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E LA REPUTAZIONE CHE
Cl CONTRADDISTINGUE

% Ecco perché ognuno di noi
. deve preservare il buon

o ) b
{3‘ essere percepiti ...
‘f‘ DI FEDERICO LUPERI

NEws INTELLIGENCE DIRECTOR VoLOCOM

a reputazione ¢ da sempre una questione che con-

cerne la presentabilita e I’accettazione sociale (e
di conseguenza di mercato) di una persona, di un ma-
nager, di un politico, di un rappresentante istituziona-
le, di un prodotto, di un’azienda. E sempre stato cosi
€ sara sempre piu cosi.

Noi oggi viviamo nel terzo millennio, in piena era
digitale. Il digitale ha cambiato 1’impatto, I’importan-
za ¢ la metodologia di riflessione sul fronte reputazio-
nale. Questo ¢ avvenuto per tutti i soggetti possibili,
dal singolo alle persone piu esposte in generale.

Perché in era digitale queste cose sono cambia-
te? In primis il numero dei soggetti ¢ aumentato (piu
persone, piu aziende): le persone sono di piu rispetto
al 1950, per esempio. Ma non ¢ questa trasformazio-
ne ad aver generato il vero cambiamento: piuttosto ¢
I’avvento dell’infosfera digitale che, con I’esplosione
dei social, ha aumentato esponenzialmente il numero
dei soggetti che sono editori, cio¢ che sono titolari di
un canale di comunicazione. Ricordiamo che I’ecosi-
stema digitale si ¢ mangiato il resto dei media, come
abbiamo avuto di vedere nel numero 1 dei nostri qua-
derni La News Intelligence.

I1 fatto che molti soggetti sono editori di un canale
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con un piano editoriale composto di contenuti - che
sono opinioni, commenti, video, grafica, interazioni
con altri soggetti - ha ampliato il fronte di rilevazione/
misurazione della reputazione.

La reputazione non ¢ garantita soltanto dall’essere
editori, in realtd la reputazione ¢ 1’insieme mediato
del percepito e del ricordato. Perché si distinguono
percepito e ricordato? Perché, paradossalmente, vi-
vendo nel digitale siamo nell’era del surplus dell’in-
formazione.

Siamo bombardati da dati, notizie e messaggi in
maniera costante, e quindi tutti quanti noi siamo allo
stesso tempo editori e destinatari di azioni editoriali.
Dobbiamo dividere in due momenti ’assorbimento
dell’informazione: il momento in cui la riceviamo e
il momento in cui la generiamo. E nel 90% dei casi
si tratta di una risposta a caldo a uno stimolo improv-
viso, oltre al momento in cui (forse) ci ricordiamo di
quello stimolo e della nostra risposta. Questo signifi-
ca che il percepito ¢ istantaneo mentre il ricordato ¢ a
medio e lungo termine.

La reputazione oggi ¢ la misurazione mediata tra
percepito e ricordato in relazione a un soggetto esa-
minato. Il tema vero oggi lo si puo sintetizzare in que-
sta maniera: “Tu non sei tu. Tu sei quello che Google
dice di te!”. Questa ¢ la formula che sintetizza 1’epo-
ca che stiamo vivendo dal punto di vista redazionale.
Sia ben chiaro, in questo slogan si usa Google come
acronimo archetipico dell’universo e della sfera digi-
tale che contiene I’informazione.

Piu in dettaglio, tu non sei tu ma tu sei I’insieme di
informazioni digitali che qualcuno puo velocemente
trovare — perché il tempo influisce sulla reputazione —
attraverso I’azione del motore di ricerca o rintracciare
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guardando 1 tuoi profili social e la tua “impronta digi-
tale”. Quindi tu non sei tu, ma sei quello che gli altri
percepiscono e ricordano di te. Ecco perché la repu-
tazione ha un aspetto che, di fatto, sfugge al controllo
diretto del soggetto.

Oggi, ognuno di noi puod esprimere facilmente la
propria opinione su qualunque cosa. Sembrera strano,
ma non c’¢ niente di piu facile e di impalpabile che
realizzare un post, mettere o ottenere un /ike o una
qualche reazione: ma queste cose restano inchiodate
in una memoria digitale e si possono ritrovare (e ri-
spuntano fuori) nel momento in cui uno meno se lo
aspetta. Quindi se oggi io pubblico, per esempio, uno
sberleffo nei confronti di una compagine di tifosi di
una squadra avversaria che ha avuto uno scivolone,
tra cinque anni qualcuno potra chiedermene conto.
Se invece di uno sberleffo sportivo avessi avuto una
caduta di stile, lessicale o dal punto di vista della ca-
pacita di espressione, potrei essere anche oggetto di
un’azione ritorsiva.

Al punto che quasi possiamo immaginare una can-
cel culture digitale a breve termine.

Diventa molto difficile poter gestire, ai fini reputa-
zionali, la nostra vita di ogni giorno, perché questo ri-
chiederebbe un controllo spasmodico sull’espressio-
ne, sulla gestione, sul comportamento. E in parallelo
questo richiede anche una supervisione attenta e una
notevole capacita decisionale nelle azioni digitali.

Dr’altra parte, ’opposto non ¢ praticabile. Essere
estremamente prudenti e quindi non pubblicare sui
social, non mettere /ike, non sbilanciarsi, in realta si
traduce in una non costruzione della reputazione, non
costruzione di una posizione, non costruzione della
personalitd. Un domani, di conseguenza, come qual-
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cuno potrebbe inchiodarti a un tuo post sbilanciato,
qualcuno ti inchiodera a un tuo post inesistente pro-
prio perché non ti sei schierato.

Siamo quindi costretti a fare senza avere una vera
capacita di poter prevedere come questo influira su di
noi un domani.

Ecco perché lavorare sulla reputazione ¢ fonda-
mentale: queste cose pregiudicano nel singolo la
possibilita di crescere, di essere selezionato per un
lavoro, di essere scelto per una posizione istituzio-
nale, mentre per un’azienda significano direttamente
business. Il percepito e il ricordato impattano effetti-
vamente sul business.

Per dare alcuni dati: il 90% dei consumatori (che
oggi sono consumatori digitali e acquirenti online)
legge le recensioni online prima di rivolgersi a una
compagnia. Le opinioni espresse sui social e sul web
sono grossomodo misurate dalle compagnie interna-
zionali come capaci di influenzare piu del 60% delle
decisioni di acquisto. Il 91% dei consumatori adulti
online nel mondo occidentale oggi usa 1 motori di ri-
cerca per informarsi e il 93% degli utenti non consul-
ta mai la seconda pagina della SERP, cio¢ la seconda
pagina della risposta di Google. Una pagina ormai
lontana dagli occhi e dal cuore, quella dove si cerca di
fare arrivare le recensioni e i commenti negativi che
ci riguardano. Le aziende che hanno ricevuto un solo
feedback rischiano di perdere fino al 22% dei loro
clienti, mentre 2 pareri negativi sulla prima pagina dei
risultati del motore di ricerca fanno evaporare 1l 44%
dei clienti. Questa cifra aumenta drasticamente fino
al 70% quando un individuo trova 3 o piu elementi
dal contenuto negativo. Per compensare, quindi, un
feedback negativo, ci vogliono 40 feedback positivi.
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Lavorare sulla reputazione ¢, in parte, stare attenti
a come si gestisce il lavoro editoriale, la presenza, la
personalita, le decisioni e la comunicazione; ma in
grandissima parte sta nel monitoring, ovvero nella ca-
pacita di tenere sotto controllo quello che ¢ il proprio
percepito, valutarlo, misurarlo, analizzarlo, in modo
da poter mettere in atto azioni correttive in tempi ra-
pidi. Le azioni correttive devono, quindi, avere un’in-
dicazione per indirizzare mitigazione e riallineamen-
to. Per questo il monitoring della reputazione ¢ un’o-
perazione da attivare e da tenere attiva costantemente.

Un altro aspetto importante da questo punto di
vista ¢ I’incidenza diversa tra negativo e positivo in
relazione a un’opinione. L’utente di un servizio (che
puo essere un cittadino che ha a che fare con una
pubblica amministrazione) o un cliente di un’azienda
possono facilmente essere contenti e soddisfatti. Tut-
tavia, se non sono stimolati, convinti o esageratamen-
te soddisfatti, non avranno la volonta di esprimere la
propria soddisfazione attraverso un’azione digitale.
Diversamente un utente che ha avuto un’esperienza
negativa sara molto piu portato a esprimersi. Ecco,
quindi, che sara molto piu facile che una delusione
muova un soggetto a sottolineare con commenti o
pensieri negativi. Questo ¢ un aspetto che general-
mente ha spinto aziende, brand, ma anche istituzio-
ni, a tenere in grande considerazione 1 servizi erogati
proprio per evitare i commenti negativi, € questo si €
tradotto in un miglioramento generale del customer
caring e dell’attenzione ai bisogni e alle soddisfazio-
ni degli utenti.

Come ci ricordiamo tutti noi dai tempi delle scuo-
le elementari, le tempere sono divertenti perché pos-
sono essere mescolate per generare nuovi colori: per
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fare 1l grigio, bisogna usare il nero e il bianco. Ecco:
una punta di nero puo far diventare grigia una lar-
ga massa di bianco, ma se tu hai un grumo nero, per
schiarirlo ti serve una grandissima quantita di bianco.
Bisogna, per questo, stare molto attenti affinché non
arrivino queste “gocce nere” relative al nostro pensie-
ro, alla nostra reputazione. Altrimenti dovremo fati-
care molto per generare grandi quantita di bianco per
smacchiare.

Nella gestione della reputazione, specialmente in
un’era come quella digitale che ¢ caratterizzata dalla
scarsa attenzione e dalla difficolta dei soggetti a fare
approfondimenti, una percezione negativa puo essere
uno stigma che dura per sempre e si propaga. I report
reputazionali sono 1’unica strada percorribile: in real-
ta non ci prevengono da questi inciampi e da queste
macchie nere ma ci aiutano a individuarle per tempo
ed eventualmente a cercare di porvi rimedio.

