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“Communication works for those who work at it.” 

 

– John Powell  
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• Introduzione 

 

Ciò che caratterizzerà il seguente scritto è l’obiettivo di meglio approfondire la 

figura odierna del Digital Strategist. Ciò avverrà nell’arco di cinque capitoli, 

contemplando innanzitutto il contesto storico-culturale che determina la nascita di 

tale figura. 

Nel primo dei prossimi capitoli, ci si soffermerà su quali fattori abbiano alterato la 

percezione “top & bottom”, tipica nel Mercato fino al secolo scorso. 

Successivamente si esploreranno i bisogni che portano l’individuo a contemplare 

la necessità di una strategia digitale, per poi soffermarsi introduttivamente sulla 

figura dello Strategist, concludendo il capitolo dando una prima, prettamente 

teorica risposta al quesito fondante qui in essere: “quali sfide comporta il 

desiderio, da parte di una persona, di far riferimento sia ad un digital brand 

personale, che ad un brand aziendale?”. 

Dopo aver risposto “by the book” a tal quesito, si procederà con un excursus più 

completo sulla figura del Digital Strategist, approfondendo l’importanza del suo 

campo d’azione, passando per il concetto stesso di “comunicazione / tono di 

voce”, fino a trattare delle necessità che hanno reso preponderante una figura 

lavorativa così “giovane e contemporanea”. 

Nel terzo capitolo, “Esperienza diretta”, quanto fino a quel punto contemplato 

verrà analizzato con delle lenti più “pratiche”, andando a concretizzare i concetti 

fino ad allora introdotti, per mezzo del caso studio qui in essere: l’analisi di 

mercato e la successiva elaborazione di una strategia digitale per Sylvie Schoch; 

CEO di IP-International GmbH (profilo di spicco nella bandistica a livello europeo) e 

donna dalle competenze linguistico-sociologiche innumerevoli, nota per le sue 

metodologie d’insegnamento “game-based” e “blended”. 



6 
 

Sarà possibile trovare un connubio strategico che soddisfi le esigenze di un 

personal brand “deciso” come quello di Sylvie, ed un corporate brand 

“riconosciuto” come quello di IP-International? 

Seguentemente, il presente scritto riporterà i passaggi operativi che hanno 

permesso di elaborare una strategia “concreta, efficace e su misura”, puntando a 

creare un parallelismo tra dettami storici, ormai noti da più di un lustro, e la 

modernità di un’esperienza diretta che mi ha personalmente visto coinvolto in 

qualità di tesista. 

A concludere tale scritto, i risultati dell’esperienza diretta che, ci si augura, 

avranno modo di far acquisire al lettore una maggior consapevolezza circa chi sia 

lo Strategist, quali oneri caratterizzino tale figura lavorativa, e la “fondamentalità” 

odierna che determina tale ruolo operativo. 
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• “LIKE WATER” - Bruce Lee Marshall McLuhan 

 

o Soggiorni e messaggi 

A titolare questo capitolo è l’espressione “like water”, che non vuole in alcun 

modo alludere agli insegnamenti del maestro di arti marziali Bruce Lee1 quanto, 

semmai, a quelli di un altro grande maestro, questa volta di mass media: Marshall 

McLuhan. 

È a lui comunemente attribuita la seguente massima: 

“Fish did not discover water”. 

Una sentenza, a tratti lapidaria, circa il cosiddetto “medium”, il mezzo in cui si 

muovono tutte le nostre informazioni digitali. Riportando da Treccani, la 

definizione di medium risulta essere: 

“Termine con cui viene […] indicato ogni singolo mezzo di comunicazione e di 

informazione, ossia ogni veicolo di «messaggio», facente parte di quelli che 

complessivamente sono chiamati, con espressione inglese, media e più 

comunemente mass media”.2 

Ecco, questo medium, nella citazione di McLuhan, risulterebbe per noi tanto 

invisibile e necessario alla nostra sopravvivenza, quanto l’acqua lo sarebbe per un 

pesce. 

Un aspetto fondamentale di questo “mare invisibile” che è il medium, sottolineato 

anche dalla stessa definizione di Treccani, è quello del “messaggio”: 

“The medium is the message”. 

 
1 Bruce Lee utilizzava il concetto di "like water" per descrivere la sua filosofia di combattimento e di 
vita. Per lui, l'acqua rappresentava la flessibilità, l'adattabilità e la capacità di fluire intorno agli 
ostacoli. 
 

2 www.treccani.it/vocabolario/medium2/  

http://www.treccani.it/vocabolario/medium2/
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Per chiunque si sia mai avvicinato alla sociologia dei media, la soprastante consta 

di un vero e proprio mantra, che esula dal semplice citazionismo. Nuovamente, 

attribuiamo questa frase al maestro McLuhan, che qui vuol intendere quanto il 

medium, il mezzo, altro non sia se non il “messaggio” che esso stesso porta. 

Facendo un passo indietro, con “messaggio” si vuol intendere “l’insieme di 

cambiamenti socio-culturali” provocati dall’avvento del medium. 

Ergo, tornando alla citazione, il medium altro non sarebbe se non “il cambiamento 

che provoca”. “Sii il cambiamento che vuoi vedere nel mondo”, diceva Ghandi3… 

Ecco, il Medium è letteralmente il cambiamento che provoca nel mondo. 

Secondo questo paradigma un mezzo di comunicazione come, ad es., la 

televisione ricade “a pieno” nel concetto di medium. 

Fin dalla sua prima accensione in un salotto negli anni ’30, la TV: 

- Ha dato vita all’idea di cultura di massa. La televisione ha 

permesso a una vasta gamma di contenuti di raggiungere un 

pubblico molto più ampio rispetto ai media precedenti (quali 

radio e giornali), consentendo una maggiore diffusione culturale. 

Come diceva Castells, “negli Stati Uniti la radio ha impiegato 

trent’anni per raggiungere sessanta milioni di persone, la 

televisione ha raggiunto questo livello di diffusione in quindici 

anni; internet lo ha fatto in soli tre anni dalla nascita del world 

wide web” 4; 

 

- Ha cambiato il concetto di intrattenimento. Il televisore ha 

introdotto nuovi “formati” e “generi”, dalla sit-com alla soap 

opera, che hanno cambiato il modo di intendere il tempo 

 
3 Mahatma Gandhi, leader indiano che ha guidato la lotta per l'indipendenza dell'India dal dominio 
britannico, ha utilizzato la frase "sii il cambiamento che vuoi vedere nel mondo" per esortare le 
persone a essere attive nella creazione del cambiamento sociale e politico che desiderano vedere. 
 

4 Castells, 1996, www.treccani.it/enciclopedia/l-evoluzione-della-comunicazione-vecchi-e-nuovi-
media_%28Atlante-Geopolitico%29/  

http://www.treccani.it/enciclopedia/l-evoluzione-della-comunicazione-vecchi-e-nuovi-media_%28Atlante-Geopolitico%29/
http://www.treccani.it/enciclopedia/l-evoluzione-della-comunicazione-vecchi-e-nuovi-media_%28Atlante-Geopolitico%29/
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davanti allo schermo; 

 

- Ha cambiato la comunicazione pubblicitaria. La TV ha fornito un 

nuovo mezzo per la pubblicità, consentendo alle aziende di 

raggiungere un pubblico più ampio e, soprattutto, mirato; 

 

- Ha modificato il modo di intendere la formazione. Il medium 

televisivo è stato, ed è ancora, ritenuto uno strumento 

fortemente educativo, quasi come se la TV permettesse una 

formazione “a distanza”, un “garante” rispetto alle informazioni 

fornite ai suoi utenti, così influenzandone liberamente le loro 

scelte, dalle più banali (come l’acquisto di un prodotto) alle più 

complesse (come chi votare alle prossime elezioni); 

 

- Ha alterato la percezione stessa del tempo e dello spazio. Per 

spiegarmi meglio, la televisione ha permesso alle persone di 

vedere eventi in diretta che si svolgevano in altre parti del 

mondo, creando una sensazione di immediatezza e globalità. 

 

- Ha “passivizzato” la società. La TV ha contribuito alla formazione 

di una società più passiva, alterando la concezione dell’ambiente 

casalingo in sé. Gli individui trascorrono più tempo seduti 

davanti al televisore rispetto che a dedicarsi allo svolgimento di 

altre attività, tale concreto cambiamento attitudinale è da 

imputarsi unicamente (nel contesto storico del ‘900) al mezzo 

televisivo. Si pensi al fatto che Repubblica, nel 2020, titolava 

l’articolo “L’italiano medio passa 47 anni della sua vita davanti a 

uno schermo” 5. 

In soldini, la TV è il cambiamento stesso generato dalla TV. 

 
5www.repubblica.it/tecnologia/2020/09/23/news/l_italiano_medio_passa_47_anni_della_sua_vita_d
avanti_a_uno_schermo-268295287/  

http://www.repubblica.it/tecnologia/2020/09/23/news/l_italiano_medio_passa_47_anni_della_sua_vita_davanti_a_uno_schermo-268295287/
http://www.repubblica.it/tecnologia/2020/09/23/news/l_italiano_medio_passa_47_anni_della_sua_vita_davanti_a_uno_schermo-268295287/
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Parimenti è successo, prima ancora che sul piccolo schermo, con la Radio, che ha 

istituito le prime forme di pubblico “in condivisione”, inteso come un pubblico che 

condivide, contemporaneamente e nello stesso luogo, un’esperienza mediale. 

Ancor prima della radio, lo stesso fenomeno si è verificato con la luce elettrica, un 

medium “poco convenzionale” se lo si vuol paragonato all’impiego, ad es., della 

carta stampata ma che, tornando alla definizione di McLuhan, si adegua 

perfettamente: la luce elettrica ha permesso di fare letterale “luce nel buio”, 

potendo così godere degli spazi secondo i propri tempi e necessità (un concetto 

molto simile all’odierno uso “on demand” dei contenuti, ma sugli spazi, volendo). 

Quindi, in breve, si può dire che gran parte di ciò che compone la storia mediatica 

si basi sul come poter meglio reinterpretare l’uso quotidiano del soggiorno. 

Gettate queste basi, osserviamo a seguire come INTERNET, attualmente “IL” 

medium, si ponga in questo paradigma. 

Il Web funziona esattamente come ogni altro medium, ha reinventato quello che 

lo precedeva6 (in questo caso la TV), ha creato nuovi settori del mercato e del 

commercio, e ha scosso le fondamenta socio-culturali mondiali, non tanto in 

termini dell’innovazione di per sé, ma in termini dell’espandibilità e della 

scalabilità del suo pubblico… O per meglio dire, dei suoi pubblici. 

Se due individui che accendono la TV hanno generalmente obiettivi comparabili… 

Lo stesso non può assolutamente essere detto per il pubblico del Web. 

Internet consente una maggiore flessibilità nella distribuzione dei suoi contenuti, 

permettendo ai suoi utenti di interfacciarsi con una platea globale, in modi ben più 

efficienti rispetto ai media tradizionali. Inoltre, Internet offre una varietà di opzioni 

per la pubblicazione e la distribuzione dei contenuti (come i social media, i siti 

web, i blog e le app) che consentono di raggiungere pubblici specifici in modo 

mirato, per questo motivo si parla di “pubblici” e non più di “pubblico singolo ma 

 
6 “reinventare” va qui a sostituire il termine più didattico di “rimediare”, inteso come forma verbale di 
“rimediazione”, www.treccani.it/enciclopedia/rimediazione_(Lessico-del-XXI-Secolo)/  

http://www.treccani.it/enciclopedia/rimediazione_(Lessico-del-XXI-Secolo)/
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diversificato” (come avviene in medium più “tradizionali” come il piccolo 

schermo). 

In aggiunta, la TV è un medium definibile “lineare”, ossia i contenuti in esso 

trasmessi sono riprodotti in un ordine prestabilito dall’emittente, secondo uno 

schema orario “fisso”, essenzialmente per tutti gli spettatori (parlasi di contenuti, 

si può dire, “pre-incartati”, non soffermandosi in questa sede su fenomeni quali il 

precedentemente menzionato “on demand”). 

Al contrario, Internet è un medium non lineare, ovvero i contenuti sono in esso 

disponibili in qualsiasi momento e possono essere personalizzati, in termini sia di 

selezione che di vera e propria creazione di contenuti ex novo, in base ai desideri 

dell'utente7. 

In sintesi, internet permette di raggiungere un pubblico più vasto e mirato rispetto 

ai media tradizionali, in modi più efficienti e personalizzati. Tutto ciò, al punto che 

in soli dieci anni (tra il 2012 ed il 2022) il numero di utenti connessi è 

raddoppiato8. 

Questo concetto non si limita alla mera fruizione, riproduzione o generazione di 

contenuti… Ma anche alle regole e ai dettami di elementi concreti, e complessi, 

come ad es. il Mercato. 

Diventano qui fondanti due concetti: “big” e “small” conversations. 

Traducendo, letteralmente le “grandi e piccole conversazioni”, due idee che 

vedono il loro fulcro, nuovamente, nella figura di Marshall McLuhan. 

Nel suo “Understanding Media: The Extensions of Man (1964)”, McLuhan “conia” 

la terminologia di “big conversation”. Nel testo, McLuhan sostiene, qui 

semplificando e riassumendo, che i media non siano altro se non estensioni del 

nostro corpo e che il loro impatto sulla società e sulla cultura sia imprescindibile. 

 
7 I cosiddetti “proams”, pro-amateurs, di Flichy, 2010; ossia i “prosumer”, producer and consumer, di 
Alvin Toffler, 1980, “The Third Wave”. 
 

8 AcademyQue attesta un incremento di utenti web, dai 2.18 miliardi stimati nel 2012 fino agli odierni 
4.95 miliardi, academyque.com/quanto-e-connesso-il-mondo-nel-2022/  
 

https://academyque.com/quanto-e-connesso-il-mondo-nel-2022/


12 
 

La “big conversation” è quella unica, onnipresente conversazione mondiale alla 

quale tutti noi utenti partecipiamo, grazie a mezzi di comunicazione su “larga 

scala” come TV, giornali, radio, etc. 

