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SOCIAL NETWORK
Lezione 2: Modelli e linee di sviluppo
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DEFINIZIONE
• Boyd e Ellison(2007) definiscono “Social 

Network Sites” quei servizi web che 
permettono:

• la creazione di un profilo pubblico o 
semi-pubblico all’interno di un sistema 
vincolato

• l’articolazione di una lista di contatti

• la possibilità di scorrere il lifestream dei 
propri contatti
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CARATTERISTICHE
• La persistenza: le azioni svolte lasciano una traccia, anche a distanza di anni

• La ricercabilità: è e sarà sempre più semplice cercare le molliche di pane (messaggi, 
video, like ecc) che lasciamo.

• La replicabilità: le tracce si possono facilmente riprodurre altrove, su diversi supporti. 
ciascun contenuto può essere decontestualizzato e remixato

• Il pubblico invisibile: questi spazi rendono difficile immaginare il pubblico cui ci si rivolge. 
Inoltre le proprietà della persistenza, ricercabilità e replicabilità consentono la partecipazione 
di pubblici che non erano nemmeno presenti nel momento in cui ci eravamo espressi

dana boyd http://www.danah.org/papers/TakenOutOfContext.pdf
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Timeline

FONTE: http://jcmc.indiana.edu/vol13/issue1/boyd.ellison.html
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Storia a fumetti dei social network

FONTE: http://blog.peoplebrowsr.com/blog/2011/03/illustrating-the-evolution-of-social-networking-a-history-for-the-
media-research-industry/
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Timeline

http://www.emilieogez.com/wp-content/uploads/2010/11/histoire-social-media.png
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CASE HISTORIES 1997: SIXDEGREES.COM

Il nome di questo primo social network 
deriva dalla teoria di Stanley Milgram 

sui 6 gradi di separazione (1967)
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CASE HISTORIES 2002: FRIENDSTER

Friendster nasce come social 
network per conoscere e flirtare 

con gli amici degli amici; permetteva 
di raggiungere nuovi contatti fino a 

tre gradi di separazione.

9

venerdì 6 marzo 15



CASE HISTORIES 2003: MYSPACE

Myspace si connota subito per la possibilità di 
personalizzare totalmente le sue pagine. Diventa in pochi 

anni “la cameretta virtuale” dei teenager e delle band 
musicali. Nel 2006 viene acquisito da Murdoch.
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CASE HISTORIES 2007: FACEBOOK

Facebook, nato sul modello degli 
annali di Harvard, riesce a scalzare il 

competitor Myspace sfruttando anche 
la pubblicità negativa che i mass media 
facevano di Myspace, giudicato luogo 
di incontri pericolosi per i teenager e 

spazio di socialità malata. 
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CASE HISTORIES: L’EVOLUZIONE DI 
FACEBOOK

Il successo di Facebook è 
dovuto anche alla sua innovazione continua:
-trasformazione delle pagine Fan in I Like;

-visualizzazione nel wall delle news degli amici;
-giochi e applicazioni;

-creazione dei social plug-in per “invadere” il web;
-differenziazione delle pagine: aziende, gruppi, pagine sociali, 

cause;
-personalizzazione della privacy;

- Facebook places
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TENDENZE: GESTIRE LA NOSTRA “SOCIAL 
MEMORY”

http://mashable.com/2012/02/29/facebook-brand-timelines-changes-marketing/#511951-Cover-photo-potential13

venerdì 6 marzo 15

http://mashable.com/2012/02/29/facebook-brand-timelines-changes-marketing/#511951-Cover-photo-potential
http://mashable.com/2012/02/29/facebook-brand-timelines-changes-marketing/#511951-Cover-photo-potential
http://mashable.com/2012/02/29/facebook-brand-timelines-changes-marketing/#511951-Cover-photo-potential
http://mashable.com/2012/02/29/facebook-brand-timelines-changes-marketing/#511951-Cover-photo-potential
http://mashable.com/2012/02/29/facebook-brand-timelines-changes-marketing/#511951-Cover-photo-potential
http://mashable.com/2012/02/29/facebook-brand-timelines-changes-marketing/#511951-Cover-photo-potential


TENDENZE: RICERCA “SOCIAL”
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TENDENZE:  IL POTERE DEL VISUALE

Secondo i dati di di ComScore, i 
visitatori di Pinterest sono 
cresciuti da 1,6 milioni a 
settembre 2011 fino ai circa 60 
milioni attuali. E la 
maggioranza degli utilizzatori, 
che resta incollata a Pinterest 
per molto (il tempo medio di 
permanenza è circa 16 minuti, 
molto più dei 12,1 minuti su 
Facebook) è fatta di donne, il 68 
per cento, mentre la metà degli 
utenti ha figli, un target molto 
appetibile

http://pinterest.com/landing/
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Secondo boyd (2008), 
l’accesso mobile ai SNS 
permette una sempre 
maggiore connettività 
person-to-person. 
Inversamente, nello stesso 
tempo, i social network 
divengono sempre più 
collegati e integrati ai 
luoghi fisici.