La reputazione ¢ effettivamente 1’unica cosa che ci
contraddistingue qualunque sia il nostro ruolo. Sia sul
posto di lavoro, sia in famiglia, sia nel nostro essere
clienti, tutti quanti noi dobbiamo preservare il nostro
buon apparire, anzi: il nostro buon essere percepiti.
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CON UN SONDAGGIO
DATI PIU CHIARI

= |nterviste e social network si
‘ completano attraverso le loro
caratteristiche distintive

DI RENATO MANNHEIMER
SONDAGGISTA E SOCIOLOGO

1 sondaggio € un’analisi che da anni contribuisce a

fare informazione, e sempre di piu sta acquisendo
un ruolo importante. Perché sono importanti 1 son-
daggi? Cosa li rende differenti rispetto al semplice
report reputazionale?

I sondaggi, in primis, sono molto importanti per-
ché orientano il lavoro di aziende, personaggi e opi-
nion leader aziendali. Negli ultimi anni i sondaggi
hanno subito una notevole mutazione perché si sono
raffinate moltissimo le tecniche per la loro effettua-
zione.

Oggi si fanno molti sondaggi soprattutto online,
approfittando della diffusione dell’informatizzazione.
Sul web si riescono perfino a fare ricerche piu socio-
logiche, oltre che quelle piu statistiche, in grado di
mostrare tutte le sfaccettature della reputazione anche
dal punto di vista psicologico. Esistono, oggigiorno,
programmi e specialisti che si focalizzano proprio su
questo. Questi hanno la capacita di misurare la repu-
tazione, che puo essere, quindi, analizzata sia quanti-
tativamente che qualitativamente.

Ovviamente non basta soltanto dire “che cosa ne
pensi del tale?”, occorre andare sempre piu a fondo e
oggi ci sono, appunto, tutti gli strumenti per farlo. La
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reputazione, quindi, non solo ¢ misurabile, ma deve
essere misurata perché ciascuno di noi ¢ sul mercato
(personale, professionale, aziendale) con la propria
reputazione e deve sapere bene 1 punti di forza e di
debolezza. Magari anche per cambiarli.

Ma, senza una misurazione precisa di quali sono
1 punti di forza e 1 punti di debolezza della propria
reputazione - e naturalmente senza conoscerli bene
come sarebbe possibile tramite un sondaggio - non
possiamo cambiarli. Il sondaggio ¢ uno strumento
che serve per un’azione futura di miglioramento della
propria immagine.

Nel mondo di oggi ¢ necessario entrare sempre
piu nella visione generale che si riassume cosi: “Si
e quello che gli altri pensano di noi”. Se tu, quindi,
vuoil essere una determinata cosa € non ci riesci, ti
impegni e adotti misure che ti portino a vedere rico-
nosciuto quello che vorresti.

In questa societa € importante capire e ribadire che
“siamo quello che gli altri pensano di noi”. Entram-
be le cose sono importanti: sia la vera reputazione che
uno ha, sia il modo con cui viene misurata, che ne ¢
una fotografia e allo stesso tempo ¢ uno strumento
per intervenire e mutarla. Penso per esempio alla per-
cezione che le persone hanno di una marca o di un
individuo.

Quindi un report reputazionale (che magari puo
essere completato con un sondaggio) diventa di fon-
damentale importanza. L’azione di un brand o singo-
lo individuo sul mercato, sia esso personale, sociale
o economico, dipende molto dalla sua reputazione.
Facciamo un esempio piu pratico. Oggi le vendite
dei prodotti di largo consumo dipendono moltissimo
anche dalla reputazione delle marche che li propon-
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gono. Un caso che ¢ molto discusso e affrontato in
questo periodo ¢ il tema della sostenibilita: un pro-
dotto che apparisse non rispettoso della sostenibilita
avrebbe difficolta maggiori, anche in termini concet-
tuali di reputazione, rispetto a un prodotto che ha un
atteggiamento piu propenso € positivo nei confronti
di essa.

In quest’ottica diventa essenziale sapere e cono-
scere il grado generale di reputazione per poi cercare
di migliorarla o eventualmente correggerla. Il report
reputazionale, arricchito anche con elementi socio-
logici e culturali e sondaggi mirati, ¢ uno strumento
utile e di estrema importanza per capire lo stato delle
cose e poi per mettere in piedi le misure correttive.

La societa di oggi, sempre piu fluida e dinamica, ¢
composta da moltissimi ambiti e settori. Non c’¢ dif-
ferenza tra i vari settori della societa rispetto all’im-
portanza di avere una buona reputazione e di possede-
re una misurazione della stessa.

Facciamo un ulteriore esempio: un politico ha
estremo bisogno di conoscere e capire che cosa la
gente pensa di lui per lanciare e promuovere i mes-
saggi giusti. Stessa cosa potrebbe manifestarsi per
un’azienda del settore energy: ha bisogno di sapere il
grado e il livello della sua reputazione per raccoglie-
re, anche in questo caso, le idee giuste per vendere.

Naturalmente un report reputazionale cosi ideato e
costruito potrebbe servire meno a chi non ha rapporti
con il mercato, sia esso un mercato politico o un mer-
cato di carattere economico.

Ma anche in quei contesti, appunto, per entrare
sempre piu nell’ottica della societa che si evolve e
“consuma”, serve avere sempre una misura della re-
putazione. Il report reputazionale, dunque, puo e deve
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servire a tutti.

Una cattiva reputazione ¢ spesso controproducen-
te nei confronti di un nome o brand. Ci sono, pero,
alcuni meccanismi che permettono (o perlomeno ci
provano) di limitare e correggere una cattiva reputa-
zione.

Se ¢ possibile farlo (non ¢ banale dirlo: non sem-
pre si pud correggere una reputazione negativa) bi-
sogna affidarsi a esperti di comunicazione che, attra-
verso messaggi € in modo graduale, la correggono o
cercano di correggerla.

La reputazione negativa puo essere, nella societa
odierna, maggiormente influenzata dalla velocita di
diffusione della comunicazione sui social. Con il loro
avvento, infatti, ¢ diventato anche piu facile sondare
gli umori e il pensiero delle persone. I social ci metto-
no a disposizione un gran numero di dati ed € possibi-
le, attraverso di essi, avere misurazioni del sentiment
(oggi la vera e propria lente della reputazione).

Il social, perd, non basta, perché quanto viene
scritto sulle piattaforme ¢ solitamente molto superfi-
ciale, molto veloce e talvolta banale. Differente, inve-
ce, ’efficacia di un’intervista per la misurazione della
reputazione: qui si indaga meglio e piu in profondita,
anche con strumenti analitici sui singoli casi.

I dati raccolti sui social hanno perd una estrema
utilita e importanza. Il sentiment, infatti, si studia
sfruttando entrambi i mezzi: sia con sondaggi scienti-
fici sia con i social.

Analizzare solo 1 social per capire e comprendere
il sentiment, a mio avviso, ¢ abbastanza insufficiente.
Quindi, sondaggi e social networks devono comple-
tarsi attraverso le loro caratteristiche distintive.

Alle analisi di quello che viene detto sui social
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occorre aggiungere un grado di profondita con in-
terviste, spesso anche psicologiche e individuali, per
capire meglio 1’atteggiamento verso 1’opinion leader,
la marca, il nome, 1’azienda. Per rafforzare il concetto
occorre ribadire che ci vogliono tutti e due gli stru-
menti, ed essi si completano a vicenda.
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UMANA O ARTIFICIALE?
Cl VUOLE INTELLIGENZA

LIA puo fornirti informazioni
utili, ma e sempre l'essere
umano che deve decidere

DI IRENE ANFOSSI
FUTUROLOGA

| Media Monitoring ¢ una pratica essenziale per

molte aziende e organizzazioni che cercano di te-
nere traccia della loro presenza sui media e della re-
putazione online. L’intelligenza artificiale puo essere
una risorsa preziosa per automatizzare e semplificare
il processo di monitoraggio dei media, consentendo
di analizzare grandi quantita di dati in modo efficiente
ed efficace.

Innanzitutto, ¢ importante capire cosa si intende
per media monitoring. In generale, il media monito-
ring ¢ la pratica di raccogliere, analizzare e interpre-
tare informazioni e dati relativi alla presenza di un’a-
zienda, di un prodotto o di una persona sui media.
Ci0 puo includere la scansione di notizie, articoli di
blog, post sui social media, recensioni dei clienti e
altro ancora.

Tradizionalmente, il media monitoring ¢ stato
svolto da esseri umani che hanno letto e interpretato
manualmente queste informazioni. Tuttavia, con 1’a-
vanzamento della tecnologia, 1’'uso dell’intelligenza
artificiale sta diventando sempre pit comune nel me-
dia monitoring.

L’TA puo aiutare a eseguire una scansione automa-
tizzata dei media, rilevare informazioni rilevanti, ana-
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lizzare il tono e il sentiment dell’articolo e generare
report dettagliati.

L’uso dell’intelligenza artificiale nel media moni-
toring puo portare a una serie di vantaggi. In primo
luogo, puo aiutare a risparmiare tempo e sforzi che
altrimenti sarebbero impiegati per eseguire manual-
mente le attivita di monitoraggio. In secondo luogo,
puo analizzare grandi quantita di dati in modo piu ra-
pido ed efficiente di quanto sarebbe possibile per un
essere umano, consentendo di individuare piu facil-
mente i trend e le opportunita di mercato.

Inoltre, I’IA puo essere utilizzata per identificare
le fonti di informazione piu affidabili e pertinenti,
eliminando la necessita di eseguire manualmente la
scansione di una vasta gamma di fonti. L’IA puo an-
che aiutare a migliorare la precisione e 1’accuratezza
dell’analisi dei dati, riducendo al minimo gli errori
umani.

Tuttavia, ¢ importante notare che 1’uso dell’intel-
ligenza artificiale nel media monitoring non ¢ una
soluzione perfetta. L’IA puo ancora avere limitazioni
nella comprensione del contesto e della cultura, il che
puo influire sulla sua capacita di interpretare corretta-
mente le informazioni. Inoltre, pud non essere in gra-
do di rilevare il tono e la sfumatura di un articolo con
la stessa sensibilita di un essere umano.

L’intelligenza artificiale non puo quindi sostituire
completamente un giornalista nell’analisi del media
monitoring, ma puo essere utilizzata come un aiuto
per velocizzare e semplificare il processo di monito-
raggio dei media.

Questo perché puo svolgere molte attivita di mo-
nitoraggio dei media che richiederebbero molto tem-
po e sforzo da parte di un giornalista. Ad esempio,
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I’IA puo eseguire automaticamente la scansione di un
grande numero di fonti, individuare le parole chiave e
analizzare il tono e il sentiment dell’articolo.