Il termine "small conversation" invece, pare sia stato utilizzato in primis da Henry 

Jenkins nel suo libro “Convergence Culture: Where Old and New Media Collide 

(2006)” e descrive il fenomeno per cui la convergenza verso i media starebbe 

creando nuove opportunità di conversazione e partecipazione dei consumatori nel 

Mercato, rendendo più significative le piccole interazioni tra utenti. Jenkins utilizza 

il termine "small conversation" per descrivere come i consumatori utilizzino i nuovi 

media per creare contenuti propri e partecipare alle “conversazioni” in modo 

attivo, diretto. 

Per meglio analizzare la relazione tra i tipi di conversazione ed il Mercato con la M 

maiuscola, è indispensabile fare un passo indietro nel tempo… Precisamente, un 

salto indietro fino al 1999. 

 

o The Cluetrain Manifesto 

Il Cluetrain Manifesto, pubblicato nel 1999, altri non è se non un libro (con 

evidente riferimento agli stilemi del Manifesto luterano di 487 anni prima), opera 

dell’ingegno di Chris Locke, Rick Levine, Doc Searls e David Weinberger. 

L’obiettivo del manoscritto è quello di far luce sulle nuove tipologie di mercato ed 

interazione che Internet, in quanto medium (e quindi portatore di messaggio), 

andrà a concretizzare negli anni seguenti (gli anni del nuovo millennio). 

Il mercato descritto nel Manifesto è basato sulla conversazione e la partecipazione 

attiva dei consumatori. 

Riprendendo la prima, fondamentale tesi del Manifesto: 

"I mercati sono conversazioni". 
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Conversazioni in cui i consumatori sono trattati come persone, non come numeri, 

e conversazioni dove il mercato potrà solo limitarsi a scegliere se “inserirvisi” o 

“perire”. 

Secondo i dettami del Cluetrain Manifesto, Internet cambia il modo in cui le 

aziende possono e devono comunicare con i loro clienti, dovendo ora scegliere se 

adattarsi e partecipare a queste conversazioni… O, in alternativa, perire, 

mantenendo i metodi comunicativo-commerciali tipici del ‘900. 

Il libro sostiene che la comunicazione “broadcast”, unidirezionale ed imposta 

dall’alto, deve cessare a favore di una comunicazione “partecipativa”, online e 

paritaria tra consumatore e Mercato. 

In questo contesto, torniamo ai termini di “big and small conversations”: 

- La "big conversation" descritta da McLuhan è una 

comunicazione globale, che si verifica attraverso i media. 

- La "small conversation", descritta da Jenkins, invece, è quella più 

specifica e personale che si instaura tra individuo ed individuo, 

una comunicazione intimista, personale, lontana “da piazze 

pubbliche”. 

In sintesi, se la big conversation è la piazza… La small conversation è, nuovamente, 

il nostro salotto di casa. 

Tornando al Manifesto, si può sostenere che la sua idea di fondo sia quella di 

invitare le aziende a prendere parte a queste “small conversations”, adattandosi a 

questo nuovo tipo di mercato della conversazione e mirando a creare relazioni più 

significative con la clientela. 

L’obiettivo dell’azienda post 2000, l’azienda del “nuovo millennio”, dovrebbe 

essere quello di crearsi una reputazione positiva all'interno della “big 

conversation” globale. 

In soldoni, Internet ha cambiato “il contesto” in quanto ora tutti possono avere 

una pubblica, visibile ed indelebile opinione su di te, Azienda. E tu, Azienda, vuoi 
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far parte di tutte queste piccole, incessanti conversazioni su di te, oppure 

preferisci astenerti? 

A corroborare questo inciso di sociologia mediatica, è proprio Istat, che nel 2021 

attesta che il 60,3% delle PMI italiane ha raggiunto almeno un livello base di 

intensità digitale (56% la media UE-27)9. Altro fattore fondamentale è che questo 

non sia, come ovvio, un fenomeno prettamente italiano, anzi, “il target europeo 

2030 è del 90%”. 

 

o Individuo vs. Azienda 

In sintesi, il Cluetrain Manifesto si è rilevato “profetico” in quanto sottolinea, 

prima del tempo, come internet permetta ai consumatori di comunicare, creando 

un mercato dialogico in cui le aziende devono ascoltare e rispondere alle richieste 

customer e, allo stesso modo, gli individui hanno il potere di condividere opinioni 

e recensioni sui prodotti e servizi delle aziende. 

La tecnologia digitale è il catalizzatore di questo fenomeno, consentendo agli 

individui di personalizzare la propria esperienza di navigazione e di ricevere 

contenuti mirati in base alle loro preferenze e interessi. D’altro canto, in questo 

ecosistema di “1” e “0”, le aziende possono usare tali informazioni per creare 

campagne di marketing personalizzate e migliorare la cosiddetta customer 

experience, conducendo l’individuo in un percorso che lo conduca all’acquisto. 

Consolidata tale prima “infarinata”, ci si appresta ora a trarre una breve, 

preliminare conclusione, giungendo al nodo “fondamentale” dello scritto qui 

presentato: la dicotomia individuo vs. azienda. 

La comunicazione digitale, come illustrato, ha permesso sia agli individui che alle 

aziende di creare una propria presenza online e di utilizzare i social media ed ogni 

altro canale digitale per promuovere sé stessi e i propri, eventuali prodotti o 

 
9 https://www.istat.it/it/archivio/265333  
 

https://www.istat.it/it/archivio/265333
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servizi. Ciò ha portato alla nascita delle idee di “personal digital branding” e 

“corporate digital branding” come due aspetti distinti della comunicazione. 

Il personal digital branding, concetto originariamente elaborato dal marketer e 

scrittore americano Dan Schawbel nel suo “Me 2.0: Build a Powerful Brand to 

Achieve Career Success (2009)”10, sostiene che l’individuo 2.011 possa utilizzare i 

vari canali mediatici per promuovere sé stesso e le proprie competenze, creandosi 

una reputazione online e attirando l'attenzione di potenziali datori di lavoro e/o 

clienti. 

Il corporate digital branding12, termine utilizzato per la prima volta dalla società di 

consulenza aziendale “McKinsey & Company”, si caratterizza come l’idea per cui le 

aziende possono far riferimento agli strumenti digitali per auto-promuoversi ed 

influenzare la propria reputazione, parimenti all’individuo digitale 

(sottintendendo, di nuovo, l’idea paritaria di Big Conversation). 

Da questa dissezione nasce però spontaneo un quesito: nello scenario in cui un 

individuo si ritrovi ad essere sia interessato ad un proprio brand digitale e, 

parimenti, sia titolare di un’azienda che, visto il discorso sulla “conversazione”, 

necessita di presenziare online, come sarebbe meglio agire? 

Avrebbe senso dar valore ad un proprio apporto personale? 

Converrebbe rifugiarsi dietro la sola identità aziendale? 

O forse, per parafrasare Socrate, la vera virtù sta nel mezzo? 

 

 
10 Nel suo libro, Schawbel sostiene che ogni individuo dovrebbe avere una presenza online forte e 
coerente al fine di promuovere sè stesso e la propria carriera. 
 

11 O'Reilly Media, casa editrice fondata dallo scrittore-imprenditore americano Tim O'Reilly, introduce 
il termino “Web 2.0” nella presentazione di una conferenza dal medesimo nome. La conferenza e il 
relativo termine hanno cercato di sottolineare come il web stesse evolvendo da un mezzo 
principalmente per la consultazione di informazioni verso uno in cui gli utenti potevano interagire e 
creare contenuti attraverso l'utilizzo di nuove tecnologie, il cosiddetto “User Generated Content”. 
 

12 Il concetto di “corporate digital branding” introdotto da McKinsey & Company fa la sua comparsa 
nel rapporto “Digital marketing: Achieving superior performance (2000)”, in cui gli autori sottolineano 
come per le aziende sia importante creare una forte presenza digitale per aumentare la visibilità, 
acquisire nuovi clienti e fidelizzare quelli esistenti. 
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o Il caso studio: Sylvie Schoch & IP-International GmbH 

Per il presente scritto, ho avuto l’opportunità di poter collaborare, in qualità di 

tesista, con la figura aziendale di Sylvie Schoch. 

Sylvie è founder e CEO di “IP-International GmbH”, azienda di riferimento per 

numerosi bandi e progetti europei, incentrati sul tema del gioco apprendimento. 

Parimenti, nel suo privato, Sylvie è una traduttrice riconosciuta, autrice di 

numerosi manoscritti sul gioco-apprendimento e sul Behaviourismo aziendale, 

nonché Business Coach certificata. 

Queste due “anime” caratterizzano allo stesso, imparagonabile modo, ciò che 

Sylvie può offrire al prossimo in termini di servizi ed automiglioramento.  

L’esigenza di Sylvie incarna proprio lo scenario ipotetico di cui sopra: come fa una 

persona singola a gestire ed identificare digitalmente due anime così diverse del 

proprio essere? 

o Personal o Corporate? 

Dopo tutti questi paroloni e concetti astrusi, quale può essere un responso 

teorico, ma definitivo, in termini della questione in essere? Provando a riportare i 

ragionamenti di un qualcuno che si è trovato a stretto contatto con la Schoch, e 

che ne ha compreso le metodologie d’azione, ci sono alcune certezze da assodare: 

- Nel caso in cui un individuo che è CEO di un'azienda e voglia 

fare sia self branding che corporate branding, sicuramente 

dovrebbe utilizzare due profili o pagine distinte, in termini 

dei canali social media, al fine di distinguere i contenuti 

personali da quelli aziendali. 

 

- Certamente, dovrebbe essere coerente nella comunicazione 

e nell'immagine che vuole trasmettere sia come individuo 

che come rappresentante dell'azienda. 
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- La trasparenza ed autenticità dei suoi contenuti dovrebbe 

essere indiscutibile, in modo che i seguaci possano capire la 

sua posizione e la sua relazione con l'azienda in questione. 

 

- Inoltre, sarebbe opportuno indirizzare i contenuti e i 

messaggi verso target diversi, perché i clienti ed i 

consumatori di servizi “self brand” potrebbero avere 

esigenze ben differenti se paragonate a quelle di potenziali 

dipendenti e/o collaboratori. 

Nei capitoli a seguire analizzeremo proprio le figure di riferimento che possono 

aiutarci nel compito di identificare queste “sfaccettature” del branding; i bisogni 

del personal e corporate branding; gli stilemi comunicativi che possono rendere 

vantaggioso il processo; nonché i rischi che si associano ad una “duplice” 

rappresentazione digitale. 

Infine, andremo a parlarne in termini “pratici”, grazie all’esempio di Sylvie Schoch; 

individuo e azienda. 
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• Digital Communication - Marshall McLuhan vs. Steve Buscemi 

 

o Il Digital Strategist: contesto e conoscenze 

Permettendosi una digressione, il Lavoro è un settore che ha subito drastiche 

evoluzioni negli ultimi 30 anni. Si pensi al mito del “posto fisso” tipico degli anni 

’90: per quanto ad oggi l’Italia sia prima in Europa, in termini di durata dei rapporti 

lavorativi, stimati in media a 12 anni13, è già dal 2017 che nel “posto fisso” l’Italia 

non ci crede più (il 74% degli italiani lo ritiene un qualcosa da dimenticarsi)14. 

Quest’evoluzione ha portato ad una ri-concezione dell’individuo e della sua vita 

lavorativa. Se in passato, davanti ad un recruiter, era classico il quesito “COME 

MAI hai cambiato lavoro così spesso?”, ad oggi si abbracciano concetti come 

“modernità liquida”15 e “formazione permanente”16, che non a caso ottengono le 

loro attuali accezioni in concomitanza dell’anno 2000. 

Secondo Danilo Zolo, nel suo “Globalizzazione. Una mappa dei problemi” (2006), la 

“globalizzazione” in sé, ad oggi, designa “un processo sociale che ha dato vita a 

una vera e propria rete mondiale di connessioni spaziali e di interdipendenze 

funzionali”. Allo stesso modo, Zygmund Bauman correla strettamente il concetto 

di Modernità Liquida e la Globalizzazione stessa, secondo il principio per cui “i 

liquidi, a differenza dei corpi solidi, non mantengono di norma una forma propria. I 

fluidi, per così dire, non fissano lo spazio e non legano il tempo”, ossia, 

permettendoci un’estrema semplificazione del concetto: tutto esiste al solo fine di 

 
13 alleyoop.ilsole24ore.com/2022/05/16/il-posto-fisso/  
 

14 www.quotidianpost.it/posto-fisso-in-italia-e-un-mito-degli-anni-90/  
 

15 Per l’autore, in sintesi, la Modernità Liquida sarebbe una forma di individualismo fondamentalista, 
dove l’onere di realizzare un proprio progetto di vita e la responsabilità circa il possibile fallimento 
dello stesso, ricadrebbe interamente sull’individuo; “Modernità Liquida”, Zygmund Bauman (2000). 
L’idea di Bauman sottintende che la società e gli individui mutino rapidamente e liberamente, in 
modo, appunto, “liquido”, www.treccani.it/vocabolario/societa-liquida_res-c0525b22-89ec-11e8-
a7cb-00271042e8d9_%28Neologismi%29/  
 

16 Anche noto come LLL “Life Long Learning”, www.treccani.it/enciclopedia/formazione-permanente  
 

https://alleyoop.ilsole24ore.com/2022/05/16/il-posto-fisso/
https://www.quotidianpost.it/posto-fisso-in-italia-e-un-mito-degli-anni-90/
http://www.treccani.it/vocabolario/societa-liquida_res-c0525b22-89ec-11e8-a7cb-00271042e8d9_%28Neologismi%29/
http://www.treccani.it/vocabolario/societa-liquida_res-c0525b22-89ec-11e8-a7cb-00271042e8d9_%28Neologismi%29/
http://www.treccani.it/enciclopedia/formazione-permanente
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adattarsi agli spazi e ai tempi; allo stesso modo l’idea di lavoro, Mercato, 

apprendimento, e le loro relazioni. 

