE: PUNTI

L’attribuzione di un punteggio agli utenti per le loro attività è consigliata solo in 
contesti molto competitivi, come i giochi o i fantasy.

I punti devono essere indicatori di performance, più che di attività, un’eccezione per i 
punti acquisiti con i Primi step (es. Hai completato il tuo profilo. Complimenti hai 
ricevuto 20 punti).

I punti non vanno attribuiti per attività non competitive, come il commentare o 
scrivere ricette. Si rischia di sminuire il valore di queste interazioni. 

Considerare i punti come un supplemento di altre visualizzazioni di Reputazione, come 
le etichette (sei a quota 20 del livello “Folletto”, per passare al livello “Orco” devi 
raggiungere quota 40).

http://sports.yahoo.com/fantasy

http://pages.ebay.com/help/feedback/scores-reputation.html

http://
it.answers.yahoo.com/;_ylt=AsB3yvZiUCW2SY

QzJku4aonj1KIX;_ylv=3

http://sports.yahoo.com/fantasy
http://pages.ebay.com/help/feedback/scores-reputation.html
http://it.answers.yahoo.com/;_ylt=AsB3yvZiUCW2SYQzJku4aonj1KIX;_ylv=3


VISUALIZZAZIONE DELLA REPUTAZIONE: IL PODIO

Da usare solo in contesti fortemente competitivi, dove può essere di interesse sapere 
chi sono  i “Migliori in assoluto” del sito.
Tuttavia può risultare monotono,  perché focalizza l’attenzione solo sull’ordine di 
reputazione, dando molto risalto a questo aspetto.
Da non attribuire a comportamenti “quantitativi”: permanenza nel sito, quantità di 
partite, ma possibilmente, a comportamenti “qualitativi”.

http://answers.yahoo.com/rank_total

http://answers.yahoo.com/rank_total


INTERFACCE PER LA REPUTAZIONE



ANALISI

• Per ognuno dei modelli di interazione sociale sopra 
presentati (cura, collaborativo, cordiale, competitivo, 
combattivo) individuare un sito, applicazione o social 
network che a vostro parere ben lo rappresenta ed 
evidenziare le caratteristiche funzionali e comunicative che 
incentivano questo tipo di interazione.



ANALISI



POSIZIONAMENTO DEL PROPRIO SNS

modello 
relazionale

concept e 
caratteristiche 
comunicative

features abilitate

cura

collaborativo

cordiale

competitivo

combattivo

Individuare il modello di interazione 
prevalente nel proprio SNS e le 

specifiche caratteristiche 
comunicative e funzionali che 

abilitano questo tipo di socialità 
all’interno del sito



L’AZIONE NEI SOCIAL NETWORK

• Raccogliere e collezionare

• Condividere

• Pubblicare e diffondere

• Comunicare

• Dare feedback

• Collaborare



RACCOGLIERE E COLLEZIONARE

In alcuni casi la raccolta e 
sistematizzazione dei 
contenuti è l’azione 

predominante del sistema.
L’uso individuale (es. 

ricordare dei contenuti e 
archiviarli)

 è primario mentre l’uso 
“social” (es. condividere) è 

secondario.



COLLEZIONARE E 
CONDIVIDERE

• Il social bookmarking è 
un’altra forma di 
condivisione, che comporta 
anche un gesto di 
valutazione, di 
categorizzazione e 
interpretazione di quanto 
condiviso.

• E’ possibile sfogliare per 
“contenuti” e per “persone 
che collezionano”



CONDIVIDERE



CONDIVIDERE

• E’ possibile attivare anche 
forme di condivisione 
“passiva”: ad esempio la 
possibilità di vedere cosa 
hanno visto/postato i propri 
contatti (es. slideshare, vimeo 
ecc).

• E’ necessario però ricordare 
agli utenti che vengono 
tracciati in modo automatico 
e chiedergli periodicamente 
se vogliono rinnovare il 
tracciamento



CONDIVIDERE... DONI



CONDIVIDERE DA ALTRE DEVICES

In molti casi si vuole condividere oggetti 
provenienti da cellulare, macchina fotografica, 

ecc.
In questo caso l’applicativo, es. I photo, oltre a 

scaricare in locale, propone direttamente 
widget per la condivisione



PUBBLICARE CONTENUTI

Alcune community desiderano contenuti 
competenti e aggiornati che supportino 

l’interazione e lo scambio di opinioni. In questi 
casi un blog con firme autorevoli può essere di 

supporto.
In alcuni casi, è opportuno prevedere forme di 
interazione tra gli utenti e i bloggers “ufficiali”



DARE FEEDBACK

Ratings

Commenti

Tag

I feedback possono avere diversi livelli qualitativi 
e comportare uno sforzo diverso da parte degli 

utenti. Un voto è un’informazione molto più 
facile da creare ma anche più povera.