Ma non puo sostituire il giudizio umano e la cre-
ativita di un giornalista nell’analisi dei media. I gior-
nalisti possono utilizzare la loro esperienza e il loro
background per valutare I’importanza e la rilevanza
di una notizia e utilizzare la loro creativita per scri-
vere articoli di alta qualita che catturino 1’attenzione
del pubblico.

L’intelligenza artificiale puo aiutare a migliorare la
reputazione in diverse maniere:

- Monitoraggio dei social media: I’1A pud monitorare
1 social media e altri siti web per individuare even-
tuali commenti negativi su qualcuno o sulla sua at-
tivita. Questo permettera di rispondere tempestiva-
mente ai commenti negativi e di affrontare eventuali
problemi prima che diventino virali.

- Analisi del sentiment: I’A puo analizzare il senti-
ment dei commenti o delle recensioni e determinare
se sono positivi, negativi o neutrali. Questo permet-
tera di avere una panoramica generale della reputa-
zione online e di lavorare sui problemi rilevati.

- Identificazione delle tendenze: I’IA puo individua-
re le tendenze del mercato e le opinioni dei consu-
matori sull’attivita. Questo permettera di adattare il
messaggio e le strategie di marketing per migliorare
la reputazione.

- Identificazione dei leader di opinione: I’IA puo iden-
tificare 1 leader di opinione nel settore di riferimento
e permettere di collaborare con loro per migliorare
la reputazione.

- Analisi della concorrenza: I’TA puo analizzare la re-
putazione dei concorrenti e aiutare a identificare le
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loro debolezze e le loro forze. Questo permettera di
posizionarsi meglio sul mercato e migliorare la re-
putazione.

Tuttavia, I’ A non puo sostituire I’impegno perso-
nale nella gestione della reputazione online. Ognuno
deve essere pronto a rispondere tempestivamente ai
commenti e ai feedback, adattare il suo messaggio e
le sue strategie di marketing e collaborare con gli in-
fluencer del settore per costruire la reputazione onli-
ne.

Una cosa deve essere chiara: I’intelligenza artifi-
ciale non puo intervenire direttamente sulla reputa-
zione. Puo fornire informazioni utili e suggerimenti,
ma ¢ sempre 1’essere umano che deve prendere le de-
cisioni finali e attuare le azioni necessarie per miglio-
rare la propria reputazione.

Ad esempio, se I'[A individua commenti negativi
sui social media o sulle recensioni online, informera
di questa situazione e potra anche suggerire alcune
azioni da intraprendere. Tuttavia, ¢ sempre 'umano
che deve rispondere ai commenti negativi, risolvere 1
problemi e adottare misure preventive per evitare che
si ripetano in futuro.

La reputazione ¢ costruita attraverso le azioni e
le interazioni della vita reale, quindi occorre agire in
modo appropriato e coerente con i propri valori e la
propria missione per costruire una reputazione forte
e positiva.
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IL REPORT GIUSTO
PER OGNI ESIGENZA

Orientarsi nell'informazione
cambiando approccio

a seconda degli obiettivi

DI Lucrezia MAGGIO

ServICES & COMMUNICATION DIRECTOR VoLoCOM

AN

ino a qualche decennio fa I’informazione viaggia-

va prevalentemente su carta stampata e I’infosfera
era un ambiente relativamente ristretto, controllato e
con pochi attori.

Con I’avvento dell’era digitale, abbiamo tuttavia
assistito ad un cambiamento radicale, fino a quel
momento inaspettato, del mondo dei media. L’ecosi-
stema mediatico si ¢ infatti dimostrato plasmabile e
soggetto a evoluzioni continue, spesso dirompenti €
imprevedibili.

Con il diffondersi di Internet, la carta stampata ha
dovuto lasciare spazio al web, che ¢ diventato il cana-
le primario di diffusione dell’informazione. Gli atto-
ri si sono moltiplicati infinitamente, permettendo un
accesso piu diretto, pubblico e a 360 gradi al mondo
dei media.

I1 processo di cambiamento € continuato ancor piu
repentinamente con 1’arrivo dei social network, che
hanno permesso alle persone comuni di diventare at-
tori protagonisti, interpretando un ruolo fondamenta-
le e fino ad allora impensabile, attraverso il loro coin-
volgimento e le loro reazioni ai fenomeni mediatici.

Altri cambiamenti, ancor piu stravolgenti e rivolu-
zionari, Sono in corso in questi ultimissimi anni, sotto
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ai nostri occhi, probabilmente senza la nostra piena
consapevolezza. Basti pensare all’avvento del Web
3.0, dove si puo arrivare a possedere 1’informazione,
passando per la multi-sensorialita del Metaverso,
fino ad arrivare alla dirompente Intelligenza Artifi-
ciale generativa.

In questo panorama frastagliato e in profondo di-
venire, risulta evidente quanto i media siano sempre
di pit un mare magnum di informazioni non struttu-
rate e di difficile interpretazione: il naufragare in quel
mare ¢ facilissimo, se non pressoché inevitabile.

Chiunque abbia bisogno di interpretare il contenu-
to dell’infosfera per estrarne informazioni rilevanti o
di proprio interesse, ¢ inevitabilmente soggetto a in-
fodemia, ossia alla presenza di una quantita eccessiva
di informazioni, il piu delle volte criptate e apparen-
temente contrastanti tra loro.

Avendo la capacita di interrogare e indagare fonti
informative diverse, che vanno dalla carta stampata
all’online come siti web e blog, ai canali radio-tele-
visivi e per finire ai social network, 1 report di analisi
permettono di andare a fondo e capire che cosa “ha
fatto notizia” oppure no, cercando anche di capire il
trend futuro o come si sviluppa nel corso dei mesi o
anni un fenomeno.

E doveroso pero specificare che la raccolta di dati
e di informazioni, che provengono dalle fonti citate
sopra, non deve essere confusa e paragonata al clas-
sico servizio di rassegna stampa, che fornisce gior-
nalmente una raccolta di articoli di interesse, o alla
figura di un Social Media Manager, il cui compito
primario ¢ quello di impostare obiettivi di marketing
e comunicazione utili al posizionamento di un brand,
di un’azienda o di un istituzione.
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Per orientarsi in questo oceano di informazioni oc-
corre percio munirsi delle armi giuste.

Per farlo ¢ opportuno adottare una moltitudine di
approcci, studiati ad hoc a seconda delle particolari
esigenze. Si distinguono quindi due macrotipi di ana-
lisi, ciascuno contraddistinto da un differente target
di cliente.

Da una parte, ci sono i report di indagine, il cui
focus principale ¢ 1’analisi di un fenomeno complesso
attraverso I’approfondimento delle sue declinazioni
all’interno dei vari media e della sua evoluzione nel
tempo. Pensiamo per esempio ad un’analisi dettaglia-
ta sulla forma che ha assunto il dibattito intorno a una
determinata tematica nell’infosfera, in un periodo di
tempo circoscritto.

Report di questo tipo permettono di valutare detta-
gliatamente 1’impatto di un argomento nella comunita
mediatica, comprendendone la natura e tracciando la
sua evoluzione, mediante 1’analisi dei trend di cresci-
ta o decrescita nel tempo.

I risultati di queste analisi consentono di mettere
a confronto temi sia da un punto di vista quantitativo
che qualitativo.

Un maggior livello di comprensione puo esse-
re raggiunto attraverso un approccio sondaggistico,
come suggerisce il prof. Mannheimer, che permette di
fornire dettagli e approfondimenti attraverso 1’ascolto
diretto della vox populi, facendo emergere anche note
sociologiche sul tema affrontato.

La caratteristica peculiare di report di questo tipo,
che 1i distingue nettamente da tutti gli altri, ¢ quella
dell’essere focalizzati sulla comprensione intrinseca
di un fenomeno, con un punto di vista che potremmo
definire accademico.
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Non si ha quindi I’obiettivo secondario di trasfor-
mare le analisi in insights che possano essere utilizza-
ti per scopi che vadano oltre I’indagine in quanto tale.

Per loro natura, elaborati di questo genere hanno
come target di riferimento primario le Istituzioni, gli
Enti di Ricerca, le Universita ¢ i Centri studi, ai
quali possono dare un valore aggiunto considerevole,
supportandoli nelle loro attivita di ricerca speculativa.

Dall’altra parte ci sono i report reputaziona-
li: istituzioni, aziende e personaggi pubblici sono
sempre piu interessati a monitorare come la propria
immagine viene proposta all’esterno. Tipologie di
analisi di questo tipo, focalizzate sulla descrizione di
come un nome o un brand viene percepito all’interno
dell’infosfera, hanno per loro natura un target di mer-
cato piu variegato.

Permettono ad esempio al reparto marketing e co-
municazione di aziende e istituzioni di dotarsi degli
strumenti adeguati a provvedere a una strategia com-
merciale efficace e mirata.

Ad esempio, si puo valutare 1’impatto di campa-
gne marketing di un determinato prodotto mettendolo
a confronto con le alternative proposte dai competitor
del settore di riferimento, avendo cosi a disposizione
una metodologia di valutazione dell’attivita marke-
ting e comunicazione per capire gli interessi e 1 fabbi-
sogni dei propri utenti.

Al contrario dei report di indagine, il fine ultimo
dei report reputazionali non ¢ la comprensione del
fenomeno, bensi la capacita di trasformare I’attivita
di raccolta e di analisi dei dati in consigli su come
migliorare una strategia comunicativa.

Il valore di questi elaborati non si misura quin-
di solo in termini di accuratezza delle analisi, bensi
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guardando alla capacita di suggerire comportamenti
adeguati, in grado di guidare il cliente nell’effettuare
scelte ponderate e data-driven.

Un discorso analogo vale per 1 personaggi pubblici
influenti che hanno bisogno di un’analisi riassuntiva
ma strategica per comprendere ed evidenziare le si-
tuazioni di crisi, ritarando immediatamente in corso
d’opera eventuali errori nella comunicazione verso
I’esterno, basandosi sui feedback dei media in quanto
specchio dell’opinione pubblica.

Ottimizzare questo processo di analisi e di comu-
nicazione permette di individuare il target di riferi-
mento in base al nostro obiettivo: capire chi parla di
me e nel dettaglio quali possono essere 1 suoi interes-
S1.

L’espressione “il mezzo é il messaggio”, con-
siderata la riflessione piu importante di Marshall
McLuhan, sociologo e filosofo canadese, sta ad indi-
care che il vero messaggio che ogni medium trasmet-
te ¢ costituito anche dalla natura del medium stesso:
quale medium usare per arrivare al giusto pubblico,
per avere maggior successo e come consolidare il mio
nome e far parlare di me in modo positivo attraverso
le mie iniziative?