Nella cultura del Life Long Learning, come anticipato da Grange Sergi nel suo 

“Professionalità educative e la cifra della differenza nelle società complesse” 

(2010), ciò che sarà da qui in avanti fondante è: “un corpo di saperi specialistici a 

un ideale di servizio che pone tali saperi a beneficio della società”. 

Il nuovo paradigma detta la nascita di una nuova figura professionale, che sappia 

inserirsi in tale contesto: la new economy17. I profili lavorativi ad oggi ricercati 

necessitano, riportando e traducendo da “Performed Subjectivities in Ranking and 

Recommendation Systems” di Tatiana Mazali e Nicoletta Gay (2022), “di 

competenze ibride, comprendenti tecnologia, comunicazione e marketing […] una 

specializzazione in ICT combinata con competenze di comunicazione testuale, 

visiva ed audiovisiva”, tali sono proprio le caratteristiche dello Strategist. 

Allo stesso modo, il focus del lavoro muta, passando dalla “giornata di lavoro” o 

“contratto di lavoro” che sia, alla mentalità sempre più diffusa del “lavoro a 

progetto”. Ciò si riscontra vero, specialmente, nel settore mediatico dove i 

contenuti sono sempre più spesso creati da individui o piccoli gruppi18, si pensi 

anche solo, per fare un esempio banalissimo, a come la nascita delle DSLR abbia 

radicalmente cambiato il mondo della videoproduzione: chiunque può fare di 

tutto, da solo. 

Le sfide del lavoro nel mondo digitale e dell’autoaffermazione in questo dominio 

possono sembrare invalicabili, come andremo ora a contemplare. 

Riprendendo la dissezione di T. Mazali e N. Gay (2022), Adam Mosseri (VP del 

Product Management di News Feed nel 2016), sottoscrisse, nel suo “Facebook for 

 
17 G. Alessandrini, “Risorse Umane e New Economy” (2001), con il termine l’autore vuol definire la 
nuova situazione socio-economica, basata proprio sull’informatica, e causante la nascita di nuovi 
profili professionali, tra i quali la figura del “System Integrator”, del “Web Master”, del “Multimedia 
Programming”, etc. 
 

18 Mazali, T. and Gay, N. 2022. Performed Subjectivities in Ranking and Recommendation Systems. In: 
Armano, E., Briziarelli, M., and Risi, E. (eds.), Digital Platforms and Algorithmic Subjectivities. Pp. 213–
224. London: University of Westminster Press. DOI: https://doi.org/10.16997/book54.p. License: CC-
BY-NC-ND 4.0 
 

https://doi.org/10.16997/book54.p
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Developers, News Feed: Getting Your Content to the Right People” (2016), 

l’obiettivo di connettere le persone a ciò che per ognuna di loro è ritenuto “più 

importante”, in una metodologia completamente esclusiva, “per loro, e solo per 

loro”. 

Altro aspetto preponderante, da tenere in considerazione avvicinandosi al “Web 

del lavoro” sono gli stessi algoritmi di selezione dei contenuti. 

Quando ci interfacciamo con qualsiasi social network chiaramente ciò che abbimo 

modo di visionare non è il risultato di uno spontaneo e incontrollato Stream of 

Consciousness alla Joyce di contenuti altrui, a noi mostrati randomicamente, 

quanto una calcolata e matematica strategia per mantenere la nostra attenzione 

sulla piattaforma. 

Si invita ad una lettura integrale de “Performed Subjectivities in Ranking and 

Recommendation Systems” per approfondire quanto segue, ma le regole generali 

che vanno a concernere la nostra, personale visualizzazione di contenuti sono 

riassumibili come segue: 

- “Come interagiamo con le pagine?”, “Con i contenuti?”, “Con che tipo di 

contenuti interagiamo?”; 

- “Quali sono le tempistiche di ogni nostra azione?”, “Per quanto tempo ci 

soffermiamo su un dato contenuto?”; 

- “Con chi interagiamo maggiormente?”, “In che modalità?”, “Che contenuti 

diffondono gli individui con cui interagiamo maggiormente?”, “Cosa stanno 

facendo tali individui quando noi pubblichiamo un contenuto?”. 

L’obiettivo delle piattaforme è quindi quello di tenerci nella “bolla”, senza fare 

particolare attenzione ai contenuti che circolano all’interno di tale bolla, quanto a 

come ci comportiamo noi verso i contenuti visionati. Ciò è confermato anche da 

casi di “rivolta” verso algoritmi che favorivano proprio il mantenimento sulla 

piattaforma, persino rispetto alla qualità dei contenuti condivisi in sè, si pensi 

all’algoritmo di YouTube nel 2016 e alle controversie in materia di Animazione: 

YouTube, al tempo, favoriva contenuti lunghi, rendendo invisibili i prodotti animati 

in quanto, visti i costi ed i tempi di produzione di un qualcosa di animato, la loro 
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durata era generalmente al di sotto dei 3-5 minuti… Troppo pochi se l’obiettivo di 

YouTube è tenermi sulla piattaforma per ore ed ore19. 

Ergo, se il mio obiettivo è quello di promuovere i miei servizi online, come posso 

entrare nella bolla del maggior numero possibile di individui, soprattutto se tale 

bolla è regolata da Algoritmi digitali spesso poco conosciuti dal pubblico?   

Qui, a complicare le circostanze, si unisce un ulteriore concetto: il “sé 

quantizzato”20, un concetto per il quale gli algoritmi (come gli utenti), facendosi 

un’idea di noi solamente ed esclusivamente per mezzo delle nostre condivisioni, 

post, attività, etc. conoscano un nostro “sé” che non corrisponde al vero, quanto 

ad un’approssimazione, una quantizzazione di noi. 

Conoscere e saper sfruttare quest’idea della quantizzazione è fondamentale per la 

riuscita di scopi lavorativi dipendenti dal Web. Riprendendo e traducendo da T. 

Mazali e N. Gay (2022): “Al fine di mantenere un vantaggio competitivo o 

semplicemente per rimanere “visibili” […] è necessario adottare un sé quantificato, 

al servizio di strategie di auto-promozione”. 

I social network, per le definizioni di cui sopra, elogiano “il chiasso”, gli estremi. 

Ciò non avviene con alcun fine “malevolo”, quanto gli Algoritmi interpretano ile 

nostre azioni online con l’unica, erronea chiave di lettura dell’interesse legittimo. 

Inoltre, giusto per peggiorare lo scenario fin ora dipinto, è tanto vero che i nostri 

atteggiamenti condizionino l’Algoritmo… Tanto quanto è vero l’opposto, 

traducendo da John Evans, scrittore per TechCrunch, nel 2017 veniva detto che: 

“Al livello d’espansione di Facebook, il targeting attitudinale non si limita a 

riflettere i nostri atteggiamenti, li influenza attivamente”. 

In soldoni, ha sempre avuto ragione Nietzche: “quando guardi a lungo in un 

abisso, anche l’abisso ti guarda dentro”. 

 
19 https://animationanomaly.com/2016/09/09/youtubes-algorithm-stifles-animation/  
 

20 Moore, P. V. 2018. The Quantified Self in Precarity: Work, Technology and What 
Counts. Routledge. 

https://animationanomaly.com/2016/09/09/youtubes-algorithm-stifles-animation/
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Parlando ora di dati attuali e quantificabili, rivolgendosi nuovamente a T. Mazali e 

N. Gay (2022), la portata di un post “organico”, ossia privo di qualsivoglia 

diffusione a pagamento (letterale pubblicità), risulterebbe aggirarsi intorno al 

5.2%. Ciò significa che 1 follower su 19 ha modo di vedere i contenuti “non-

promossi”, ossia non diffusi tramite strategie a pagamento, di una data pagina 

social. 

Questo comporta un sistema definibile come “pay-per-win”, dove, 

essenzialmente, chi più spende più vince, ossia è più visto… Ma questo non è 

tutto. Perché io, utente, vedrò anche i soli contenuti “pagati”, ma questo non ha 

alcuna correlazione con il fatto che io possa gradire tali contenuti. 

Per riassumere, è quindi richiesto, a chiunque voglia sfruttare il web a fine 

promozionale, di diffondere (a pagamento) contenuti che siano tanto accattivanti, 

quanto correlabili al target desiderato, di conoscere l’evolversi incessante delle 

piattaforme tanto quanto cosa far vedere di sé, ed avere tutte le competenze 

specifiche necessarie al fine di realizzare contenuti che di per sé portino l’utente 

all’interazione. 

Se anche solo uno di questi tasselli dovesse mancare… Il fallimento sarebbe 

garantito. Quindi, promuoversi online: facile, no? 

Solo gli individui che riescono ad articolare ciò che li rende unici rispetto ad 

un’incessante competizione, in modo professionale, e spronando coerentemente 

alla conversazione, riescono ad emergere. 

Traducendo da T. Mazali e N. Gay (2022): “Ci vuole tempo per costruire fiducia, 

guadagnare credibilità e creare un rapporto, eppure questo è sempre più 

importante per chi vuole sviluppare il proprio brand personale”. 

In soldoni, nell’odierna Era della Consolidazione21, le forme e gli stilemi della 

comunicazione digitale non sono, neanche lontanamente, un campo così 

 
21 Attuale periodo storico, in cui sia il Mercato che gli Utenti presentano una maggior propensione alla 
sperimentazione di servizi web a pagamento; Mazali, T. and Gay, N. 2022. Performed Subjectivities in 
Ranking and Recommendation Systems. In: Armano, E., Briziarelli, M., and Risi, E. (eds.), Digital 
Platforms and Algorithmic Subjectivities. Pp. 213–224. London: University of Westminster Press. DOI: 
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“spontaneo” o “naturale” come potrebbe suggerire un’opinione poco esperta. Al 

contrario, lo studio dell’evoluzione di pratiche, piattaforme e contenuti, è 

divenuto il settore d’appartenenza di una fondamentale professione del mondo 

web: il Digital Strategist. 

Il “Digital Strategist”, letteralmente lo stratega digitale, consta di un ruolo 

comparso con l'affermarsi dell'impiego di tecnologie 2.0, specie dopo l’ufficiale 

ingresso degli strumenti web nelle attività aziendali. Non è stato possibile, in atto 

di stesura, riscontrare una data precisa circa la nascita di tale figura, è altresì vero 

che il mestiere dello Strategist risulta essere una conseguenza della graduale 

evoluzione del mercato verso direzioni sempre più “informatizzate”. 

La figura dello Strategist esiste in quanto l'aumento dell'utilizzo dei media digitali 

nelle aziende ha portato ad un crescente bisogno di professionisti che sappiano 

pianificare e gestire le loro strategie online. 

Lo scopo di un Digital Strategist è quello di aiutare e supportare l'azienda a 

raggiungere i propri obiettivi attraverso l’impiego dei canali e dei mezzi digitali, 

sfruttando al meglio le opportunità offerte online per raggiungere obiettivi di 

business. Ciò può includere settori di studio quali: la creazione di una presenza 

online, la fidelizzazione dei clienti, la costruzione di relazioni con i clienti e 

l'aumento delle vendite. 

Le sfide del professionista includono la gestione e lo studio incessante dei 

cambiamenti frequenti che caratterizzano i media digitali, la necessità di adattarsi 

alle nuove, insorgenti tecnologie e la generale dimestichezza nel padroneggiare 

l’attenzione degli utenti online, al fine di direzionarla verso l’obiettivo aziendale. 

Inoltre, grande scoglio del mestiere è riuscire ad integrare in modo “sentito e 

sincero” le strategie online con le attività di competenza dell'azienda che lo 

Strategist si trova ad assistere. 

Identificare nuove opportunità online e creare una presenza online efficace e 

coerente sono i capisaldi del lavoro dello Strategist. 

 
https://doi.org/10.16997/book54.p. License: CC-BY-NC-ND 4.0  
 

https://doi.org/10.16997/book54.p
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Per raggiungere questi obiettivi, i Digital Strategist devono essere in grado di 

comprendere e utilizzare gli strumenti digitali “a menadito”, compresi i social 

media, le campagne di email marketing, la SEO e la pubblicità online. Devono, 

soprattutto, essere in grado di analizzare i dati per identificare le tendenze. 

In tale scenario di costante e frenetico cambiamento tecnologico, con pubblici 

attivamente intenti a giudicare e valutare “in pubblica piazza”, il ruolo della 

comunicazione e del giusto utilizzo dei suoi toni diventa determinante in casi di 

riuscita... Tanto quanto in casi di sconfitta22 mediatica. 

Al fine di una corretta rappresentanza digitale, i toni e gli stilemi della 

comunicazione online possono e devono variare a seconda del tipo di pubblico a 

cui ci si rivolge, nonché degli obiettivi della comunicazione stessa. 

Ad esempio, e semplificando all’estremo, un tono formale può risultare efficace 

per aziende la cui immagine “austera” risulti essere un vantaggio rispetto alla 

concorrenza (come legali o finanziari), mentre toni più gioviali ed amichevoli 

possono risultare più efficace in contesti dove l’empatia, il coinvolgimento e 

l’intrattenimento “la fanno da padrona” con il pubblico. 

Inoltre, gli stilemi della comunicazione online possono e devono variare anche a 

seconda del canale utilizzato. Ad esempio, un'azienda potrebbe utilizzare un 

linguaggio più formale sui propri siti web e un linguaggio più informale sui propri 

canali social (o, ancor più nel dettaglio, il linguaggio viene adattato di piattaforma 

in piattaforma, andando incontro ai bisogni di ogni target incontrato). 

 

o “How do you do, fellow kids?” 

Al fine di meglio sottolineare l’importanza dei toni comunicativi, si presenta il 

seguente esempio: 

➔  www.youtube.com/watch?v=fiOMbqPHFwo  

 
22 www.fastcompany.com/90565253/the-25-most-spectacular-branding-fails-of-the-last-25-years  

http://www.youtube.com/watch?v=fiOMbqPHFwo
http://www.fastcompany.com/90565253/the-25-most-spectacular-branding-fails-of-the-last-25-years
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La clip sopra riportata appartiene alla serie televisiva “30 Rock”23.  