Favoriti



COMMENTI

Lasciare diverse righe per permettere il 
commento

Abbinare il commento in modo 
visibilmente chiaro all’oggetto 

commentato
Abbinare il commento all’utente

Usare il commento come strumento 
per una registrazione progressiva



REVIEWS
Più strutturate dei commenti, le reviews 

sono finalizzate a un preciso fine 
comunicativo: valutare il prodotto/

contenuto/luogo.

Fornire un template chiaro per il 
reviewing (es. pro e contro, lunghezza 

min, max);
Chiedere al reviewer anche un rating 

finale;
Abbinare il reviewing all’utente, ed 

eventualmente al suo rating.



CATENE DI COMMENTI

E possibile favorire l’interazione non solo con l’oggetto mediale, 
ma anche tra utenti, attraverso le catene di commenti.

E’ importante dare agli utenti la possibilità di rispondere a un 
commento;

Permettere anche di citare (quote) il commento;
Creare delle chiare forme di indentamento dei messaggi

Permettere di espandere e restringere le catene di proprio 
interesse 



FAVORITI

Qui l’utente non vuole esprimere un giudizio 
articolato, nemmeno creare una repository studiata, 

ma solo conservare in modo speciale un item.
L’icona Favorito, di solito una stella, va posta vicino 
all’oggetto e deve cambiare colore quando l’utente 

l’ha utilizzata.
L’utente deve poter usare la categoria favoriti per un 

browsing mirato dei contenuti



VOTA PER (THUMB ON)

A differenza che il rating, qui l’utente non dà un 
punteggio, ma un esprime un Si o un No per un 
certo item. La somma dei voti costituisce la fama 

dell’item.
Gli item meno votati non vengono puniti, ma solo 

posti in minore visibilità, fino a scomparire
Fare attenzione a evitare meccanismi di voto 

compulsivo, creare dinamiche di interazione che 
facciano prima fruire del contenuto, poi votare



RATING
Il rating rappresenta il modello più “brutale” di 

valutazione, permettendo di esprimere anche un 
giudizio negativo. 

Solitamente viene usato il sistema delle stelle.
E’ importante prevedere un sistema di “pesatura” del 
voto, in base al numero dei votanti: 4 stelle su 5 con 
1000 votanti è una posizione migliore di 5 stelle su 

10 votanti...
Il rating fornisce un feedback molto trasparente sui 

contenuti, può essere quindi utile ai fruitori del 
servizio per individuare gli item migliori, risulta però 
meno gradito ai produttori di contenuti, in quanto li 

espone a un giudizio diretto.



THUMBS UP E DOWN

In questo caso è possibile votare a 
favore o contro. E’ utile per creare 

facili movimenti di opinione.
E’ efficace quando si vuole 

polarizzare il pubblico in due 
schieramenti.

E’ sconsigliato per temi delicati, non 
consente sfumature (come il rating o 
i commenti), non va usato per votare 

utenti, ma solo contributi.



SUGGERIMENTI SUL SITO
Non relegare questa funzione nei disclaimer in 
fondo, ma utilizzala per avere utili feedback sul 

tuo prodotto.
Permetti agli utenti anche di votare e 

commentare gli altri suggerimenti, creando così 
community



COMUNICARE

• Connessioni one-to-one

• Connessioni one-to-many

• Connessioni many-to-many



COMUNICARE: I FORUM
Stimolano la discussione a lungo termine.

-Mettere in evidenza le Call to Action nel 
forum
-Permettere all’utente di vedere tutto il 
thread prima di rispondere.
-Fornire strumenti di editing del post
-Fornire strumenti per l’attribuzione del post 
e il collegamento all’identità.
-Fornire strumenti per “taggare” il post 
secondo categorie prestabilite: es. “News”, o 
“Hot”
-Permettere di seguire un thread via feed RSS 
senza accedere alla piattaforma.
-Moderare il forum e permettere agli utenti di 
auto-moderarsi, segnalando un abuso o un 
post sconveniente.



POSIZIONAMENTO DEL PROPRIO SNS

modello di 
azione

concept e 
caratteristiche 
comunicative

features abilitate

raccogliere

condividere

pubblicare

dare feedback

comunicare

collaborare

competere

Individuare i modelli di azione 
prevalenti nel proprio SNS e le 

specifiche caratteristiche 
comunicative e funzionali che 
abilitano questo tipo di azioni 

all’interno del sito e/o della app