In conclusione, i1 plus di un prodotto come i report
reputazionali (e non solo) ¢ proprio questo: aiutare
il cliente a interpretare, comprendere e trasformare 1
dati del panorama mediatico in strategie adeguate ai
propri interessi di business.

Assimilare quanto e come si ¢ parlato di un feno-
meno vicino all’azienda per poter intervenire in modo
adeguato e attento permette di coinvolgere il pubblico
e quindi rendere piu attrattiva e positiva la propria re-
putazione verso 1’esterno.
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REPORT REPUTAZIONALI
A differenza della rassegna stampa, i report repu-

tazionali non forniscono un fascicolo esaustivo degli

articoli o post integrali che citano il cliente, bensi una
chiave interpretativa dei trend e delle statistiche indi-
viduabili nell’andamento e nel contenuto degli stessi.

I report reputazionali realizzati dal team editoriale

di Volocom si basano su oltre 200mila fonti, tra cui

37 quotidiani nazionali, 80 quotidiani locali, 184 edi-

zioni secondarie di quotidiani locali e 384 periodici.

Per quanto riguarda i social network, vengono moni-

torati i piu importanti e diffusi.
Sono cosi composti:

1) Sintesi con 1 fatti salienti contenuti all’interno del
report e grafici delle principali evidenze social
(sentiment, distribuzione citazioni tra i vari social,
prevalenza di autori maschi/femmine).

2) Analisi sulla carta stampata (quotidiani nazionali e
locali, settimanali e periodici) e web con grafici e
commento dei seguenti dati:

- numero complessivo di citazioni e andamento
day by day

- analisi dei picchi di uscite nel periodo di riferi-
mento con individuazione ragioni del picco e ci-
tazioni testuali dagli articoli piu rilevanti

- analisi fonti con piu citazioni

- analisi dei temi prevalenti degli articoli in cui
sono presenti le citazioni.

3) Analisi sui social network con grafici e commento
dei seguenti dati:

- numero complessivo di citazioni sui social e
dell’engagement totalizzato

- sentiment complessivo percentuale (negativo, po-
sitivo, neutro)

28



| QUADERNI DI k’ﬂdDCOm

- distribuzione percentuale delle citazioni sulle va-
rie fonti social

- distribuzione percentuale delle citazioni tra autori
maschi/femmine, per geolocalizzazione e occu-
pazione degli autori

- analisi dell’engagement. andamento day by day
con spiegazione ed esempi dei picchi di intera-
zioni; analisi dei commenti piu rilevanti ai post
presi in considerazione

- analisi delle citazioni: andamento day by day con
spiegazioni ed esempi dei picchi di citazioni,
analisi dei commenti piu rilevanti ai post presi in
considerazione

- wordcloud e classifica degli hashtag piu utilizzati
nei post in cui ¢ presente una citazione

- confronto periodico dei principali indicatori (ci-
tazioni ed engagement, sentiment, autori maschi/
femmine) ed evidenziazione della variazione del-
le performance (frend in aumento/diminuzione e
ragione del trend).

REPORT EDITORIALI

Ma oltre ai report reputazionali, val la pena di sot-
tolineare anche I’impegno di Volocom nel realizzare
anche report editoriali con una diversa struttura e un
diverso impatto.

I report editoriali prevedono infatti la ricerca, let-
tura e categorizzazione degli articoli comparsi sulla
stampa cartacea e sul web nel periodo considerato con
stesura di un report composto da grafici e commento.

Il team editoriale di Volocomm estrae dalla piat-
taforma di Media Monitoring, tramite query e tasso-
nomia dedicata, 1’elenco complessivo degli articoli
stampa e web che nel mese preso in esame hanno ri-
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guardato il tema scelto.
Ogni articolo letto dagli analisti sara categorizzato
secondo i seguenti criteri:
- Fonte + Geolocalizzazione fonte + data dell’articolo
+ palinsesto fonte
- Autore + sesso autore + tipologia autore
- Posizione nel giornale e ingombro (es.pagina nel
giornale)
- Tipologia di articolo (es. mezza pagina, ecc..)
- Tipologia della notizia (es. commento, intervista,
ecc)
- Elementi distintivi del contenuto
- Sentiment dell’articolo (positivo, negativo, neutro)
Al termine del lavoro di analisi, viene fornito un
documento comprensivo degli allegati in formato
elettronico oppure il tutto viene stampato in una sorta
di “libro bianco” a uso del committente.
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LIMPORTANZA DEI SOCIAL
PER LA REPUTAZIONE

Indagare la percezione reale,
spontanea e sincera che gli

altri hanno di noi. Si puo?

DI ALESSANDRA PoLl
NEws INTELLIGENCE DIRECTOR VoLOCOM

iascun individuo ha un background differente

fatto di esperienze, pensieri, sensazioni ed emo-
zioni personali che tessute insieme, giorno dopo gior-
no, lo costituiscono in quanto tale. Ci sono elementi
che pero sono ricorrenti nella vita di ognuno. Pensia-
mo per esempio alla merenda che ha accompagnato
intere generazioni di italiani: pane e Nutella. Se non
durante I’infanzia, almeno una volta nella vita quasi
tutti abbiamo assaggiato la crema alle nocciole piu
famosa del Paese. Ritenuta squisita per una grande
fetta di popolazione, questo prodotto ha contribuito in
maniera non indifferente al business Ferrero. Come ¢
possibile allora che, da un giorno all’altro, il marchio
si sia trovato sull’orlo di una crisi? Ve lo ricordate
tutti lo scandalo dell’olio di palma, non ¢ vero? Ecco,
il caso ¢ un chiaro esempio di quanto la reputazione
al giorno d’oggi sia fondamentale per un’azienda, un
marchio, un’istituzione o un individuo. Senza una re-
putazione — positiva o negativa — nessun soggetto puo
sperare di far crescere il proprio business. E essen-
ziale dunque, monitorare la propria reputazione € in
questo - sebbene da soli non bastino - i social giocano
un ruolo importantissimo. Da questo punto di vista la
sociologia offre spunti interessanti. Il web infatti, ¢

31



| report reputazionali

Esempio: a sinistra, il mood
della parola chiave “Nutella”
nell’ultimo mese e, sotto, gli
hashtag piu frequenti nei post
che la citano

diventato un “terzo spazio”, in cui I’individuo si ag-
grega, crea legami, apprende, scambia informazioni,
consuma, produce e da forma a significati collettivi
e personali. Nella societa attuale, inserita nell’era
dell’informazione globale, della conoscenza e del-
le reti telematiche, i social network rappresentano
quindi dei canali comunicativi preferenziali e sempre
di piu costituiti come luoghi in cui 1 consumatori si
incontrano, condividono opinioni e, attraverso 1’in-
terazione, creano e consolidano la reputazione di un
soggetto. Essere online al giorno d’oggi non ¢ un’op-
zione, ma una necessita imprescindibile.

Le interazioni sui social sono caratterizzate dalla
rapidita, ed ¢ proprio in questo che risiede la prezio-
sita del dato. Un commento “di pancia” scritto sotto
al post di una pubblicita o di un personaggio politico
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Esempio: il mood della parola
chiave “Ferrero” nell ultimo
mese e, sotto, gli hashtag piu
frequenti nei post che lo citano

— per esempio - consente di ottenere informazioni che
altrimenti, monitorando 1 media tradizionali, non si
riuscirebbero a reperire. Queste, se utilizzate in com-
plementarieta a dati piu strutturati, sono in grado di
fornire un quadro completo ed esaustivo sulla reputa-
zione del soggetto.

I social network mostrano le dinamiche piu sot-
tili dell’ interazione tra attori sociali, diventando il
palcoscenico sopra il quale sia gli individui, sia la
collettivita, gli enti, le imprese e 1 personaggi pub-
blici, creano e plasmano la propria immagine perché
risponda e corrisponda a quella in linea con lo scopo
individuato. Ma andiamo con ordine.

Esistono tre tipologie di analisi dei dati: descritti-
va, predittiva e prescrittiva.

La prima si riferisce alla descrizione dei dati al
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fine di fornire un quadro di cio che sta accadendo in
un determinato periodo. L’analisi predittiva, come
si evince dal nome, ha invece lo scopo di prevedere
I’andamento futuro di un fenomeno; infine, 1’analisi
prescrittiva, restituisce informazioni utili a corregge-
re un comportamento, risolvere un problema e appor-
tare miglioramenti per il futuro.

Dal punto di vista quantitativo, 1 social vengono
“misurati”’ in base ai KPI (Key Performance Indica-
tors, 1 cosiddetti indicatori di performance).

Esistono numerosi indicatori, sia di carattere gene-
rico (come per esempio 1’engagement, le mention, i
follower) ma anche piu specifico (ROI, click sui link,
copertura ecc.).

La scelta dei KPI da monitorare dipende dall’o-
biettivo, cosi come ¢ a discrezione dell’analista la de-
cisione di analizzare i KPI selezionati singolarmente
o congiuntamente ad altri.

Immaginiamo che il CEO di un’azienda cosmetica
specializzata in prodotti beauty eco-sostenibili ci do-
mandi di analizzare la fruttuosita della nuova campa-
gna di comunicazione lanciata sui social per promuo-
vere il fondotinta di ultima generazione, 100% bio,
adatto a qualsiasi tipo di pelle e in grado di cambiare
colore in base al tono della carnagione. Per comodita
chiameremo il committente Brand A. L’analisi inclu-
dera senza ombra di dubbio quei KPI che nello spe-
cifico restituiscono un’immagine dell’efficacia di una
campagna come il CTR (Click Through Rate), che
indica la qualita del traffico generato dagli utenti in
risposta all’annuncio pubblicitario, CP4 (costo delle
conversioni), CR (tasso di conversione) e via dicendo.

Quello riportato € un esempio di analisi quantitati-
va descrittiva basata su dati strutturati. Sempre in am-
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bito quantitativo, potremmo integrare il monitoraggio
rilevando D’engagement (somma delle interazioni
generate da un post o coinvolgimento), attraverso il
quale ¢ possibile indagare quanto il contenuto preso
in considerazione abbia generato coinvolgimento ne-
gli utenti e quindi sia stato in grado di attirare I’atten-
zione. Come si puo intuire, 1 dati quantitativi sono es-
senziali per delineare la cornice informativa relativa
all’oggetto dell’analisi. Ma da soli, bastano?