Nella serie, l’attore Steve Buscemi24 interpreta il personaggio di Lenny Wosniak, un 

detective privato, spesso ingaggiato da Jack Donaghy (Alec Boldwin), uno dei 

protagonisti della serie, per le più disparate e comiche necessità. Nella clip in 

questione Wosniak allude alla sua partecipazione in uno show dove gli fu richiesto 

di infiltrarsi in una scuola superiore al fine di acquisire informazioni. 

Quel “How do you do, fellow kids?”, ritengo possa riassumere, meglio di quanto 

possa essere in grado di descrivere personalmente, l’importanza dei toni della 

comunicazione. 

 
23 "30 Rock" è una serie televisiva statunitense creata, scritta, prodotta e interpretata da Tina Fey. La 
serie è ambientata dietro le quinte di uno show televisivo di sketch comedy chiamato "The Girlie 
Show" e segue le avventure della produttrice esecutiva Liz Lemon (interpretata da Fey) e del suo 
eccentrico cast e team di scrittori. La serie è stata trasmessa sulla NBC dal 2006 al 2013 e ha ricevuto 
numerosi premi e riconoscimenti, tra cui ben quattro premi Emmy per il miglior show comico. 
 

24 Steve Buscemi è un attore, regista e sceneggiatore statunitense. È stato un membro del cast di 
Saturday Night Live negli anni '80 e ha recitato in numerosi film e serie televisive di successo, tra cui 
Reservoir Dogs, Fargo, The Big Lebowski, Boardwalk Empire e 30 Rock. 
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Il personaggio di Wosniak rappresenta un esempio di come la comunicazione di 

un'azienda possa essere percepita dal pubblico come insincera, o fuori tono, 

andando ad agire direttamente e negativamente sul senso di reputazione 

associato all’azienda. 

È di fondamentale importanza che le aziende siano consapevoli dei toni e dei 

messaggi che utilizzano nella loro comunicazione digitale, per evitare di causare 

confusioni, rovinarsi molto facilmente “la faccia” o per non rischiare di indispettirsi 

il proprio pubblico25. 

Nel contesto della comunicazione, il tono utilizzato può avere un impatto 

significativo su come il pubblico percepisce e interagisce con l'azienda: un tono 

comunicativo formale e istituzionale potrebbe essere sì appropriato per 

comunicazioni legali o finanziarie (tornando ad un precedente esempio), ma 

potrebbe allo stesso tempo risultare distante o poco autentico in scenari di 

comunicazione a finalità di marketing o di relazione con il cliente. 

Inoltre, l'utilizzo di un tono inadeguato o insincero, tornando a Wosniak, può 

concretamente far risultare l’azienda poco credibile e poco attraente per il 

pubblico. Parimenti, se un'azienda utilizzasse un tono troppo informale in 

situazioni formali, potrebbe risultare poco professionale e poco rispettosa.26 

Wosniak, col suo “fingersi” giovane, deruba le nuove generazioni delle loro, 

proprie terminologie, al fine di sfruttarle per creare un maggior investimento, 

fiducia e/o coinvolgimento. Questa è una tattica tanto ilare quanto fallimentare, 

ma non per questo poco usata27.  

È per ciò fondante che le aziende siano consapevoli dei toni e dei messaggi che 

utilizzano nei loro approcci digitali, e che adattino toni e messaggi, tenendo a 

 
25 toppandigital.com/translation-blog/how-talk-xennials-generational-change-youth-marketing/, 
www.entrepreneur.com/science-technology/7-brands-killing-it-with-humor-on-twitter/335485.  
 

26 www.clickz.com/12-times-brands-went-viral-for-the-wrong-reasons/95741/, 
blavity.com/7-times-black-folks-were-disrespected-by-fashion-
brands?category1=news&category2=opinion, 
econsultancy.com/smdh-p-g-why-brands-need-to-stop-trying-to-be-young-and-internet/ . 
 

27 www.prospectmagazine.co.uk/economics-and-finance/why-are-brands-so-bad-at-talking-to-young-
people  
 

https://toppandigital.com/translation-blog/how-talk-xennials-generational-change-youth-marketing/
http://www.entrepreneur.com/science-technology/7-brands-killing-it-with-humor-on-twitter/335485
http://www.clickz.com/12-times-brands-went-viral-for-the-wrong-reasons/95741/
file:///C:/Users/DanTheMan/Desktop/nicoletta/__tesi/blavity.com/7-times-black-folks-were-disrespected-by-fashion-brands%3fcategory1=news&category2=opinion
file:///C:/Users/DanTheMan/Desktop/nicoletta/__tesi/blavity.com/7-times-black-folks-were-disrespected-by-fashion-brands%3fcategory1=news&category2=opinion
https://econsultancy.com/smdh-p-g-why-brands-need-to-stop-trying-to-be-young-and-internet/
http://www.prospectmagazine.co.uk/economics-and-finance/why-are-brands-so-bad-at-talking-to-young-people
http://www.prospectmagazine.co.uk/economics-and-finance/why-are-brands-so-bad-at-talking-to-young-people
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mente il concetto di “conversazione”, dove i sentimenti del pubblico divengono 

più fondamentali del prodotto, determinando relazioni di fiducia con esso. 

 

o Cross-posting 

L’esempio reale che più si avvicina a quanto descritto per mezzo del personaggio 

di Steve Buscemi, è il cosiddetto “cross-posting”28, una pratica spesso criticata. 

Il cross-posting è la pratica di pubblicare lo stesso contenuto su più piattaforme o 

canali di comunicazione digitali, senza adattarlo alle specificità di ognuno. Ciò può 

portare ad una diminuzione dell'engagement29 e della rilevanza del contenuto per 

gli utenti di ogni piattaforma, poiché non è stato creato appositamente per loro. 

Numerosi saranno gli esempi di cross-posting che andremo a riscontrare nei 

capitoli più “concreti” e “reali” di questo manoscritto. 

Come il Wosniak di cui sopra, il cross-posting può far sentire tradito lo spettatore, 

che è in grado di percepire il tentativo di raggiramento. 

Oltre ad essa, ovviamente, sono numerose le cosiddette “Bad practices”, cattive 

pratiche, deprecate dalla netiquette30. Esse constano di attività spesso impiegate 

da profili aziendali e da brand riconosciuti. A seguire, qualche esempio. 

 

o I pericoli del mestiere 

Ecco alcuni esempi di attività “scorrette/pericolose” in cui si può incappare nel 

contesto della comunicazione digitale: 

 
28 it.wikipedia.org/wiki/Cross-posting, www.genesismobile.it/cross-posting-pratica-social-sconsigliata/  
 

29 www.glossariomarketing.it/significato/engagement/  
30 it.wikipedia.org/wiki/Netiquette  
 

https://it.wikipedia.org/wiki/Cross-posting
http://www.genesismobile.it/cross-posting-pratica-social-sconsigliata/
http://www.glossariomarketing.it/significato/engagement/
https://it.wikipedia.org/wiki/Netiquette
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- Non rispondere alle domande e alle critiche dei clienti sui social 

media; 

 

- Utilizzare un linguaggio inappropriato o offensivo; 

 

- Ignorare i dati e le statistiche sull'engagement del pubblico; 

 

- Non adattare il tono e il contenuto del messaggio in base al 

canale di comunicazione o al pubblico di riferimento 

(appartenente sempre al cross-posting di cui sopra); 

 

- Non utilizzare una strategia di contenuti coerente e ben 

pianificata, il cosiddetto “piano editoriale”31; 

 

- Non monitorare e misurare i risultati della propria strategia di 

comunicazione. 

Questi sono solo alcuni esempi, tornando al caso studio qui in essere (in cui un 

CEO gestisce sia un brand aziendale, che uno personale): 

- Si può dire che, in primis, esista il rischio di confondere i 

messaggi e le immagini che si vogliono trasmettere attraverso i 

due diversi tipi di branding. 

Il personal digital branding potrebbe enfatizzare la personalità e le opinioni 

dell'individuo, mentre il corporate digital branding dovrebbe concentrarsi sulle 

attività e sui valori dell'azienda. Inoltre, ulteriore “tranello” potrebbe esserci nel 

caso in cui le immagini personali e professionali dell'individuo andassero tra loro in 

conflitto, causando confusione nei clienti e/o nei dipendenti stessi dell'azienda. 

 

 
31 www.shopify.com/it/blog/piano-editoriale  
 

http://www.shopify.com/it/blog/piano-editoriale
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- In secondo luogo, c'è il rischio di violazione della privacy32. 

Se un CEO condividesse troppe informazioni personali sui suoi profili, o anche solo 

account personali, ciò potrebbe compromettere la sua privacy e quella dei suoi 

dipendenti. Inoltre, potrebbe essere visto come una mancanza di professionalità 

proprio nei confronti dell’identità aziendale. Ecco un esempio, non dal mondo 

aziendale, quanto da quello politico degli ultimi anni33. 

- Ulteriore rischio può essere quello di danneggiare la reputazione 

dell'azienda, per mezzo delle proprie azioni personali. Se il CEO 

condivide opinioni o comportamenti controversi o inappropriati, 

questo può danneggiare la reputazione dell'azienda e la sua 

immagine pubblica. Qui un esempio mediatico proprio di 

quest’ultimo periodo (per quanto la figura coinvolta non consti 

di un CEO, quanto di un autore televisivo)34. 

Per evitare questi rischi, è importante che il CEO stabilisca delle linee guida chiare 

per la sua presenza digitale e che si assicuri che il suo personal digital branding sia 

coerente con il corporate digital branding dell'azienda. 

  

 
32 medium.com/hackernoon/the-5-dumbest-data-breaches-in-history-and-what-you-should-learn-
from-them-9122713efa0a  
 

33 www.bbc.com/news/world-us-canada-31806907 
 

34 www.hollywoodreporter.com/tv/tv-news/adult-swim-ends-relationship-justin-roiland-domestic-
abuse-charges-1235308995/  
 

https://medium.com/hackernoon/the-5-dumbest-data-breaches-in-history-and-what-you-should-learn-from-them-9122713efa0a
https://medium.com/hackernoon/the-5-dumbest-data-breaches-in-history-and-what-you-should-learn-from-them-9122713efa0a
http://www.bbc.com/news/world-us-canada-31806907
http://www.hollywoodreporter.com/tv/tv-news/adult-swim-ends-relationship-justin-roiland-domestic-abuse-charges-1235308995/
http://www.hollywoodreporter.com/tv/tv-news/adult-swim-ends-relationship-justin-roiland-domestic-abuse-charges-1235308995/
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La definizione di questi difetti ci permette di formulare una serie di tabelle 

d’analisi quantitativa e qualitativa35, come osservabile nelle prossime pagine: 

 

 

 

 

 

 
35 L'analisi quantitativa è un metodo di raccolta e analisi dei dati basato sull'uso di numeri e 
statistiche. È utilizzato per quantificare le caratteristiche di un campione di dati e può essere utilizzato 
per scopi descrittivi o inferenziali. L'analisi quantitativa spesso utilizza tecniche matematiche e 
statistiche per trarre conclusioni generalizzabili su un campione di dati. 
 

L'analisi qualitativa, invece, è un metodo di raccolta e analisi dei dati basato sull'uso di parole e 
immagini. È utilizzato per comprendere i significati, le esperienze e le percezioni dei partecipanti. 
L'analisi qualitativa spesso utilizza tecniche di interviste, osservazioni e analisi del contenuto per 
trarre conclusioni basate sull'interpretazione del significato. 



31 
 

 



32 
 

 



33 
 

 



34 
 

 



35 
 

 

Tali tabelle sono state impiegate proprio come strumento d’analisi di tutta una 

serie di identità digitali che verranno introdotte nel prossimo capitolo.  
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• Esperienza diretta: Competitor e Comparable 

 

o Il mio contributo 

Nel contesto del caso studio qui in esame, come già anticipato, ho avuto modo di 

collaborare con Sylvie Schoch per un periodo di alcuni mesi. In tal periodo, ho 

affiancato Sylvie in mansioni organizzative, al fine di meglio comprendere il suo 

mestiere, le sue numerose mansioni, le sue aree d’interesse e d’azione. 

Successivamente, affiancato dalla prof.ssa Nicoletta Gay, il mio compito è stato 

quello di analizzare una serie di profili, identificati dalla prof.ssa stessa, che si 

ponessero come potenziali “Competitor e Comparable”36, applicando ad essi le 

tabelle d’analisi sopra riportate. 

Il mio lavoro, in soldoni, è stato quello di identificare e catalogare (nell’arco di 

alcune settimane) i profili identificati, sottolineandone quelle che definiamo “Best 

Practices”37 e “Worst Practices”38. 

A seguire, un prospetto sull’analisi, o Studio di Settore, realizzata appositamente 

per IP-International e Sylvie Schoch, tra lo scorso luglio e settembre 2022. 

I dati a seguito riportati sono stati da me personalmente misurati. 

 

  

 
36 Nel contesto della digital strategy, i termini "competitor" e "comparable" si riferiscono 
rispettivamente ai concorrenti e ai soggetti con cui un'azienda può essere comparata. Un'analisi dei 
competitor e dei comparabili può aiutare un'azienda a capire meglio il proprio posizionamento 
all'interno del mercato e a identificare le opportunità e le minacce. 
 

37 Le "Best Practices" sono le pratiche che hanno dimostrato di essere più efficaci e di fornire i migliori 
risultati nel contesto specifico. Queste pratiche possono essere adattate e utilizzate come modelli per 
la propria attività. 
 

38 Le "Worst Practices", d'altra parte, sono pratiche che sono state dimostrate di essere inefficaci o di 
produrre risultati negativi. È importante evitare queste pratiche per garantire il successo della propria 
attività. 
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o Tool utilizzati 

Per la fase di analisi sono stati utilizzati alcuni strumenti, utili al fine di estrarre dati 

quantitativamente fondamentali. 

Ecco gli strumenti: 

1. Page Speed Insights 

Link: https://pagespeed.web.dev/  

Strumento realizzato da Google ed utilizzato al fine di testare le prestazioni di un 

dato sito web, specialmente in ottica di misurarne la compatibilità mobile. 