TENDENZE: LA “DISLOCATABILITY”
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• individual deals

• loyalty deals

• friend deals

• charity deals

Ad esempio Facebook Places permette di condividere la 
propria posizione e cercare amici in base ai luoghi. Con 
esso gli attori commerciali possono realizzare dei deals 
geo-referenziati:

TENDENZE: LA “DISLOCATABILITY”
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Dopo il flop di 
Buzz, Google ci 

riprova con Google 
+: la novità è una 
gestione dinamica 

delle proprie 
“cerchie sociali”

TENDENZE: DISTINGUERE “LE CERCHIE”
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TIPOLOGIE DI SNS

• Incentrate sugli utenti (Myspace)

• Incentrate sulle relazioni e interessi (Dogster, 
Couchsurfing, Care 2, Anoobi, goodreads.com) 

• Incentrate sui contenuti (es Flickr, Last.FM, Youtube). 
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CLASSIFICAZIONE IN BASE ALLA FUNZIONE
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CLASSIFICAZIONE IN BASE AI CONTENUTI
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FRIEND-DRIVEN O CONTENT-DRIVEN 
NETWORKS ?

• Secondo dana boyd (2002), la peculiarità di questi siti è 
comunque quella di mettere la relazione al centro: anche 
quando il network è basato su contenuti, il meccanismo è che 
i contenuti provenienti dalla propria rete di amici sono i più 
interessanti.

• Mentre quindi negli anni Novanta le comunità on line 
iniziavano dai contenuti, per poi arrivare eventualmente ad 
amicizie reali, oggi i Social Network iniziano i processi dal 
concetto di amicizia.
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FRIEND-DRIVEN O CONTENT-DRIVEN 
NETWORKS ?

Oggi il doppio approccio
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“ACTIVITY DRIVEN” NETWORKS

Alcuni social 
network, come 

couchSurfing, sono 
dedicati a realizzare 

attività off line
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SOCIAL NETWORKS DI NICCHIA
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L’emergere delle 
nicchie

getglue.com/

http://medeo.it/

http://griddixdog.com/

http://www.internations.org/

http://www.fubles.com/
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VERSO I SOCIAL NETWORK 
PER POCHI INTIMI?

http://www.nytimes.com/2011/05/10/technology/
10social.html?_r=2&ref=technology
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SOCIAL NETWORK DI 
COMUNITA’ 
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CLASSIFICAZIONE IN BASE ALLA FUNZIONE

• Social media graphs

• Microblogging

• Social media search e management tools

• Mobile social media

• Social rankings e vertical social networks

• Social Business

• Social Television

• Social Gaming

FONTE:
UE Next Media CSA white paper (2011), Social Networks Overview: Current Trends and Research Challenges.
(http://cordis.europa.eu/fp7/ict/netmedia/docs/publications/social-networks.pdf)
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SOCIAL GRAPHS
• Facebook (oltre 500 milioni di utenti)

• Friendster (sopratutto in Asia)

• Orkut (Brasile)

• Vznet (17 milioni di utenti)

• Xing (8 milioni di utenti)

• Badoo (> 70 milioni di utenti)

• Netlog (>70 milioni di utenti)

• Tuenti (8 milioni di utenti)

• Barrabes (13 milioni di utenti)
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SOCIAL RANKINGS
Fare network 
attraverso i 
propri gusti, 

(oppure 
coltivare i 

propri gusti 
attraverso il 
network)
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GEO-SOCIAL NETWORK: 
TIMELINE
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LOCATION MOBILE SOCIAL 
NETWORK

• Brightkite (www.brightkite.com)

• Aka-Aki (www.aka-aki.com)

• Mobiluck (www.mobiluck.com.en)

• Foursquare (www.foursquare.com)

• Gowalla (http://gowalla.com)
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L’INDUSTRIA DEI CONTENUTI 
MOBILE

Fonte:  studio State of Social Media. Econsultancy 2011 link: http://bit.ly/ryUffo
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MICROBLOGGING

• Twitter ha raggiunto approssimativamente i 190 milioni di 
utenti ed è in continua crescita. Grazie alla sua popolarità e 
alla possibilità di integrarsi in diverse piattaforme (mobile, 
desktop, e-mail ecc) gli esperti di marketing lo hanno 
cominciato a usare come strumento per pubblicità 
personalizzate.Le statistiche dallo studio Analytis rivelano 
che almeno il 44% dei post sono spam o privi di 
significato, il 6% sono pubblicità di prodotti 
personalizzata, mentre il 3,6% sono news e il 37,6% 
sono post di conversazione.
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IL MICROBLOGGING OLTRE TWITTER

Esistono naturalmente anche altre piattaforme di 
microblogging.