Sebbene I'intelligenza artificiale somigli sempre
di piu a quella umana, tra le due esistono ancora dif-
ferenze che diventano sempre piu evidenti man mano
che ci si avvicina alla sfera d’azione dell’uomo. I dati
- senza un’interpretazione adeguata - non sono altro
che numeri, prodotti delle scelte, azioni e comporta-
menti delle persone. E chi meglio di un altro esse-
re umano ¢ in grado di svincolarli dall’astrattismo,
sviscerarne il senso intrinseco adattandolo al conte-
sto e rielaborarli, rendendoli leggibili e puntuali? Lo
scopo dell’analisi qualitativa ¢ proprio questo: forni-
re un’interpretazione che tenga conto di una serie di
fattori che le macchine non sono in grado di consi-
derare. Questo ¢ il motivo per il quale - affinché sia
tale - /’analisi reputazionale deve includere I’analisi
qualitativa.

Ed ¢ qui che i social, come anticipato, giocano un
ruolo di estrema importanza.

Riprendiamo I’esempio precedente: una volta rac-
colti tutti i dati strutturati relativi alla campagna di
comunicazione, si passa allo step successivo, quello
dell’interpretazione.

I social network offrono moltissimi spunti in que-
sto senso: rispetto ai media tradizionali, oltre a con-
sentire un grado maggiore di accessibilita, permetto-
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no di indagare quali sono le opinioni dei consumatori
nei confronti di un determinato prodotto ma anche di
monitorare le dinamiche di mercato che ruotano in-
torno ad esso, permettendo all’analista di effettuare
non soltanto analisi predittive, ma anche prescrittive.

Immaginiamo che il video della campagna ab-
bia riscosso un engagement pari a 7 milioni tra like,
condivisioni e commenti. Approfondendo 1’analisi,
abbiamo scoperto che il 60% delle interazioni pro-
vengono da autori di sesso femminile e il 40% da au-
tori di sesso maschile. Incominciando ad analizzare i
commenti rilasciati dagli utenti sotto al video, si nota
che la maggior parte delle donne esprime un senti-
ment positivo, mentre la maggior parte degli uomini
un sentiment negativo. Le qualita che suscitano mag-
gior apprezzamento sono la versatilita del prodotto, la
texture e la resa. Non convince sia nelle donne sia in
una parte degli autori maschili il profumo, che viene
citato anche in relazione ad altri prodotti dello stesso
marchio.

Procedendo nell’analisi, emergono ulteriori dati
interessanti. Gli uomini che commentano in manie-
ra negativa lamentano 1’assenza di un testimonial di
sesso maschile tra gli attori dello spot. I commenti
contengono numerose critiche e insulti verbali, sot-
tolineando come per il brand sia una scelta ricorrente
quella di escludere gli uomini dal proprio target, no-
nostante sul sito del marchio si legga “inclusivita” tra
i valori del brand.

Dall’analisi emergono inoltre numerosi commen-
ti che citano il brand competitor che chiameremo
Brand B. Il tono ¢ positivo: per quanto il fondotinta
lanciato sul mercato dal secondo brand sia inferio-
re dal punto di vista della resa e della versatilita, nel
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complesso ¢ considerato di ottima qualita, complice
il piacevole profumo e la vasta gamma di colorazioni.
Inoltre, il secondo brand ¢ percepito come piu attento
alle esigenze dei clienti, affidabile e inclusivo, grazie
alla presenza di numerosi spot a cui partecipano don-
ne, uomini e soggetti vulnerabili.

Cosa potrebbe fare il Brand A per migliorare la
propria reputazione?

In primo luogo curare la qualita dei prodotti mi-
gliorandone la fragranza.

In secondo luogo porre in essere una serie di azio-
ni correttive per quanto concerne 1’aspetto relativo
all’inclusivita. Includere nella strategia contenuti che
coinvolgano diversi farget, nello specifico anche gli
uomini, prestando attenzione al contesto di mercato.

Il caso riportato brevemente a titolo esemplificati-
vo da un’idea del potenziale analitico dei social net-
work che — come si pué immaginare — ¢ vastissimo. [
social network sono — dal punto di vista reputazionale
e imprenditoriale — una vera e propria vetrina davanti
alla quale gli utenti non solo si soffermano, ma elabo-
rano opinioni, si confrontano e creano esperienze. Da
ricordare inoltre che tutto cio che facciamo e diciamo
offline si riversa online, perché ¢ in questa dimensio-
ne che le persone agiscono senza filtri né censure,
contrariamente a quanto accade — per natura stessa
degli strumenti — nei media tradizionali.

Interessante notare come, in virtu delle caratteristi-
che elencate, le piattaforme social siano gli strumenti
piu utili a indagare le dinamiche sociali di gruppo -
oltre a quelle individuali — che ancora una volta si
attuano e modificano in base alle caratteristiche di
reciprocita, bisogni, interesse € motivazione comuni.
Nell’esempio illustrato ci siamo riferiti a due brand,
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tuttavia le applicazioni del discorso sono trasversali.
L’utilita del monitoraggio social nell’analisi reputa-
zionale ¢ valida non soltanto per imprese, aziende
e marchi, ma anche per le istituzioni e 1 personaggi
pubblici (nell’ambito dello spettacolo, politico, socia-
le, economico ecc.). La reputazione ¢ una costruzione
che abbraccia chiunque e in qualsiasi luogo, motivo
per cui avere a disposizione dati globali risulta essere
fondamentale.

Come ¢ stato anticipato nell’introduzione, se ¢
vero che da soli 1 social non bastano, € chiaro che co-
stituiscano un tassello fondamentale per completare
il puzzle, senza scordare che tutte le analisi, complete
o parziali che siano, dipendono da un’esigenza. Ed ¢
sulla base di questa che si fonda la scelta del media e
della tipologia di analisi da effettuare.

In conclusione, si puo affermare che la reputazione
non sia altro che I’insieme delle considerazioni altrui:
e qual ¢ il modo migliore per comprendere, correg-
gere e migliorare la propria reputazione, se non inda-
gando la percezione reale, spontanea e sincera che gli
altri hanno di noi?
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LA REPUTAZIONE CON
LA NEWS INTELLIGENCE

ﬁ Dati e interpretazione anche

P+ umana al servizio del report
\,‘_,} reputazionale odierno.

e DI FRANCESCO BRUNO
{ MEDIA INTELLIGENCE MANAGER VOLOCOM

uanto si € parlato di me sui social? Come viene

percepita la mia azienda all’estero? Quali temi
fanno piu discutere le persone? I miei contenuti inter-
cettano di piu le donne o gli uomini? A quali parole
viene piu spesso accostato il mio nome sui giornali?
Ma soprattutto: quando il mio nome compare sui me-
dia, avviene in un contesto positivo, negativo o neu-
tro?

Sono solo una piccola parte delle domande cui
ruota attorno oggi il concetto di reputazione. Un con-
cetto per natura sfumato, composto come si vedra da
numerosi parametri non sempre misurabili e necessa-
riamente soggettivi. Eppure, la tecnologia e gli stru-
menti di lettura e analisi oggi disponibili per i con-
tenuti mediatici rendono la reputazione qualcosa di
misurabile se non in tutto, senza dubbio molto piu di
quando i giornali erano disponibili solo in forma fisi-
canelle edicole e i social network erano le discussioni
nelle piazze, nei bar e nelle varie forme di dibattito
pre-connessione.

Oggi un’opinione, un articolo, un testo, un apprez-
zamento 0 una critica sono anche documenti infor-
matici catalogabili e analizzabili. Un’opinione diven-
ta un post o un commento su un social network; un
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apprezzamento diventa un /ike; una critica diventa un
articolo di giornale con sentiment negativo... e cosi
via. Che si tratti di un’azienda, un personaggio pub-
blico, un ente, ma anche un argomento, una tematica
0 persino una tesi politica, di tutto questo ¢ misurabi-
le la presenza sui media. La misurazione puo essere
innanzitutto quantitativa ( “Di quanto si e parlato di
me su Facebook nell ultimo mese? ’) ma ormai, come
si ¢ detto, ¢ possibile analizzare anche dal punto di
vista qualitativo ( “Come si e parlato di me sui gior-
nali nell’ultimo mese? ). La risposta a quest’ultima
domanda non si limita al semplice bene o male, ma ¢
costruita sulla base di diversi elementi di cui vedremo
qualche esempio.

I1 primo dato da cui partire per misurare 1I’impatto
di un brand, ente o persona sul pubblico ¢ la sua pre-
senza numerica sui media. Tradotto: quanto si e par-
lato di lui? Oggi ci sono principalmente due livelli di
rilevazione di questo dato, che poi coincidono con i
due canali di veicolazione del messaggio: i media di
informazione (giornali, siti web, radio, TV, blog etc.)
e 1 social network. Misurare I’impatto su questi due
canali significa valutare ’input e I’ output del messag-
gio.

Nel processo informativo, il lettore riceve un input
(la notizia) dai mezzi di informazione. La notizia, me-
diata dal testo redatto dal giornalista, € un messaggio
che parte dallo scrittore e arriva al lettore. Quantifica-
re il numero di apparizioni sulle notizie di un termi-
ne vuol dire quindi capire quante volte quest’ultimo
ha avuto una possibilita di intercettare il pubblico. Il
lettore, successivamente, pud condividere, commen-
tare, esprimere opinioni riguardanti la stessa notizia.
Oggi, al di 1a del discorso verbale, questo puo essere
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fatto sui social network, vere e proprie arene virtua-
li di condivisione di pensieri. Misurare la presenza
dello stesso termine sui social, pertanto, consente di
valutare I’output del messaggio. Il pubblico, informa-
to dalle notizie, le commenta e condivide sui social,
I’altro pilastro della misurazione della reputazione di
chiunque. >

Prendiamo un
esempio. Il 26 feb-
braio 2023 il Partito
Democratico ha vi-
sto svolgersi le pri-
marie per determina-
re quale sarebbe stato
il suo nuovo segre-
tario. A confrontarsi
sono stati Stefano
Bonaccini ed Elly
Schlein. Analizzan-
do le tre settimane antecedenti il voto (dal 1.mo al 22
febbraio 2023), si scopre che il primo ha avuto piu
menzioni nelle notizie rispetto alla sfidante. Bonac-
cini ¢ la persona maggiormente menzionata sia sui
media tradizionali che online, con quasi 10mila ci-
tazioni su giornali e riviste e 27mila su internet. Elly
Schlein, seppur di poco, non riesce a raggiungere il
numero di citazioni del suo contendente e si ferma a
7mila articoli stampa e piu di 20mila citazioni sulla
rete. Significa che i lettori hanno ricevuto piu notizie
in cui ¢ citato Bonaccini rispetto a Schlein.