2. Test ottimizzazione mobile 

Link: https://search.google.com/test/mobile-friendly  

Questo strumento, anch’esso proprietà di Google, consente di analizzare 

l’interfaccia di un dato sito web, esclusivamente nella sua versione mobile, 

identificandone eventuali criticità. 

3. Not Just Analytics 

Link: https://www.notjustanalytics.com  

Strumento web che consente di estrarre informazioni di carattere quantitativo da 

un dato profilo Instagram. 

5. Facebook AD Library 

Link: https://www.facebook.com/ads/library/ 

Libreria di inserzioni da utilizzarsi al fine di riscontrare la presenza di eventuali 

campagne ADV su una data pagina Facebook. 

6. Fanpage Karma 

Link: https://www.fanpagekarma.com  

https://pagespeed.web.dev/
https://search.google.com/test/mobile-friendly
https://www.notjustanalytics.com/
https://www.facebook.com/ads/library/
https://www.fanpagekarma.com/
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Strumento web di social monitoring estremamente completo ed utile al fine di 

estrarre informazioni quantitative. 

o Analisi 

Lo studio di settore ha posto il suo focus su Competitor e Comparable che fossero 

associabili sia al profilo di IP-International GmbH che di Sylvie Schoch. A seguire, 

riportando direttamente, si fornisce la seguente definizione di “analisi”: 

 

I profili qui osservati risultano essere: 

• Nadiya Manji; 

• Charlene Li; 

• Marla Gottschalk; 

• Brian Solis; 

• Simon Sinek; 
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• Elizabeth Dias; 

• Veronica Gentili & Glisco Marketing. 

Tutti loro risultano essere profili in linea con le finalità e gli obiettivi della Schoch, 

di conseguenza, si caratterizzano come ottimi punto di riferimento e/o veri e 

propri competitor di settore. 

A seguire, un sunto dei singoli domini digitali di ciascuno dei profili, i loro 

cosiddetti “touchpoint”, letteralmente i “punti di contatto” (digitale): 

 

Come logico, la presenza di un segno di spunta nel grafico soprastante indica che il 

profilo osservato ricorre allo strumento in considerazione (sia esso un social 

network, come le elencate Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube, 

TikTok, oppure sia esso un particolare mezzo mediale, quali Podcast o Blog) 

Si prosegue ora a contemplare, singolarmente, ognuno dei sopracitati. 
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- I. Nadiya Manji: “nè carne, nè pesce” 

Seguendo l’ordine sopra riportato, si procede ora ad osservare i domini digitali di 

Nadiya Manji, fornendo innanzitutto un breve specchietto sui suoi campi d’azione 

digitale di Nadiya, nonché un sunto schematico dei suoi numerosi riferimenti: 

 

Di conseguenza, Nadiya è coach, speaker, autrice, trainer e consulente. Una figura 

multi-sfaccettata nelle sue competenze, parimenti alla cliente, Sylvie Schoch. 
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Secondo i criteri e le tabelle analizzate al fondo dello scorso capitolo, si procede 

ora a “quantificare” ogni dominio della Manji, a cominciare dal suo sito web: 

nadiyamanji.com. 

In termini del sito web, il traffico su di esso misurato è, peculiarmente, inesistente. 

Nonostante siano presenti dei Backlinks (link diretti al sito nadiyamanji.com, 

inseriti all’interno di altri siti web, non associati alla Manji) e numerosi plug-in 

destinati a tracciare/analizzare il traffico ottenuto, esso risulta totalmente nullo. 

Il dato risulta certamente anomalo e non è chiaro se si tratti di un caso 

peculiarissimo nel suo genere, o se vi siano problemi sul lato informatico del sito 

web della Manji. 
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Entrando nello specifico, in termini di “versatilità della piattaforma”, essa risulta 

ben poco propensa ad un utilizzo mobile, elemento evidenziato dalle seguenti 

problematiche: 

 

 

In soldoni, le due problematiche preponderanti (escludendo fattori prettamente di 

natura informatica) risultano essere: 

- i formati (come ad es. jpg, png, etc.) di pubblicazione delle immagini, 

risultano datati; 

 

- le dimensioni delle stesse risultano poco compatibili con un utilizzo mobile 

della piattaforma. 
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Si riporta ora, l’analisi integrale della piattaforma web nadiyamanji.com: 
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Dato uno sguardo al lato prettamente “strutturale” del sito web, se ne 

commentano ora le offerte/servizi disponibili:  
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A concludere questo sguardo al sito web è il seguente grafico, che illustra le 

“keywords” più riscontrate sulla piattaforma. Tale punto di vista può rivelarsi 

fondante, per lo strategist, al fine di determinare quali termini siano più 

indicati/più associabili alla figura del cliente; in questo caso, Sylvie Schoch.  
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Tale grafico è stato ottenuto per mezzo della piattaforma d’analisi “SEO Tester 

Online”:  

 

 

Dal diagramma si evince un particolare riscontro su termini quali “helps”, “you” e 

“Nadiya”. 
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Ci si sposta ora ad osservare le piattaforme social, recandosi sul profilo Instagram 

di Nadiya Manji. Ecco un prospetto riassuntivo della piattaforma: 
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Ecco tre esempi sui contenuti riscontrabili sul profilo: 

 

• Post video, corredati di immagini e Voice Over, con finalità “ispirazionale” 

 

• Post di citazioni tratte dal libro “Searching for Balance (2019)”, di Nadiya 

Manji. 
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• Post cosiddetti “a carosello” (collezione di singole immagini), con finalità 

educativa su uno specifico argomento, diverso in ogni post, presentato per 

mezzo di “bullet-points”, punti chiave. 

 

In termini più qualitativi quanto riscontrabile è ciò che segue: 
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Nuovamente, l’esosa mole di dati qui raccolti è funzionale allo scopo di capire cosa 

ha funzionato e, forse ancor più importante, cosa non ha funzionato nell’approccio 

digitale di Nadiya Manji. 

Un altro aspetto fondante del profilo Instagram, è l’utilizzo dei cosiddetti 

“highlights”, una funzione che permette all’utente di mettere in evidenza e 

catalogare le proprie storie, svincolandole così dalle loro restrizioni (le storie di 

Instagram risultano visionabili solo entro le 24 ore dalla loro prima pubblicazione, 

per poi essere inserite in un archivio disponibile al solo creatore della storia). 

Gli highlights prendono così funzione di vera e propria vetrina di contenuti ed 

attività. A seguire un sunto dell’utilizzo degli highlights della Manji: 

 

 

Ciò che si può evincere da tali categorizzazioni è un utilizzo “amatoriale” di tali 

contenuti, rendendoli, più che una vera vetrina, un veicolo caotico di contenuti. 

Seppur sia apprezzabile la personalizzazione di elementi quali le copertine di ogni 

categoria, i contenuti al loro interno non sono semplicemente “a livello” con le 

aspettative. 

Questo aspetto risulta particolarmente vero se si considerano le categorie 

“vuote”. 



53 
 

Spostandoci ora sulla Bio, la si riporta integralmente:  

 

L’approccio seguito nella stesura non è particolarmente criticabile, anzi, riassume 

in modo conciso ed immediato i titoli ed i motivi per cui “seguire” Nadiya Manji. 

Ciò che ulteriormente caratterizza in modo positivo tale Bio, è la presenza di un 

Linktree. Tale strumento, ormai impiegato in ogni profilo che voglia definirsi 

professionale, riassume, in un unico elenco clickabile, qualsivoglia link che l’autore 

del Linktree desidera comunicare al proprio pubblico. 

In genere, il Linktree è un ottimo strumento per riassumere i propri domini ed 

attività, in un modo che li faccia risultare anche molto coerenti tra loro, 

indipendentemente dai contenuti diffusi (siano essi video, articoli di altre 

piattaforme, pagine web, etc.). Sottostante, il Linktree di Nadiya Manji: 
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Si procede ora ad osservare il profilo Facebook della Manji: 

 

Quanto analizzato rientra in uno scenario, si ritiene, di “cattivo” utilizzo della 

piattaforma: 

- è assente una linea editoriale chiara e comprensibile; 

 

- il quantitativo di follower non giustifica l’impiego stesso della piattaforma; 

 

- assenza di cosiddetti “CTA” (Call to Action)39. In sostanza, l’uso FB di Nadiya 

rientra nel principio generale del “per usarlo male, non usarlo”. 

  

 
39 Riferimenti web atti a collegare i vari domini digitali del brand. In ottica di Facebook, il CTA, il 
pulsante, dovrebbe condurre al dominio web di Nadiya, in quanto la finalità stessa dei social network, 
usati a scopo business, è sempre quella di fidelizzare il cliente, portarlo ad acquistare. 
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Ecco alcuni esempi dei post di Nadiya che rientrano perfettamente nel fenomeno 

già precedentemente analizzato del “crossposting”, intuibile anche solo da una 

rapida occhiata: il formato quadrato delle immagini, ben tipico su Instagram, è 

generalmente evitato su Facebook a favore di formati immagine più rettangolari. 

Ancor più importante, si noti come i post di Facebook siano esattamente i 

medesimi condivisi su Instagram: 

 Facebook: 

 

 Instagram: 
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In termini del profilo LinkedIn Nadiya (facendo riferimento sia al profilo personale 

che a quello aziendale), la situazione risulta invariata rispetto alle piattaforme già 

analizzate: pochi follower, nessun piano editoriale, fenomeni di re-posting40 o 

crossposting.  

 
40 Ricondivisione di contenuti non propri, riportando i riferimenti degli autori originali del post. Nel 
caso in cui non sia presente una corretta attribuzione dei riferimenti, si parla di “free-booting”, 
italiaonline.it/risorse/come-difendere-i-propri-contenuti-online-dal-freebooting-2013  

https://www.italiaonline.it/risorse/come-difendere-i-propri-contenuti-online-dal-freebooting-2013
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Soffermandosi ora sul profilo LinkedIn aziendale di Nadiya, questo risulta essere il 

prospetto: 

 

Riportando esempi di post tratti dal profilo, la situazione si fa di nuovo chiara: 

 

Ancora una volta: pochi follower, nessun chiaro piano editoriale, crossposting e 

reposting. 
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Considerando ora il canale YouTube della Manji, questo è ciò che se ne riscontra: 

 

Riassumendo: un uso sì corretto, in termini dei contenuti pubblicati, di YouTube 

ma ben poco diffuso e/o pubblicizzato. I domini social risultano essere dei veri e 
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propri punti d’accesso alle competenze del singolo imprenditore digitale. 

L’impiego di un canale YouTube è sì importante, ma la sua promozione è forse ben 

più importante dei contenuti in sè. 

È qui lodevole (per quanto scelta obbligata) l’assenza di crossposting e, anzi, 

l’impiego di contenuti “per spezzoni”, così da destare l’interesse di un possibile 

spettatore verso un’esperienza “più completa”. Ciò che manca, però, è proprio 

quest’ultimo tassello: prendere questa curiosità e dirigerla verso il proprio sito 

web, invitando gli spettatori a mettersi in contatto, pubblicizzando loro i propri 

servizi. 

Ecco… Se questa è la missione, si pensi che sul canale YouTube di Nadiya Manji 

non è nemmeno presente alcun riferimento al sito web nadiyamanji.com. 

Inoltre, è assente ogni tipo di “spinta” al prendere contatti diretti con la Manji. 

Tale strategia risulterebbe funzionale in termini di un canale YouTube che vuole 

sopravvivere con le proprie forze, monetizzando le proprie visualizzazioni… Ed è 

qui che si ritorna a contemplare il numero misero di seguaci, e le ridotte 

visualizzazioni totali dei contenuti. 

Come suggerisce il titolo di questo capitolo: “né carne… E né pesce”. 
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A seguire, si considera l’uso fatto da Nadiya di TikTok. 

L’utilizzo risulta a dir poco imbarazzante, permettendosi una critica così severa. La 

piattaforma, considerata “giovane” per eccellenza41, conta una demografica 

composta al 47.4% da utenti in età comprese tra i 10 ed i 29 anni, è impensabile 

ritenere che a tali utenti possa interessare un argomento quale la “scoperta 

interiore a fine di business”, ossia l’ambito d’azione dei servizi offerti dalla Manji. 

A comprova di quanto appena, severamente, sostenuto, ecco i dati inerenti al 

profilo TikTok di Nadiya Manji: 

 

I dati, rilevati lo scorso luglio 2022, attestano pochissimi follower, “like” e persino 

visualizzazioni. Notabile è anche l’assenza di challanges (ossia contenuti realizzati 

appositamente seguendo i “trend” interni alla piattaforma). Nuovamente, pochi 

follower e nessun piano editoriale. 

A concludere il prospetto sulle piattaforme web attribuite a Nadiya Manji, è il suo 

twitter che, per concludere il discorso in una singola parola, risulta: “inattivo”. Il 

profilo è privo qualsivoglia tipo di contenuto.  

 

  

 
41 https://thesocialshepherd.com/blog/tiktok-statistics 

https://thesocialshepherd.com/blog/tiktok-statistics
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- II. Charlene Li: “già meglio” 

 

Riprendendo la definizione che essa stessa si direziona, sul proprio LinkedIn: 

 

Charlene Li è quindi esperta di leadership, autrice menzionata dal New York Times, 

speaker e consulente aziendale. A seguire, un sunto dei suoi riferimenti: 
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Per ciò che concerne la visibilità del sito web della Li, la situazione è ben più rosea 

se paragonata al caso “Nadiya Manji”. In termini di performance, invece, i 

problemi di Charlene Li risultano già più analoghi a quelli riscontrati per la Manji: 

 

 

 

In sintesi, gli elementi inseriti sul sito risultano poco compatibili, soprattutto in 

termini di dimensioni, con una fruizione mobile.  
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A seguire, l’analisi del sito web di Charlene Li: 
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In termini di condivisione, sia essa a scopo lucrativo o prettamente gratuita, ecco 

quanto riscontrato sulla piattaforma: 
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67 
 

Si considera ora l’aspetto “Newsletter”, un qualcosa di non riscontrato sul sito web 

di Nadiya Manji. 