•  Tumblr, più concentrato sul design.

• Posterous, che permette di inviare un unico post a 
varie destinazioni, collegandosi ai contatti degli altri social 
networks. 

• Una feature relativamente nuova per il microblogging è 
quella di distinguere le cerchie di contatti a cui inviare i 
messaggi. GroupMe è un servizio mobile che permette 
di creare gruppi di destinatari e utilizzare un unico 
numero di telefono per raggiungerli. 
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TWITTER

• Chiacchiere on line: dal flusso agli eventi

• https://docs.google.com/spreadsheet/ccc?
key=0AhisaMy5TGiwcnVhejNHWnZlT3NvWFVPT3Q4NkIz
QVE&hl=en#gid=0
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SOCIAL BUSINESS
Si indica, con questo termine, 

l’insieme di attività di Customer 
Relationship Management delle 

aziende gestite attraverso i Social 
Media.

Punti chiave:
-i blog, i profili sui social network

-il marketing virale
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SOCIAL GAMING
Si definiscono “Social 
games” i giochi basati 

sull’interazione sociale.
A partire dai MMORPG 
(massively multiplayer 
online playing games), 

come World of Warcraft, 
fino ai giochi di Facebook, 

come Farmville 
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SOCIAL GAMES
Il 52% degli adulti americani 
gioca on line e il 21% gioca 

regolarmente.
Grandi attori, come Playfish 

e Zinga, hanno stretto 
accordi in merito.

Nel 2010 il volume di affari 
ha raggiunto 1 bilione di 

dollari: una crescita 
vertiginosa rispetto ai 500 
milioni del 2009 e ai 100 

milioni del 2008.
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SOCIAL GAMES

FONTE: http://econsultancy.com/uk/reports/infographic-the-state-of-social-gaming
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SOCIAL LEARNING
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SOCIAL MEDIA SEARCH

Con l’emergere dei social networks nascono anche 
motori di ricerca dedicati.Attualmente questi motori di 
ricerca esplorano i social networks solo in base al testo. 
Alcuni tra i più conosciuti sono: 

 

• Spy (http://spy.appspot.com)

• SamePoint, (www.samepoint.com)

• SocialMention, (www.socialmention.com)

• WhosTalkin, (www.whostalkin.com)
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SOCIAL TV

Per social television si intendono 
tecnologie che permettono interazioni 

sociali durante la visione della tv.
Dal punto di vista delle devices, 

l’interazione non avviene più tramite 
telecomando o mouse, ma tramite le 

stesse interfacce dei giochi e/o 
interfacce aptiche (Playstation, Wii, 

Kinect)
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SOCIAL TV
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SOCIAL TV: ORCA INTERACTIVE

http://www.masternewmedia.org/it/2010/02/24/
la_tv_online_incontra_i_social_media.htm
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SOCIAL TV: ZAPPWARE

http://www.masternewmedia.org/it/2010/02/24/
la_tv_online_incontra_i_social_media.htm

• Vedere cosa stanno guardando in 
TV,

• scambiare la lista dei programmi 
TV e film VOD preferiti,

• consigliare programmi TV o film 
VOD,

• inviare in regalo ai propri amici 
film VOD,

• sintonizzare il proprio monitor TV 
su quello di qualcun altro e 
guardare ciò che l'altro sta 
guardando.

Interfacce social tv come 
zappware permettono di:
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UNIVERSO SOCIAL NETWORKS

http://mashable.com/2007/10/23/social-networking-god/
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GRIGLIA ANALISI SOCIAL 
NETWORK

nome
social network

utente 
tipo 
(età, 

genere, 
categori

a 
professi
onale)

tipo relazioni 
tra utenti

(simmetrico/
asimmetrico)

elenco 
funzionalità 

implementate 
(es. forum, 

sharing, dating, 
calendar, wall, 

ecc)

tipo contenuti 
pubblicati 

categoria di 
social network

specificità 
rispetto agli 
altri SNS

bisogni soddisfatti eventuali limiti
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CARATTERISTICHE DEI 
SOCIAL MEDIA

Fonte: Vincenzo Cosenza http: www.vincos.it
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