Spostandoci dall’input all’ output, 1a situazione ap-
parentemente non cambia. Sui social network ¢ anco-
ra una volta il Presidente della Regione Emilia Ro-
magna a totalizzare piti menzioni: quasi 40mila post e
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commenti nel periodo preso in considerazione. Con le
sue 18mila citazioni sui social, Schlein non raggiun-
ge nemmeno la meta della presenza.

Che cosa spiega quindi il suo successo alle urne e
la sua elezione a segretario del Partito Democrati-
co? Per capirlo dobbiamo considerare un altro aspetto
dell’analisi quantitativa, un elemento tipico dei social:
I’engagement, ovvero il numero di interazioni gene-
rate dai post in cui sono citati i due contendenti. E in
questo dato che si spiega la vittoria di Schlein. Pur
essendo meno della meta, i post in cui ¢ citata Schlein
producono 2,62 milioni di reazioni (commenti, /ike,
condivisioni). Bonaccini, invece, ha un engagement
di 1,81 milioni. Questo dato mostra come la vincitrice
delle primarie abbia creato molto piu coinvolgimento
e dibattito tra il pubblico con un tasso nettamente in-
feriore di citazioni. L’effetto moltiplicatore generato
da ogni post ¢ stato quindi molto piu efficiente in ter-
mini di engagement rispetto a quello dello sfidante.
Sebbene Stefano Bonaccini goda di una maggiore
esposizione sulla stampa e sul web, Elly Schlein ri-
esce a destare I’interesse del pubblico sui social net-
work.

Altre volte la sola misurazione delle citazioni sui
social basta a spiegare dinamiche e notizie che com-
paiono sui giornali e alimentano, dalla politica allo
spettacolo, 1 dibattiti del nostro Paese. Passando dal
mondo della politica a quello piu leggero dell’intrat-
tenimento, una semplice misurazione delle menzio-
ni sui social ha potuto dare un’ipotesi di spiegazione
alla querelle scatenatasi nella coppia piu famosa dello
showbiz italiano: Chiara Ferragni ¢ Fedez. Pur ri-
manendo legata ai rumors la ragione di un presunto
allontanamento tra i due dopo la settimana del Fe-
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fedez Terragnd

stival di Sanremo, € un dato di fatto che durante la
kermesse dedicata alla musica italiana (in cui Chia-
ra Ferragni ¢ stata co-conduttrice e protagonista sul
palco dell’Ariston), Fedez ha man mano rubato la
scena social alla moglie. Nella settimana di Sanremo
su Facebook, Instagram, Twitter & Co. - il regno di
Chiara Ferragni - si ¢ parlato piu di Fedez. 217mila
post contro 184mila. Dell’imprenditrice e influencer,
infatti, si ¢ scritto di piu solo il 7 febbraio (il giorno
in cui ha esordito sul palco) e I’8. Da giovedi in poi la
scena ¢ stata tutta del marito Fedez e da quel momen-
to 1 “rapporti di forza” non sono piu cambiati. Non
sappiamo ovviamente dire se questo dato abbia avuto
un peso nei rapporti tra 1 due, ma sicuramente ¢ un
dato che sara stato loro presentato sulla scrivania da
chi cura la loro immagine e che non pud mancare in
un report reputazionale. Anzi: come abbiamo visto, ¢
la prima informazione da cui partire.

Tra 1 numerosi contributi che la News Intelligen-
ce puo fornire a un report reputazionale su un perso-
naggio pubblico, vi ¢ anche quello di valutare la sua
reputazione sui giornali, non solo italiani. Un ingre-
diente fondamentale della reputazione ¢ infatti la sua
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consistenza all’estero. Se ¢ indispensabile sapere, in
un determinato periodo di tempo, quante volte il per-
sonaggio pubblico ¢ stato citato sui nostri giornali,
altrettanto importante ¢ capirlo per quelli internazio-
nali. Questo perché non sempre la reputazione costru-
ita in Italia coincide con quella piu diffusa all’estero.

Guardando ad esempio all’attuale premier Gior-
gia Meloni, netta vincitrice delle elezioni e pertanto
leader politica scelta e apprezzata dalla maggior parte
degli italiani votanti, Volocom ha scoperto che, nel
periodo antecedente e immediatamente successivo
al voto, si ¢ vista citata in parecchie occasioni sulla
stampa estera (ben 1.329 volte in circa 3 mesi contro,
ad esempio, le 472 di Matteo Salvini) ma con esiti
reputazionali non proprio ottimali.

Un report dedicato a Giorgia Meloni non potrebbe
tralasciare il fatto che la maggior parte degli articoli
dei giornali esteri hanno giudicato la Presidente del
Consiglio su posizioni e linee politiche troppo orien-
tate a destra. Guardando ai giornali, nello specifico,
troviamo in testa gli spagnoli con 429 articoli, a se-
guire 1 tedeschi con 344 articoli, penultimo posto per
i francesi con 338 articoli e infine gli inglesi con 218
citazioni. Ogni nazione si concentra su temi simili ma
allo stesso tempo peculiari, a seconda delle sensibilita
maggiori di questo o quel Paese.

Se in Spagna la leader di Fratelli d’Italia viene
percepita come un cambio di passo importante rispet-
to a Mario Draghi e al precedente Giuseppe Conte,
ma in negativo, le critiche maggiori arrivano dalle te-
state francesi, “scottate” dalla crisi diplomatica nata
col nostro Paese per la gestione dei migranti. Dall’al-
tra parte, pero, 1’analisi delle testate estere su Gior-
gia Meloni evidenzia un apprezzamento generale e
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un’ottima reputazione oltreconfine per quanto riguar-
da le scelte di politica estera e di convinto atlantismo
anche in relazione al conflitto tra Russia e Ucraina.
Oltre ai dati contenutistici, il nostro report repu-
tazionale non potrebbe prescindere dall’andamento
settimana per settimana del numero di citazioni nel
periodo considerato. Guardando quello dedicato alla
premier sulla stampa estera, si deduce infatti un dato
importante. L’attenzione dei media internazionali e
tutta concentrata nella settimana del voto, in cui Me-
loni ¢ stata una novita rilevante nel panorama estero.
Anche in questo senso si spiegano la prevalenza di
articoli dedicati alla sua figura in cui il contesto ha
richiesto di valutarne giornalisticamente le visioni
politiche ed esprimerne, eventualmente, i giudizi peg-
giori. Seguendo perod un trend tipico dell’informazio-
ne degli ultimi anni, alla grande attenzione mediatica
segue sempre un lento e progressivo calo dei riflettori
(almeno all’estero), in cui lo “speciale” lascia spazio
alla cronaca di tutti i giorni, e al commento comples-
sivo e generico succedono i racconti delle quotidiane
“mosse politiche” di fronte agli specifici avvenimenti.
Per quanto riguarda 1 media (soprattutto giornali
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e siti web) piu € ampio il periodo analizzato piu ¢
possibile avere una visione d’insieme e sfumata della
propria reputazione.

Rimanendo sempre sulla reputazione estera, ¢
quello che abbiamo fatto abbandonando i personag-
gi pubblici per passare alla “reputazione” dell’Italia
intesa come Stato sulla stampa internazionale. Per
farlo, abbiamo preso in considerazione gli articoli
usciti nell’intero 2022. In questo modo abbiamo po-
tuto ricevere una fotografia molto piu nitida di quanto
avremmo avuto analizzando solo un mese o qualche
settimana di notizie. Questa analisi ci ¢ utile per intro-
durre un nuovo elemento di cui si compone un report
reputazionale: 1’analisi semantica.

Oltre al numero di citazioni generate sui mezzi
di informazione, abbiamo visto che € fondamentale
conoscere il messaggio prevalente che emerge dalla
somma di quelle citazioni. A livello semantico, que-
sto significa capire quali sono le parole piu frequenti
negli articoli che contengono la menzione nell’intero
periodo preso in considerazione. Questa informazio-
ne, seppur apparentemente minima ¢ aleatoria, re-
stituisce nel nostro esempio un dato di fatto signifi-
cativo: le parole che un cittadino estero ha letto piu
spesso nel suo Paese quando ha trovato un articolo
riguardante I’Italia. A livello reputazionale, queste
parole costituiscono il contesto semantico, 1 temi e gli
argomenti di cui si parla di pitt quando si parla di noi:
un’informazione non da poco!

Le wordcloud (visualizzazione grafica delle parole
in modo che la grandezza di queste corrisponda alla
maggiore o minore quota di citazioni nell’anno) che
seguono spiegano come ¢ percepita I’Italia nei vari
Paesi esteri.
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In Francia sono le riforme italiane a catturare la
maggiore attenzione sui media: da quella delle pen-
sioni a quella del mercato elettrico. Segue poi la pa-
rola “dipendenti”, segno che i temi economici e legati
al mercato del lavoro sono prevalenti quando si parla
di Italia.
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Ancora piu emblematico 1I’esempio tedesco, in cui
parole prevalenti come “sicurezza”, “guerra” ¢ “va-
lore economico” dimostrano come 1’attenzione del-
la Germania sia tutta su grandi temi come la politica
estera, le migrazioni e la fragilita della nostra econo-
mia.
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Un ultimo esempio, quello inglese, dimostra
chiaramente che, oltre Manica, 1’Italia ¢ citata quasi
esclusivamente in articoli di sport (calcio in primis).
Evidentemente a Londra nel 2022 sono rimasti dav-
vero scioccati dalla nostra mancata qualificazione ai
Mondiali.
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La stessa metodologia di visualizzazione dei dati
— la wordcloud — ¢ uno strumento fondamentale per
valutare e misurare un altro parametro che impatta
notevolmente sulla reputazione: gli hashtag utilizzati
sui social. L’hashtag, a seconda del suo utilizzo, puo
identificare un argomento a cui si vuole legare il pen-
siero espresso dall’utente, o una presa di posizione
di quest’ultimo nei confronti di un tema, o ancora un
evento nella circostanza del quale si intende pubbli-
care il proprio tweet, post o commento. La wordcloud
seguente esprime ad esempio gli hashtag utilizzati
piu frequentemente in riferimento a Giorgia Meloni
nella settimana dal 14 al 20 marzo 2023.