Di fatto, sulla piattaforma charleneli.com è possibile iscriversi ad una Newsletter 

che avrebbe l’obiettivo di mantenere vivo il contatto tra Charlene e l’utente (abbia 

esso già acquisito uno dei servizi della Li, o meno). 
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Ecco un esempio di articolo ricevuto nell’arco del periodo d’analisi:  
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Indipendentemente dalle opinioni personali che possono scaturire dalla lettura, 

essa è un esempio corretto di approccio alla Newsletter: 

- Sono presenti più riferimenti ai prodotti di Charlene, per quanto non 

particolarmente integrati nella narrativa presentata al lettore; 

 

- È presente un recap dei propri domini digitali, in calce. 

L’obiettivo duplice di mantenere i contatti con l’utente e, allo stesso tempo, 

invogliarlo all’acquisto può sostanzialmente definirsi riuscito. 
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Anche in termini di SEO (Search Engine Optimization, ossia “ottimizzazione per 

motori di ricerca”) la situazione di Charlene si presenta, quantomeno, 

correttamente impostata: 

 

- sono presenti numerose keywords correlate non solo al nome, ma anche 

alle attività di Charlene, rendendo la ricerca dei contenuti più facile;  
 

- è presente una quota di traffico a pagamento, ma non totalizzante (ossia, 

non tutte le visite al sito sono dovute esclusivamente ad esso). 
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Ci si appresta ora all’analisi dei canali social di Charlene, in primis: il suo Instagram. 

 

Se ne riporta l’analisi in termini di format, feed e tono di voce: 
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In sintesi, i contenuti della Li risultano tra loro molto slegati, quasi eludendo la 

definizione rigida di format, ciò porta ad un tono di voce anche “originale”, 

volendo, ma sicuramente privo di quel senso di “appartenenza” generato dalla 

fidelizzazione ad un format specifico.42 

A seguire, un diagramma riassumente gli hashtag più utilizzati sulla piattaforma: 

 

Si sottolinea, il profilo della Li patisce la presenza social, mostrando un fattore di 

crescita pari allo 0.19%, dato che, per profili aventi un numero di follower analogo 

al caso di Charlene, dovrebbe aggirarsi intorno all’8%. 

  

 
42 Da Treccani, “Programma atto a far sì che una o più persone diventino acquirenti usuali dei prodotti 
di una ditta, o facciano abituale ricorso ai servizi offerti da un'impresa.”, 
www.treccani.it/enciclopedia/fidelizzazione.  

http://www.treccani.it/enciclopedia/fidelizzazione
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In termini di Highlights, il profilo si presenta come segue: 

 

Ci si appresta, ora, a contemplare la Bio Instagram di Charlene Li: 

 

La bio, come anticipato già nel caso di Nadiya Manji, presenta il tipico Linktree e, 

questa volta, si arricchisce anche dell’impiego di un hashtag, ossia “#disruption”. 

L’approccio stilistico adottato da Charlene non fa uso di emoji (tipiche, 

generalmente, nelle Bio instagram), non presenta un particolare tentativo di 

rendere “graficamente attraente” lo scritto e, semmai, si caratterizza come una 

bio molto concisa ma, in realtà, poco invitante (ben più similare all’approccio 

“serioso” tipico delle Bio Twitter)43. 

 
43 Si sottolinea, la Bio Twitter di Charlene Li corrisponde, parola per parola, a quella inserita su 
Instagram, rafforzando il dubbio sollevato. 



74 
 

Il Linktree è così organizzato: 
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Ci si sofferma, a seguire, su ciò che concerne la pagina Facebook di Charlene Li: 

 

L’impiego della pagina Facebook è già meglio indirizzato, rispetto quantomeno 

all’uso riscontrato sul profilo di Nadiya Manji: 

- È presente un CTA (oltretutto, correttamente diretto al sito web); 

 

- Sono presenti ANCHE contenuti originali, al di fuori del crossposting; 

 

- Sono presenti, seppur poche ed inquinate, delle recensioni. 
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Focalizzandosi ora sul profilo LinkedIn personale di Charlene: 
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Ci si appresta ora ad osservare il profilo Pinterest di Charlene Li: 

 

Il social, per quanto non consti sicuramente del motore principale delle relazioni 

cliente-servizio di Charlene, risulta comunque ben curato ed ordinato 

(paradossalmente, più di altri network della Li). 

Ecco alcuni esempi dei post riscontrati (generalmente tratti, come consuetudine 

della Li, da altri post già diffusi su altre piattaforme): 
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Si analizza ora l’utilizzo fatto della piattaforma YouTube, da parte della Li: 

 

A seguire, i video correlati ai contenuti di Charlene: 
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Ulteriormente, si mette a disposizione un elenco delle sue playlist pubbliche: 
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Soffermandosi sui contenuti, ciò che Charlene Li pubblica è in seguito descritto: 

 

 

L’uso fatto dalla Li della piattaforma è tutt’altro che biasimabile, anzi, fornendo 

un’accezione “on-demand” ai contenuti riesce a dar loro maggior risalto, non 

ricorrendo in alcun modo a pratica di crossposting, si sottolinea. 
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Si analizza, a seguire, quanto messo in pratica da Charlene Li su Twitter: 
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Le “liste” sono un elemento molto significativo per “posizionarsi”, ossia decidere 

in fase di Strategia come e quando muoversi rispetto ai post. 

Ciò è dovuto al fatto che le liste si caratterizzano come letterali elenchi di utenti. 

Tali utenti si interfacciano con lo strumento “lista”, da un lato, potendo inserire 

altri individui in liste proprie (private o pubbliche che siano), d’altro canto, tutti gli 

utenti possono essere, a loro volta, inseriti in una lista. 

Dare uno sguardo soprattutto a questo secondo tipo di liste aiuta lo strategist a 

capire come un dato profilo in analisi sia percepito dal suo pubblico. 

A seguire, il cosiddetto “Top Post”, ossia il post con il maggior numero di 

interazioni, rispetto all’intero profilo: 

 

Nuovamente, elementi specifici come il soprastante risultano fondanti al fine di 

definire cosa ha funzionato, e cosa no, nei profili selezionati. Così facendo, sarà 

possibile integrare ciò che sarà ritenuto “positivo” nella Strategia d’analisi 

(capitolo seguente del presente scritto). 
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A seguire, come avvenuto per la piattaforma Facebook, si chiarisce l’approccio fin 

troppo saturo di crossposting di Charlene Li in un’unica, ridondante, serie di post: 
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A seguire, un prospetto sui contenuti “Podcast” di Charlene Li: 
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- III. Marla Gottschalk: “nulla di più, nulla di meno” 

 

A seguire, tutti i domini digitali della Gottschalk:  
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Analizzando innanzitutto la risposta ai test di responsività mobile, il sito 

marlagottschalk.com presenta punteggi ben superiori sia al sito di Nadiya Manji 

che di Charlene Li.  
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Anche in termini delle problematiche evidenziate si nota una netta propensione 

verso disturbi più “informatici” di per sé (e quindi imputabili al tipo di hosting 

scelto) piuttosto che una vera imputabilità del web design.  

 

 

Come per gli altri profili già osservati, si riporta a seguire l’analisi completa del sito 

web di Marla Gottschalk: 
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In termini delle offerte/servizi riscontrati sulla piattaforma:  
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Soffermandosi ora ad analizzare la newsletter: 
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In calce alla mail è presente la seguente “chiusa”: 

 

Ci si sofferma ora sul lato SEO della piattaforma marlagottschalk.com: 
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Si sottolinea, le principali parole chiave associate alla ricerca organica risultano 

essere: “marla gottschalk”, “arbejdsglæde”, “funny work commercials”, “head job 

quotes” e “waited 30 minutes no service”. Solo una ristretta selezione di keywords 

riesce a collocare il sito web nella prima pagina risultati dei motori di ricerca. 

A seguire, un prospetto sui canali social di Marla Gottschalk, in primis, Instagram: 

 

L’account, curiosamente, riporta un quadro d’uso molto specifico. Per quanto ci si 

aspetterebbe il contrario, soprattutto visto il precedente approccio di Nadiya 

Manji e Charlene Li, l’account Instagram di Marla Gottschalk altro non cerca di 

essere se non… L’account Instagram di Marla Gottschalk. Per spiegarmi in modo 

più concreto, e riportando alcuni suoi post ad esempio… 
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L’uso che la Gottschalk fa della piattaforma è un uso prettamente personale.  

L’account è slegato da ogni logica di marketing o strategy. 

A mio, personalissimo, parere tale scelta è perfetta. 

Come sarà ancor più evidente dando uno sguardo al lato LinkedIn (di conseguenza 

lavorativo) di Marla Gottschalk, le piattaforme che lei desidera utilizzare a scopo 

professionale vengono utilizzate proprio a tale scopo (e con grande riscossione di 

engagement, si sottolinea), mentre le piattaforme dove la Gottschalk non vuole 

agire, invece, sono assenti o usate in maniera del tutto personale e trasparente. 

Ciò rende, paradossalmente, unici e necessari tutti i profili effettivamente 

posseduti da Marla Gottschalk. 

È così possibile mettersi in relazione con un lato personale e privo di secondi fini 

economici (per mezzo dell’account Instagram di Marla) oppure approfondire in 

modo diretto i suoi servizi ed aree di competenza (sul suo LinkedIn). 

Marla Gottschalk, volontariamente o meno (non è del tutto intuibile), ricorre ad 

ogni piattaforma esattamente nel modo in cui dovrebbe essere utilizzata. 

Tornando al “principio” introdotto in fase di analisi dei profili di Nadiya Manji: “per 

usarlo male, NON USARLO”. Marla Gottschalk, in totale e personale sincerità, 

sembra essere l’unico profilo analizzato ad aver compreso questa finalità 

intrinseca delle “grandi conversazioni”. 
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A seguire un’analisi più parametrica e distaccata del profilo Instagram della 

Gottschalk: 

 

A valorizzare ulteriormente la tesi portata avanti sulle modalità d’uso di Marla 

Gottschalk, sono i suoi Highlights: 
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Altra piattaforma di sfoggio “privato” è il Facebook di Marla Gottschalk: 
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Nuovamente, i post ed il livello di interazione con essi va a comprovare la tesi qui 

in essere: 
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Ciò che però ci permette, concretamente, di portare a fondamento la tesi che i 

social di Marla Gottschalk siano da distinguersi tra “lavorativi” e “privati” è l’uso 

che Marla fa del proprio LinkedIn: 

 

 

 

Questo approccio così discostato rispetto ai profili precedenti, così puntuale, 

preciso, ed editoriale (elemento tanto fondamentale quanto spesso trascurato, di 

LinkedIn) può solo far pensare che Marla sia ben conscia della distinzione 

intrinseca tra i social che “usa” ed i social con cui “lavora”. 
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A seguire alcuni esempi di post tratti dal profilo LinkedIn della Gottschalk: 
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Ci si concentra ora, per completezza, sulle altre piattaforme aventi un profilo 

associato a Marla Gottschalk. Nel caso in essere, si dà un rapido sguardo alla 

pagina Pinterest di Marla. 

 

 

 

 

 

A seguire, un elenco completo delle categorie di Pin del profilo: 
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Nuovamente, Pinterest, come Facebook ed Instagram (e YouTube, a seguire) 

presenta un approccio privato ma interessato. Tutto ciò che viene condiviso sui 

profili della Gottschalk, in ogni caso, non si discosta mai eccessivamente dagli 

ambiti professionali della stessa, facendo però più speculare che, semplicemente, 

gli ambiti di lavoro di Marla siano anche di suo estremo interesse, piuttosto che far 

pensare ad una mirata scelta strategica. 
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Come anticipato, ecco un prospetto sull’approccio YouTube di Marla Gottschalk: 
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A concludere il brand digitale, il suo profilo Twitter: 

 

 

L’approccio sottolineato è nuovamente molto originale: la Gottschalk invece che 

cercare di mantenere un’ulteriore piattaforma “lavorativa”, Marla la sfrutta al fine 

di reindirizzare traffico ai propri post editoriali, pubblicati altrove. Un uso tale non 

aliena il pubblico di Twitter, quanto, ne desta l’interesse senza “mancare di 

rispetto” (ossia usare in modo scorretto) la piattaforma. 

A seguire, alcuni esempi: 
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- IV. Brian Solis: “colonizzare e cross-postare” 

 

Si riporta un breve specchietto sulle competenze di Solis: 

 

Solis è quindi autore, vice-presidente aziendale, evangelista sull’innovazione 

globale, speaker e antropologo digitale. Ecco un elenco dei suoi riferimenti: 
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Si procede, step-by-step, ad analizzarne la piattaforma web: 

In termini di responsività mobile, il sito di Solis è un proverbiale “colabrodo”: 

-  sezioni della pagina “tagliate” (ossia che finiscono fuori dai lati dello 

schermo) e risultano quindi irrangiugibili; 

 

- immagini con formati datati; 

 

- immagini di dimensioni non compatibile alla fruizione mobile. 

Il punteggio ottenuto dalla piattaforma d’analisi “Page Insight” è il più basso mai 

registrato nell’intero processo analitico. 

 

 

***Si sottolinea, in data odierna di stesura (02/02/2023, circa 6 mesi dopo la 

prima analisi del sito) si è cercato di accedere a briansolis.com trovando il sito 

irrangiungibile. 
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In termini di traffico, invece, il sito gode di ottime performance: 

 

A seguire, l’analisi strutturale della piattaforma: 
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In termini di offerte e contenuti disponibili: 

 

***Si sottolinea che i collegamenti del sito si presentano come spesso errati e/o 

confusionari. Ad es. clickare su “SPEAKING” porta alla schermata 

briansolis.com/influencer, mentre, tramite click su “KEYNOTE SPEAKER”, 

sottomenù stesso di “SPEAKING” si viene finalmente direzionati a /speaking. 

L’esempio qui riportato è solo uno dei molti casi presenti sul dominio. 

Tutto ciò induce a pensare ad un uso scorretto degli strumenti web, a partire dallo 

stesso sito web briansolis.com. 
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In termini di newsletter, essa è ovviamente presente, implementata, e non 

funzionante, in pieno stile “Solis”. 

Con tale critica si vuol intendere che la tesi qui sostenuta è che Solis desideri 

essere su ogni dominio digitale senza avere piena cognizione di causa circa i loro 

stilemi, utilizzi propri, ed impropri. 

 

In data odierna, vista l’impossibilità totale di accedere al sito di Solis, non è stato 

possibile attestare la funzionalità della Newsletter. Ciononostante, è già 

sufficientemente “grave” che per mesi (quantomeno tra luglio 2022 e settembre 

2022) il sito, e l’annessa newsletter, abbiano mal funzionato (escludendo 

completamente il caso odierno di sito offline dal ragionamento).  
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Analizzando ora il sito in termini di SEO: 

 

 

Degno di nota è il tag “brisn”: indipendentemente dal fatto che tale tag sia frutto 

di un errore accidentale o risultato di un profondo ragionamento a priori… La sua 

presenza è positiva. 

Nell’effettivo, nel concreto, contemplare l’idea di inserire tra i tag associati ad un 

dato sito web dei “mis-spelling” del proprio nome o attività (soprattutto se tali 

nomenclature risultano già arzigogolate “di loro) è una giusta idea che permette di 

recuperare “in corner” del pubblico che ha erroneamente digitato il nostro nome 

e che, di default, verrebbe reindirizzato ad altri siti. 

Spunto di riflessione: tale “pensate” del mis-spelling sarà più valida, funzionale ed 

intelligente, se applicata a scenari in cui il traffico di utenti che, generalmente, 

sbaglia a scrivere un nome, come nel caso di Brian Solis, è effettivamente 

consistente ed impattante rispetto al totale delle visite mensili. Di pari passo, in 

scenari dove, ad es., 1 persona su 10.000 sbaglia a scrivere il nostro nome, tale 

idea del mis-spelling diventa molto rapidamente futile ed innecessaria. 

Nelle pagine a seguire, l’analisi dei domini social di Brian Solis. 
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Soffermandosi sul profilo Instagram di Solis si riscontra quanto segue: 
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L’approccio è ben poco distintivo rispetto alla piattaforma considerata: contenuti 

caotici, disordinati, privi di correlazione. Paradossalmente, il profilo di Solis 

sarebbe coerente con un uso completamente personale di Instagram e, 

soprattutto, risalente agli albori della piattaforma, dove l’unico metodo di 

comunicazione erano le sole immagini. 

Ad oggi, un profilo come quello di Solis, che differentemente dalla Gottschalk, si 

specula voglia risultare professionale (come si evince dal tono “inspirational” dei 

contenuti, dai titoli che Solis si conferisce in modo diretto, come a metterli “in 

vetrina”, e dall’assenza di contenuti veramente “spontanei” o dietro i quali non si 

instauri un obiettivo di fidelizzazione), risulta, in modo del tutto personale, come 

una grossa e pubblica figuraccia perpetuata. 

A seguire, proseguendo con un’analisi parametrica, un prospetto di Feed, tono di 

voce ed Hashtag utilizzati: 
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Qui di seguito, alcuni esempi tratti dal feed di Solis, si consiglia di soffermarsi sul 

tono “entrepeneur-like” che fa percepire la presenza di un Solis “maschera”, 

fittizio: 
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Proseguendo con un’analisi degli Highlights e della Bio: 

 

Si prosegue, nelle prossime pagine, con uno sguardo al profilo Facebook di Solis. 
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Solis, si sottolinea, presenta sia un profilo personale che una pagina dedicata (in 

pieno stile “colonizzatore” digitale). Ciò che “scoccia” rispetto alle due è che non 

solo Solis ricorra a crossposting tra il suo profilo Instagram e quello Facebook, ma 

anche tra la pagina Facebook ed il profilo personale. 

Un’infinità di domini… Fondati sul nulla, di fatto. 
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Di seguito, un riscontro su quanto appena affermato: 

 

Dato singolo ed inserito a scopo prettamente rappresentativo, esso non è l’unico 

esempio riportabile, data di rilevazione: 02/02/2023. 

Si prosegue ora con un prospetto LinkedIn. Il social è, purtroppo e tristemente, 

anche qui vittima di due fenomeni tipici di Solis: il “colonialismo” sopra definito ed 

il consueto crossposting. 
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-   Profilo personale      -   Profilo aziendale  

 

 

A giustificare l’impiego del termine “colonialismo” è il fatto che, nuovamente, Solis 

presenti sia un profilo personale che una pagina aziendale, ma, questa volta, 

almeno uno dei due profili risulta correttamente impiegato. 

In termini del crossposting, per quanto effettivamente meno presente e, anzi, 

perfino assente su uno dei due profili… Comunque c’è. 
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Qui di seguito, un prospetto su entrambi i domini LinkedIn di Solis: 

 

-   Profilo personale       

 

-   Profilo aziendale 
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Se, in generale, il crossposting tra Facebook ed Instagram è “meno grave”, in 

quanto entrambe le piattaforme possono agire su scenari sovrapponibili di 

intrattenimento (chi ha Facebook per uno scopo è plausibile possa anche far uso 

di Instagram, con scopi ben analoghi)… Ciò non può, e non deve essere detto tra 

Facebook (o Instagram che sia) e LINKEDIN. 

Nella prossima pagina, alcuni esempi sia di crossposting (imbarazzante, per 

LinkedIn) che di condivisioni coerenti. 

In termini del solo profilo aziendale, si tiene a sottolineare, esso conta 

letteralmente quattro post, nell’arco degli ultimi 10 mesi. 

A seguire, i post LinkedIn di Brian Solis: 

-   Profilo personale 
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-   Profilo aziendale 

 

A seguire, si risolve brevemente, e sempre in linea con il paradigma “colonizzare e 

crosspostare”, il discorso Pinterest: 
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Soffermandosi ora sul canale YouTube di Solis, invece, si ha una piacevole 

sorpresa: 

 

 

In soldoni, Solis fa effettivo uso del suo canale YouTube, un uso che, oltretutto, 

non ci si sente di criticargli ma semmai di rimarcare come positivo! 
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Per completezza, alcuni ulteriori dati qualitativi: 



128 
 

A seguire, alcune tipologie di contenuto riscontrato:  
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Ulteriore “tacca sulla cintura”, per Solis, in questo marasma di domini digitali, è il 

suo FLICKR: 
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Dulcis in fundo, invece, sono due “perle” che mostrano la vuotezza dei contenuti 

in media offerti da Solis sui suoi canali social: il suo TikTok e, purtroppo, il suo 

Twitter. 

Nel caso di TikTok lo scenario è veramente fonte di imbarazzo, parimenti al 

discorso fatto su Nadiya Manji, un imprenditore digitale non può fare ricorso a 

TikTok per cercare di aumentare i suoi introiti, o quantomeno non può farlo 

ignorando le caratteristiche che rendono il social, tale. 
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Nel caso di Twitter, invece, lo scenario più che inappropriato è tristemente 

descrivibile con un unico termine: crossposting. Seppur “ben” nascosto, in termini 

di orari e giorni di pubblicazione, il crossposting è essenzialmente ciò che “manda 

avanti” il profilo Twitter di Solis. 

A seguire, se ne riportano i dati quantitativo-qualitativi ed un prospetto sui post: 
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A concludere l’analisi su Solis, un breve prospetto sul suo Podcast: “What the 

Podcast?!” 

 

Il posizionamento di tale podcast non si ritiene sia da “denunciare”. 

Evidentemente, Solis (come si evince anche dal suo YouTube) presenta un maggior 

intuito e propensione verso i contenuti attivamente mediali e verbali, rispetto agli 

ambiti di comunicazione testuale. 

Conclusosi tale sguardo, nelle prossime pagine si procederà ad osservare Simon 

Sinek, anch’egli imprenditore digitale. 
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- V. Simon Sinek: “i minimi dettagli” 

 

A seguire, il consueto, breve cappello introduttivo sulle competenze di Sinek, 

tratto dal suo profilo LinkedIn: 

 

Sinek si distingue fin da subito per il suo “brandizzare” un’emozione: l’ottimismo. 

Ciò, al punto da rendere questo aspetto ben più importante delle seguenti, 

menzionate qualifiche. 

A seguire, i suoi domini: 



135 
 

In termini statistici, ecco il prospetto qualitativo e diagnostico sul sito: 

 

 

In termini di performance mobile, il sito si colloca, purtroppo, tra i peggiori qui 

considerati: 

 



136 
 

Le problematiche riscontrate si increntrano, questa volta, sulla dimensione dei 

testi, spesso troppo piccoli per una corretta fruizione mobile. 

Tutto il resto è accorpabile a problematiche di natura informatica, ossia della 

diretta progettazione del sito, non particolarmente attribuibile a Sinek.  

A seguire, si riporta un prospetto dettagliato sul sito web simonsinek.com: 
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A seguire, il consueto prospetto in termini di offerte, servizi e contenuti: 
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La trasparenza in prezzi, servizi e durate non è assolutamente da sottovalutarsi. 

Essa è uno strumento intrinseco di fidelizzazione e, soprattutto, evita un 

particolare tipo di “fastidio” che l’assenza di informazioni può generare nel lettore. 
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Se da un lato la mancanza di completezza può sicuramente essere considerata uno 

strumento per attrarre interesse, d’altro canto, in scenari d’acquisto come quello 

sopra presentato, è sempre consigliabile essere diretti nelle informazioni. 

Se da un lato, non dando sufficienti info si può incuriosire l’utente, è altrettanto 

vero che si può, così facendo, anche rischiare frustrarlo e, in certi casi, portarlo ad 

abbandonare completamente la sua ricerca del servizio. 

Oltretutto, dando informazioni esplicite, nessun utente potrà mai essere deluso 

dal servizio. La scelta di approfondire, da parte dell’utente, si realizzerà quindi solo 

se l’utente stesso avrà già sviluppato un interesse legittimo e concreto verso il 

servizio, avendo già un pieno quadro generale a portata di mano (senza 

“sorprese”).  

Continuando con le offerte: 
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Anch’essa risulta un’ottima scelta in termini di contatto Provider-Consumer, 

garantendosi di rimanere in mente al visitatore. 
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Conclusi i contenuti disponibili, segue un prospetto sul servizio di Newsletter, 

offerto da Sinek: 
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Non voglio soffermarmi sull’ovvietà e “cheesiness” dei contenuti, quanto 

sull’approccio alle mail: 18 e-mail in 21 giorni. Personalmente ritengo che tale cifra 

sia eccessiva. È bene rimanere in contatto con i propri clienti, o potenziali tali, 

cercando di invogliarli ad ulteriore acquisto… Ma 21 mail in 18 giorni è ben oltre 

quanto si potrebbe interpretare come “spam”, quantomeno in ottica personale. 
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Soffermandoci ora le prestazioni SEO del sito web di Sinek, esse risultano ottimali: 

 

 

Tutte le keywords constano di corretti, ed intelligenti riferimenti all’autore e/o ai 

suoi manoscritti.  

Nelle prossime pagine, un’analisi dei canali social di Simon Sinek. 
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L’instagram di Simon Sinek, ed i suoi numeri, si distaccano da quanto fino ad ora 

riscontrato: 

 

Il tono di voce così semplice ed amichevole di Sinek, si suppone, è ciò che lo rende 

così interessante per un pubblico di spettatori (considerando, soprattutto, che lo 

spettatore medio, ancor di più se quello di Instagram, non è certamente alla 

ricerca di dissezioni sui massimi sistemi del mondo). 



153 
 

Alcune tipologie di contenuto: 

 

 

 

Nuovamente, non ci spreca a commentare l’impatto personale di questa tipologia 

di contenuto molto “pop”. 
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Ci si sofferma ora sugli Highlights e sulla Bio: 

 

 

 

Nella prossima pagina, uno sguardo al Linktree di Simon Sinek. 
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Anche l’utilizzo del Linktree, si sottolinea, è molto pulito e professionale. 

In termini dell’utilizzo che Sinek fa di Facebook, ecco un sunto: 

 

A sottolineare, con il termine spam-bot, si intende una grezza intelligenza 

artificiale addestrata ad inoltrare contenuti, messaggi, condivisioni, fingendosi 

umano e/o impersonando qualcuno che possieda notorietà. 
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A seguire, alcuni esempi dei post Facebook di Sinek: 
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In termini del profilo personale LinkedIn di Sinek, ecco quanto riscontrato: 

 

Personalmente non ci si sente di condonare la pratica del cross-posting, per 

quanto si presenti qui in una sua forma “innovata”.  
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Prendendo ad esempio il post soprastante si noti come, nel caso di Facebook, la 

data di pubblicazione sia il “5 luglio 2022”, mentre su LinkedIn compaia “4 mesi 

prima” della data di analisi (circa metà settembre), ossia intorno a metà maggio.  

A seguire, quanto attestato in termini del profilo LinkedIn aziendale di Sinek: 

 

Nuovamente, nella prossima pagina, si riporta all’esempio di cross-posting già 

precedentemente considerato. 
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Post pubblicato in data 12/09/2022. 

A seguire, un prospetto sul Pinterest di Simon Sinek: 

 

Qui seguenti, degli esempi di “Pin” riscontrabili: 
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Ci si sofferma ora sull’uso che Simon Sinek fa di YouTube: 

 

Ecco un prospetto sui video correlati, dato sempre fondamentale in ottica di 

capire dove viene “posizionato” il canale dalla piattaforma stessa di YouTube: 

  

Il fatto che i video elencati siano sempre appartenenti al brandi di Sinek suggerisce 

un ottimo posizionamento, in quanto la piattaforma stessa riconosce il dominio di 

contenuti di “successo” appartenenti al brand di Sinek. 
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A seguire, un recap delle playlist pubbliche di Sinek (necessarie anche a capire 

quali siano i contenuti più diffusi sul canale): 

 

Seguente, uno sguardo ad eventuali piani editoriali e contenuti: 
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Ulteriori dati di carattere quantitativo: 

 

 

Per quanto si possa non essere d’accordo con tutte le pratiche autoreferenziali 

e/o “semplicistiche” (quali cross-posting) attuate da Sinek, è altresì innegabile 

l’apporto, la facciata di professionalità che Simon Sinek può vantare. 