Vediamo che sono presenti hashtag appartenenti
a ciascuna delle categorie sopra elencate. Con questa
informazione la nostra premier scoprirebbe in un re-
port reputazionale che il tema su cui ¢ stata discussa
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principalmente nella settimana ¢ il salario minimo per
1 lavoratori, subito seguito da cgil/, a dimostrare che
sono le disuguaglianze sociali I’argomento a cui fare
piu attenzione politicamente in questo periodo. Inol-
tre, la tragedia dei migranti di Cutro rimane un trend
topic da tenere in considerazione, mentre la figura di
Elly Schlein emerge sempre piu come la naturale an-
tagonista di Meloni. Tra gli hashtag a cui fare piu
attenzione nell’identificare linee di pensiero politiche
particolarmente critiche con il suo operato, troviamo
nella wordcloud #ilpeggiorgovernodisempre, #davve-
rounascuolainclusiva, #governodellavergogna, #me-
lonipurtroppoinadeguata. Sono tutti segnali che un
report reputazionale fornisce e che costruiscono punti
di forza e pericoli per chi cura la comunicazione della
persona.

Accanto al contenuto tematico dei post che riguar-
dano il personaggio pubblico, gli autori degli stessi
ricoprono un’altra importante informazione per la
reputazione. Esattamente come per fonti stampa e
web, identificano infatti quali sono i principali punti
di origine delle discussioni intorno a un tema o a una
persona, e sono quelli cui prestare maggiore attenzio-
ne. Inoltre, gli autori che producono piu citazioni non
sono necessariamente quelli che producono piu rea-
zioni attorno al tema. Un personaggio puo essere ci-
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tato innumerevoli volte da una fonte, ma un solo post
o articolo di un’altra fonte puo produrre da solo molti
piu commenti, /ike e condivisioni. Ecco perché questa
classifica, indispensabile in un report reputazionale,
ha due chiavi di lettura.

Rimanendo sull’esempio dedicato a Giorgia
Meloni nel periodo compreso tra il 14 e il 20 mar-
zo 2023, scopriamo che la fonte social che cita piu
spesso la premier ¢ la pagina Facebook de Il Fat-
to Quotidiano, con 1.800 mention in una settimana.
Seguono pagine di altri media (Repubblica, La7 o
Libero), mentre al terzo e quarto posto troviamo il
giornalista e politico Gianluigi Paragone seguito da
Nicola Porro.

Come detto, se si passa a misurare il numero di
interazioni generati dai post, la classifica degli autori
cambia (anche in relazione alla piattaforma). Al pri-
mo posto troviamo sempre Il Fatto Quotidiano, ma
in questo caso ¢ la pagina di YouTube ad occupare la
classifica (con oltre 1 milione di interazioni). Segue il
profilo TikTok di Repubblica e quelli di YouTube di
La7 e dell’agenzia televisiva Vista. Al quinto posto
entra un canale di informazione presente su Insta-
gram, la pagina apriteilcervello. Il report reputazio-
nale non potra non segnalare che, con sole 4 citazioni,
questa pagina ha prodotto un engagement decisamen-
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te elevato su Giorgia Meloni (circa 430mila intera-
zioni). Il tasso di conversione di questa pagina nella
settimana analizzata ¢ pertanto molto alto, e merita
molta considerazione. Tramite esempi concreti abbia-
mo quindi mostrato come la reputazione di un’azien-
da, ente o personaggio pubblico sia oggi un concetto
non definibile compiutamente ma ricostruibile attra-
verso analisi sempre piu puntuali. La digitalizzazione
dell’informazione e della condivisione dei pensieri, se
da un lato ha oggi reso molto piu intermediata e densa
la comunicazione, dall’altro lato ha fornito strumen-
ti e tecnologie indispensabili per mettere ordine nel
continuo flusso di messaggi che arrivano al pubblico.

Come chi mette ordine in una stanza, il report re-
putazionale identifica, cataloga e ordina tutti i dati che
si possono estrarre da news, video, social e quant’al-
tro per ricavarne classifiche, grafici, wordcloud e tutto
cio che serve per ricostruire in modo ordinato tutti
gli elementi che compongono 1I’immagine del sogget-
to analizzato. E un lavoro in continuo divenire che,
accanto al disarmante moltiplicarsi dei canali e dei
mezzi di comunicazione, ha dalla sua parte la certez-
za che ¢ accompagnato e sorretto dall’altrettanto pro-
ficuo susseguirsi di innovazioni e tecnologie in grado
di interpretarli. E la News Intelligence unisce questi
strumenti alla impareggiabile capacita umana di in-
terpretare.
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DA ESSERE AD APPARIRE:
LA LEZIONE DI SOCRATE

™\ Se nessuno ‘@” e tutti
| =& ‘appaiono’, bisogna saper

misurare l'incalcolabile
DI ANDREA FRANCHINI
DIRETTORE EDITORIALE VOLOCOM

d Andromaca, che vuole trattenere Ettore

dal recarsi sul campo di battaglia ponendogli
di fronte le ragioni degli affetti familiari, il guer-
riero risponde: «Donna, so anch’io tutto questo;
ma terribile é la vergogna che provo davanti ai
Troiani se, come un vile, mi tengo lontano dalla
battaglia; me lo impedisce il mio cuore, perché ho
imparato a combattere con i Troiani in prima fila,
per il kleos di mio padre e mio».

Ecco come Omero definisce dunque un con-
cetto complesso come quello di “reputazione”.
Kleos, in greco, in realta rimanda al concetto di
gloria, ma assume, in altre declinazioni della ra-
dice, significati come celebro ma anche come /o
reputazione di oppure cio di cui si sente parlare.
E quindi anche diceria.

Col tempo, nell’antica Grecia, al termine kleos
si sostituisce quello di doxa che significa ugual-
mente fama, ma che deriva dal verbo dokeo, cio¢
apparire, sembrare.

E non molto piu tardi il filosofo Socrate ci av-
verte quanto poco contasse per lui quello “che i
molti dicono”, anche se il suo amico Critone gli
grida: “Ma dell’opinione della gente non si puo

i
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non tener conto!”. Socrate ci ricorda che dalla
doxa, cio¢ dalla fama, non bisogna essere soggio-
gati, bensi liberarsene con un processo di eman-
cipazione che ci consenta di non tener conto delle
opinioni e dei giudizi altrui, spesso frutto di cono-
scenze approssimative.

Scrive a questo proposito il filosofo Francesco
Aronadio: “Le asperita della riflessione platoni-
ca sui temi dell’opinione individuale, del comune
sentire, dell’esigenza personale di ricerca della
verita e della necessita politica di programmi
educativi condivisi getta una qualche luce, sia
pure obliqua, sia pure da una prospettiva antica,
sulla problematicita del tema della opinione dif-
fusa/condivisa per ['uomo delle societa dell’infor-
matica e dell’informazione, dove difficili contor-
ni assume [’autorita/autorialita dei contenuti in
circolazione e dove, correlativamente, il bisogno
di affidarsi a opinioni ricevute aumenta di pari
passo con [’accrescersi della diffidenza verso la
loro reale fondatezza ed efficacia”.

Per contro, nel Medio Evo ottenere una “buona
reputazione” era considerato un difetto. San Be-
nedetto, nella sua Regola, invita i monaci in cer-
ca della perfezione cristiana a sradicare persino il
desiderio di una buona reputazione ai propri stessi
occhi: il settimo dei 12 gradini dell’'umilta consi-
sterebbe infatti “non solo nel qualificarsi come il
piu miserabile di tutti, ma nell’esserne convinto
dal profondo del cuore, umiliandosi e dicendo con
il profeta: «Ora io sono un verme e non un uomo,
[’obbrobrio degli uomini e il rifiuto della plebey» .

Ma tanto per restare in ambito filosofico,
da Hegel in poi sappiamo quanto radicato sia in
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ciascuno di noi il bisogno di “riconoscimento’:
“se non sono qualcuno per qualcuno, sono nessu-
no anche per me”. 1l pensatore vede dunque nel
riconoscimento la reciprocita, il rispetto, la ne-
cessaria autolimitazione della propria liberta per
garantire liberta dell’altro.

E il fattore indispensabile per I’autonomia in-
dividuale, indispensabile condizione per I’eserci-
zio di una vera liberta.

E, piu recentemente, il filosofo francese Mi-
chel Foucault, ci suggerisce un’altra lettura: “//
prestigioso, proprio perché si tratta di uno che e
solo un po’ piu prestigioso degli altri, non e mai
abbastanza prestigioso da non dover stare in
guardia”.

Eppure talvolta c¢’¢ qualcuno che sottolinea il
cosiddetto “difetto di auto-stima” per cui né si
ammettono i propri pregi, i propri talenti, né si
desidera che altri li riconoscano. C’¢ un nome per
questa “sottovalutazione non sempre sincera, anzi
spesso ipocrita, di se stessi”? Norberto Bobbio la
definisce “modestia” ma non ¢ sicuro di doverla
considerare un vizio oppure una virtu.

Certo, tutti questi sono pensieri per certi ver-
si astratti. Che senso ha, oggi, in un mondo che
si regge non solo sulla reputazione ma anche e
soprattutto sulla manipolazione della medesima,
contrapporre all’odierna ansia di mostrarsi le ri-
flessioni di filosofi o Santi?

Forse dovremmo, pero, fare tesoro di quelle ri-
flessioni per non cedere, anche noi, al mito della
reputazione, figlio naturale del mito dell’Apparire
che ha sostituito il senso dell’Essere.

Oggi nessuno ¢ piu. Tutti appaiono e vogliono
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misurare 1’effetto del loro apparire con gli stru-
menti piu sofisticati.

Migliore ¢ la mia reputazione o quella del mio
prodotto, migliore sara il risultato in termini di
vendita di quello o addirittura di me stesso, che a
mia volta mi sono trasformato in una merce il cui
valore € dettato esclusivamente dal mercato, ed
¢ totalmente sganciato dal mio valore intrinseco.

Un esempio facile: una piastrella costa una
ventina di euro, una firmata costa dieci o venti
volte tanto. La firma non ¢ materiale, non fa parte
del processo di lavorazione, non incide sul costo
della piastrella, ma porta quest’ultima a valere
tanto di piu.

Anche per le piastrelle vale il discorso dun-
que della reputazione che si associa a quello della
griffe.

Tutto questo, oggi, ¢ totalmente misurabile.
Se la Ferragni firmasse una piastrella, costereb-
be forse mille euro, perché la reputazione della
Ferragni ¢ quella che ¢. E soprattutto perché in
questo mondo il concetto di “valore” (e quindi di
“prezzo”) si ¢ sganciato dal concetto di “costo”:
non c’¢ piu alcun nesso fra le due cose, cosi come
ogginon c’¢ piu nesso fra I’oro conservato nei ca-
veau di Fort Knox e i dollari circolanti nel mondo
(come invece ¢ stato per lungo tempo).

Siamo nel mondo dell’immateriale e dunque,
per certi versi, dell’incalcolabile. Ma siamo riu-
sciti ugualmente a ricondurre tutto questo a pa-
rametri e misure, per poter attribuire alla “repu-
tazione” non tanto un valore quanto appunto un
parametro di misura.

Sia ben chiaro. Chi scrive non ha nessuna vo-
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glia di fare del moralismo sul trend della societa di
oggi cosi, tanto per dire, “reputazionale”. E anzi,
¢ ben felice di analizzare 1’infosfera a caccia di
quei parametri per soddisfare I’esigenza di chi ti
chiede: “Quanto valgo?”, “Che reputazione ho?”,
“Come posso migliorare la mia reputazione?”, qua-
si fosse una performance in costante evoluzione.

Ma mi permetto solo di rammentare, a noi tutti,
quel che diceva il Socrate riportato da Platone: ¢
davvero cosi importante tutto questo? E ancora:
non ¢ che dovremmo ripensare alla parola sugge-
rita da Norberto Bobbio: la modestia?
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REPUTAZIONE: UN MARE
MAGNUM DA ESPLORARE

m Tecnologie e know
how si uniscono nelle
soluzioni di Volocom

‘?‘ Di MATTEO LUNARDI
E Luca GiuseprE MURRONE

olocom possiede tecnologie che ci permettono
di analizzare come e quanto si parla di un argo-
mento o di un brand su tutti i canali di comunicazione.
Dopo il primo numero introduttivo sulla News Intel-
ligence, abbiamo voluto allargare 1’orizzonte di ana-
lisi, chiedendoci quanto e come si pud misurare (per
migliorarla) la reputazione. Ogni persona, cosi come
ogni impresa o istituzione, si riconosce oggi anche in
base a ci0 che gli altri percepiscono di essa. La repu-
tazione non sempre coincide con I’idea che abbiamo
di noi o della nostra azienda. Nell’era dell’Infode-
mia - la diffusione eccessiva delle informazioni non
sempre veritiere - sembra difficoltoso orientarsi su un
determinato argomento. L’informatizzazione non av-
viene piu principalmente attraverso la carta stampata
e il mondo dei media non ¢ piu un ambiente limitato
e dominato da pochi protagonisti. Oggi, infatti, come
spiega Federico Luperi, Direttore Marketing e News
Intelligence: “L’avvento dell’infosfera digitale, con
[’esplosione dei social, ha aumentato esponenzial-
mente il numero dei soggetti che sono editori, cioe
che sono titolari di un canale di comunicazione”.
Essendo bombardati costantemente di informazio-
ni, si moltiplicano anche i fronti di misurazione della
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reputazione, che diventa sfuggevole e poco control-
labile. Non bisogna peraltro scordarsi che il digitale
non dimentica. Le recensioni, i commenti o0 1 post,
positivi o negativi che siano, rimangono come un
marchio indelebile sull’immagine del brand. Questa
“ansia da linciaggio” potrebbe anche portare qualche
azienda a pensare che sia quasi meglio non avvicinar-
si alla ragnatela dei social, minando di fatto proprio
alla costruzione di una reputazione attraverso la con-
divisione con una comunita online.

Non ¢ questa la strada da seguire. Il digitale ha
cambiato le carte in gioco. Ha cambiato 1’approccio,
I’importanza e la metodologia di misurazione della
reputazione, che rischia di essere danneggiata da fake
news che si muovono in maniera rapida e capillare sui
piu disparati canali di comunicazione. Diventa quindi
fondamentale, se si ha a cuore la propria immagine,
monitorare quotidianamente le notizie che ci riguar-
dano e che riguardano il contesto che ci circonda. Ri-
cevere un flusso di informazioni verificate o analisi di
brand reputation permette a una societa di costruire
una strategia vincente di crescita del proprio business.
E in questa ottica che i social network diventano uno
spietato mezzo di osservazione e discussione dove
1 consumatori si incontrano e¢ condividono opinioni
positive, negative, contraddittorie, vere o false. Un
commento 0 un post possono scatenare una reazione
a catena di cui € importante poter ricostruire il puzzle
grazie a un’analisi dettagliata di un team di analisti
esperti.

Anche su questo ci siamo interrogati per produrre
questo volume. Certamente, pero, anche ora, mentre
andiamo in stampa, nel mare magnum dell’informa-
zione, tutto sta rapidamente evolvendo. A evolversi
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o involversi sotto molti aspetti ¢ sicuramente il tema
della reputazione. Oltre al mondo dei social che inci-
dono, eccome, sull’immagine di essa, non ¢ assoluta-
mente da sottovalutare I’intrigante mondo dell’intel-
ligenza artificiale. Di questo, sicuramente, la nostra
esperta ¢ la “futurologa” Irene Anfossi. Generata dai
potenti mezzi informatici, ci da la sua interpretazione
del concetto di reputazione. Non ve ne siete accor-
ti? Irene Anfossi non ¢ altro che IA, I'intelligenza
artificiale di ChatGPT. E veramente impressionan-
te anche analizzare, sotto I’aspetto reputazionale, la
straordinaria capacita di Irene Anfossi, figlia di Ope-
nAl, I’organizzazione senza fini di lucro di ricerca
sull’Intelligenza Artificiale nella quale Microsoft ha
investito oltre 10 miliardi di dollari. Questo ingente
investimento c¢i conferma — qualora ce ne fosse sta-
to ulteriormente bisogno — di come le Big Tech sia-
no sempre piu attente allo sviluppo dell’Intelligenza
Artificiale. Le opinioni su di essa sono contrastanti:
come ci insegna Umberto Eco, anche su questo tema,
ci sono gli apocalittici e gli integrati.

C’¢ quindi chi ritiene che I’Intelligenza Artificiale
possa essere una opportunita. Altri invece, come Elon
Musk e diversi esperti del settore Tech, hanno recen-
temente richiesto uno stop nello sviluppo dei siste-
mi di intelligenza artificiale poiché rappresentereb-
bero un rischio per la societa e I’'umanita intera. Per
il magnate di Tesla, infatti, ¢ importante sviluppare
una regolamentazione e dei protocolli di sicurezza. A
testimonianza della richiesta di Musk, le ultime foto
di Donald Trump che viene arrestato o di Papa Ber-
goglio con il piumino. Fotografie cosi verosimili da
sembrare reali che hanno creato un potenziale danno
reputazionale. Conosciamo tutti, infatti, ’immagine
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sobria del Pontefi-
ce, ma vedendolo
con un piumino
alla moda si ¢ cre-
ato un certo scom-
piglio soprattutto
sui social. Con
I’avvento di Ire-
ne Anfossi, quin-
di, son tempi duri
per la reputazione.
Reputazione che
ancor piu deve essere misurata e controllata costante-
mente per capire il sentiment generale di cui gode un
determinato nome e/o brand.

Per farlo in Volocom non mancano di certo gli
strumenti e le metodologie, come ci ricorda Ales-
sandra Poli, Media Intelligence Analyst, “sebbe-
ne lintelligenza artificiale somigli sempre di pin a
quella umana, tra le due esistono ancora differenze
che diventano sempre piu evidenti man mano che ci
si avvicina alla sfera
d’azione dell’uomo. 1
dati - senza un’inter-
pretazione adeguata
- non sono altro che
numeri, prodotti delle
scelte, azioni e com-
portamenti delle per-
sone”.

Seppur oggi sia di
“dominio pubblico”,
la misurazione della
reputazione non ¢ una
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cosa realmente innovativa e recente. Con il Diretto-
re Editoriale Andrea Franchini, Volocom ha fatto
metaforicamente un salto nel passato e in partico-
lare nell’Antica Grecia. Li, infatti, poteva sembrare
piu importante essere che apparire, quindi godere di
una buona reputazione. Anche se, gia in quel tempo,
erano presenti diverse scuole di pensiero. Il filosofo
Critone diceva a proposito: “Ma dell opinione della
gente non si puo non tener conto!”. Ma Socrate ci
ricorda che dalla doxa, cio¢ dalla fama, non bisogna
essere soggiogati, bensi liberarsene con un processo
di emancipazione che ci consenta di non tener conto
delle opinioni e dei giudizi altrui, spesso frutto di co-
noscenze approssimative.

Oggi la buona reputazione ¢ un’ottima costruzio-
ne del proprio business. Volocom ¢ capace di ideare
e progettare, su misura, elementi chiave nell’elabo-
razione della strategia di costruzione e mantenimen-
to della reputazione. Come ci ha spiegato Lucrezia
Maggio, Services & Communication Director, ¢ fon-
damentale essere equipaggiati con le giuste tecniche
e strumenti per navigare attraverso la vasta quantita di
informazioni disponibili al giorno d’oggi. Ci sono di-
verse strategie su misura per ogni esigenza e farget di
riferimento. I report possono concentrarsi sull’analisi
di un fenomeno complesso attraverso lo studio delle
diverse sfaccettature presentate sui media e sui social
network, esaminando nel dettaglio la sua evoluzione
temporale. Cio permette di comprendere e considera-
re ’impatto di un argomento all’interno della comu-
nita mediatica.

Gli elementi, quindi, ben descritti da Francesco
Bruno, Media Intelligence Manager, ci sono tut-
ti. L’intelligenza artificiale viene affiancata a quella
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umana per offrire il miglior servizio di misurazione
della reputazione. Cosi come nell’Antica Grecia il
concetto di apparire predominava sull’essere, anche
oggi potrebbe sembrare cosi. Lo vediamo nella nostra
vita quotidiana.

Lo vediamo e sentiamo ogni giorno, soprattutto
sui social, dove sono sempre piu coinvolte le nuove
generazioni (basta vedere TikTok). A questo punto
occorre farci ancora una domanda: oggi ¢ quindi piu
semplice essere o apparire?

Una vera e propria risposta ancora non ¢’¢ ma, in
Volocom, ci sono tutti gli strumenti per scoprire e
analizzare entrambi.
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