I “dettagli”, come i collegamenti del canale YouTube, le playlist stesse o anche solo 

la ricompensa alla “Curiosità” presente sul sito web, sono un aspetto che Simon 

Sinek cura perfettamente. 

Soffermandoci su uno dei social più (e peggio) sfruttati dai profili qui in analisi, si 

consideri ora il profilo TikTok di Simon Sinek: 
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L’uso che Sinek fa di TikTok è un uso stranamente funzionale. Nel senso, le 

pratiche sono di per sé scorrette (tra cui, in primis, il non ricorrere ad hashtag), 

detto ciò… Sinek porta sempre “a casa” cifre di follower mai indifferenti. 

Ecco alcuni esempi di contenuti: 

 

Essi non risultano mai accomunabili a trend, challenge, o simili (ossia contenuti 

estremamente tipici e caratteristici della piattaforma). 
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A concludere, il profilo Twitter di Sinek: 

 

 

Per quanto Sinek si “prenda la briga” di riadattare i suoi post instagram (aventi 

aspect ratio “quadrato”, 1:1) in un formato più consono a Twitter (ossia il 2:1)… 

Trattasi, ciononostante, del suo tipico cross-posting “temporalmente traslato”. 

In termini di liste, il successo inspiegabile di Sinek continua a farsi sentire: il profilo 

è inserito in liste quali “Role models”, “Philosophie” e simili, dimostrando quanto 

Sinek sia circondato da notorietà e rispetto. 
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A chiusura dell’analisi del profilo digitale di Simon Sinek, si riporta un prospetto sul 

suo Podcast, “A Bit of Optimism”: 

 

Il format, in sostanza, risulta altalenante nelle sue durate (dai 20 ai 40min è un 

divario consistente) quanto costante nelle sue tempistiche di pubblicazione. 
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- IX. Elizabeth Dias: “poco, e male” 

 

A seguire, la consueta auto-definizione tratta dal profilo LinkedIn: 

 

Diametralmente opposta a Marla Gottschalk, troviamo Elizabeth Dias che, 

parimenti, pratica un’astensione dai social non di rilievo lavorativo… Ma non con 

esattamente gli stessi, ottimi risultati di Marla. 

A seguire, i dati quantitativi in termini del sito web elizabethdias.co  

 



167 
 

 

In termini di “reach”, letteralmente “portata”, il sito della Dias presenta una 

peculiare casistica per cui il traffico è, similmente a quanto misurato per Nadiya 

Manji, nullo (nel caso del traffico generato spontaneamente, “organicamente”), 

d’altro canto il traffico a pagamento ottiene sì un riscontro, per quanto ridotto. 

In termini di performance mobile: 
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Una casistica analoga a molti altri profili (anche solo tra quelli qui citati), nello 

specifico le problematiche sono qui dovute alla gestione, dimensione e 

formattazione delle immagini (parimenti al caso della Manji). 

Si procede con l’analisi del sito web elizabethdias.co: 
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Tale funzionalità, si ammette, consta di un’ottima aggiunta: invogliare l’utente ad 

un “assaggio gratuito”, così da poterlo poi convincere attivamente all’acquisto 

durante la chiamata stessa.  
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Commentando ora le varie offerte riscontrate ed i contenuti: 
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La newsletter di Elisabeth Dias, invece, presenta una strategia molto interessante: 

per mezzo dell’iscrizione è possibile ricevere un contenuto a titolo gratuito (nello 

specifico, trattasi di una breve guida in 10 step), nonché una sessione gratuita di 

consulenza, della durata di 25min. 

 

A seguire, si riporta il contenuto della prima mail riscontrata da parte della Dias. 

 

 

 

  

https://s3.amazonaws.com/kajabi-storefronts-production/sites/71299/downloads/ctYYE76QCmI2muQYL5wR_10_Step_Goal_Getter_Planner_Guide.pdf
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In termini di posizionamento SEO, segue uno specchietto quantitativo: 

 

 

 

 



182 
 

Si procede ora ad un’analisi dei canali social di Elizabeth Dias. A seguire, i dati 

relativi al suo profilo Instagram (dati relativi allo scorso settembre 2022): 
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In termini di tono di voce, piano editoriale ed aspetti correlati: 

 

Ecco alcuni esempi, in termini dei post riscontrabili: 
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Ancor più grave, rispetto al tono e stile dei post, è la mancata attribuzione 

all’autore originale della vignetta fumettistica ripubblicata (Nick Seluk, ossia 

TheAwkwardYeti su Instagram) nonché l’atto stesso di eliminare la firma 

dell’autore, ritagliandola (e anche “male” ci si permette di aggiungere44). Tale 

pratica, detta freebooting, è fortemente criticata dalla netiquette e scredita 

l’immagine professionale del profilo. 

Notabile, inoltre, è la totale assenza di contenuti “Highlight”, dando nuovamente 

la percezione di un profilo Instagram “malandato” nel suo utilizzo. 

 

 

 

 

 
44 Per quanto sia speculabile che questo “cropping” della firma dell’autore sia dovuto alla semplice 
pratica di upload su Instagram che, di default, attribuisce un aspect-ratio quadrato alle immagini 
pubblicate. 

https://www.instagram.com/theawkwardyeti/
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Ci si appresta ora ad analizzare, ove e come possibile, l’utilizzo della piattaforma 

Facebook, da parte della Dias: 
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In termini del suo uso di LinkedIn, la Dias risulta sprovvista di un profilo aziendale. 

In termini del suo profilo personale, invece, ecco quanto attestato: 

 

 

A seguire, due esempi (cross-posting e lato editoriale). 
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Chiaramente, ci si sente di esprimere, la scelta della Dias non può essere 

considerata “vincente” in quanto, come già sottolineato più volte, la pratica del 

cross-posting non è mai da ritenersi “positiva”. 

Ciò che la Dias potrebbe fare per migliorare il suo uso di LinkedIn sarebbe quello di 

elaborare un format di “supporto”, più leggero e pubblicabile, che si alterni ai post 

a tema editoriale. Ì 
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- X. Veronica Gentili & Glisco Marketing: “due brand, stessa medaglia”. 

 

Si procedere ora al confronto Glisco Marketing e Veronica Gentili. Innanzitutto, un 

breve specchietto introduttivo sulle due figure e realtà: 
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Si procede, innanzitutto, dal soffermarsi sul profilo Facebook di Veronica Gentili: 

 

A riassumere, l’approccio social della Gentili risulta ben mirato ed incisivo, frutto 

(come ci si sarebbe aspettato per molti degli altri profili qui analizzati) di studio e 

ragionamento. 
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I gruppi riscontrati, associati al brand Gentili, sono tre: “Veronica Gentili Club”, 

“Social Media Marketing con Veronica Gentili” e “40 minuti”. 

 

L’idea di un accesso “privato” e “pagato”, a gruppi e contenuti, è un’idea 

sicuramente degna di nota: da un lato, l’apporto di un profilo professionale come 

quello di Gentili è giustamente da remunerarsi, e, dall’altro, il pubblico, per mezzo 

di un gruppo dedicato, ha modo di sentirsi più “correlato” e vicino all’identità 

digitale di Veronica, facendo parte di un luogo adibito ad una comunicazione 

diretta, intima ed elitaria tra i suoi membri.  
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Infine, il gruppo Facebook “40 minuti” si autodefinisce come segue: 

 

A seguire, la netiquette sopracitata:  

 

L’iniziativa, in generale, di #40minuti consta, già di per sé, di un’ottima idea in 

termini di apporto sociale e, di riflesso, fidelizzazione. 
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Com’è noto già da tempo i profili e le attività aziendali non sono più giudicati in 

base al semplice “prodotto” quanto anche rispetto ai valori ed iniziative a loro 

attribuibili, con la conseguente affermazione di fenomeni quali il green-washing45, 

ad esempio. 

Un’azione come quella della Gentili chiaramente giova ad entrambi questi aspetti, 

coinvolgendo potenziale clientela per mezzo di uno strumento di per sé gratuito. 

Qui di seguito, un prospetto sulle tipologie di post riscontrabili: 

 

  

 

Notabile è la linea grafica di Gentili, che fa sfoggio di colori e “archetipi visivi” tipici 

di Facebook, aggiungendo delle lievi variazioni che rendono riconoscibile il suo 

brand. 

Nelle pagine seguenti, un prospetto sulle attività Facebook di Glisco Marketing. 

 

 
45 https://quifinanza.it/green/greenwashing-cose-definizione/479086/  

https://quifinanza.it/green/greenwashing-cose-definizione/479086/
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Rispetto al brand “Veronica Gentili”, Glisco Marketing presenta risultati e metodi 

ben più “acerbi”: 
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Ecco alcuni esempi di post riscontrati: 

 

In soldoni, i post sono: di meno, meno distintivi, meno curati, e dipendenti dalle 

attività (quali il blog) della stessa Veronica Gentili. 

Nelle pagine a seguire, un prospetto sui profili LinkedIn di Gentili e Glisco. 
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Per quanto ben curato il lato Facebook di Gentili, stupisce il riscontrare che 

l’approccio LinkedIn altro non consti che di cross-posting: 

 

 

In termini delle esperienze lavorative della Gentili, si riporta quanto attestato: 
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Volendo soffermarsi sulla sezione Servizi Offerti della piattaforma: 

 

Alcuni esempi di contenuto rinvenibile: 

 

Per quanto sia vero che il lato “tech” sia d’interesse anche per la piattaforma 

LinkedIn ed i suoi utenti, dedicare post interi alle funzioni di altre piattaforme è un 

qualcosa che ci si sente di sconsigliare, semmai sarebbe più opportuno analizzare 
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le funzionalità di LinkedIn nel dettaglio, diffondendo un maggior senso di 

padronanza e dedicare i post riguardanti Instagram… Beh, ad Instagram. 

Deludente risulta anche l’apporto LinkedIn dato dal profilo di Glisco Marketing: 

 

 

In soldoni, Glisco Marketing e Veronica Gentili sarebbero “due facce della stessa 

medaglia” in quanto dietro Glisco si nasconde una forte, e quasi ingiustificata, 

dipendenza dal brand “Veronica Gentili”. 
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- XI. Best & Worst Practices 

 

A seguire, un prospetto sulle “Best & Worst Practices”, letteralmente le pratiche 

Migliori e Peggiori, tra quelle riscontrate in fase d’analisi. 

Ogni punto della lista risulta tratto da una specifica applicazione, attribuibile ad 

uno o più profili tra quelli visionati. 

Il sunto, riportato a seguire, consta di un ottimo punto di partenza, un “estratto” 

dell’analisi. Ciò permette allo strategist di formulare una specifica strategia che sia 

coerente con il profilo qui in esame di Sylvie Schoch ed i suoi specifici bisogni e si 

basi sulle migliori pratiche riscontrate. 

Le pratiche peggiori, invece, constano di “moniti” che permettono di non cadere 

negli stessi errori commessi da molti altri profili. 

Ecco le Best and Worst Practices: 
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• La Strategia 

Sulla base di quanto in precedenza riscontrato, sia in termini teorici che in termini 

di paragone diretto, si procede ora alla fase di “strategia”. Lo scopo di tale fase di 

lavoro è quello di riuscire a stipulare un insieme di azioni pratiche e concrete, che 

fungano da linee guida, al fine di raggiungere gli obiettivi strategici definiti con 

Sylvie Schoch. 

In soldoni, la fase di strategia consta di una insieme di “dos and dont’s” che 

definiscono “come” ottenere i risultati desiderati. 

Fondamentale per la comprensione di tale fase, è lo strumento del cosiddetto 

“funnel”. 

- Il Funnel 

Con il termine indichiamo un tipo di schematizzazione del “viaggio” dell’utente da 

“persona estranea al brand assistito (Sylvie Schoch)” fino a divenire “cliente 

fidelizzato del brand”. 

Se ne riporta una consueta schematizzazione:  
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Come evincibile, la metafora del funnel altri non si rileva essere se non un 

“imbuto”, dalla cui sommità gli utenti fanno il loro ingresso, venendo a conoscenza 

del brand (fase di Awareness), fino ad uscire dal funnel sottoforma di “advocate”, 

ossia dei veri e propri “sostenitori / promotori volontari” del brand. 

Si sottolinea, da grafico a grafico le varie tappe del funnel possono leggermente 

discostare l’una dall’altra, ma tale differenza si presenta solo da un punto di vista 

superficiale di “discretizzazione e nomenclatura” dei vari step (generalmente 

quattro o cinque). Il significato della metafora rimane sempre il medesimo. 

Per trarre un lineare collegamento tra “social media” e “vendite”: 

- Awareness: fase di “scoperta” del brand; 

 

- Interest (alle volte accopartata a “Consideration”): fase in cui l’utente 

sviluppa interesse / coinvolgimento / engagement nei confronti del brand. 

Tale fase si traduce in dimostrazioni “pratiche”, quali ad es. il seguire un 

dato brand sui vari social network. Questa fase è più incentrata sui 

contenuti erogati dal brand, che sui servizi; 

 

- Consideration: fase nella quale l’utente “contempla” attivamente, anche 

per tempi prolungati, l’acquisto di un dato prodotto e/o servizio offerto dal 

brand (generalmente scoperto grazie al sito web del brand); 

 

- Action (alle volte denominata “Sales” o “Conversion”): fase “attiva” in cui 

l’utente si convince all’acquisto divenendo “cliente effettivo”; 

 

- Advocacy (non sempre inclusa nei grafici): fase in cui il “cliente” si fa vero e 

proprio “promotore” del brand, in modo spontaneo e non retribuito. 

In quest’ultima fase i concetti di “fidelizzazione” e “customer relationship” 

divengono fondamentali. Proprio nel discorso delle “conversazioni” che ha aperto 

questo scritto, il brand deve “conversare” con l’utente, al fine di non ledere alla 

propria “reputazione”. “Il cliente ha sempre ragione.”. 
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- Nel pratico: brainstorming 

Durante la fase pratica di strategia, conclusasi (nel caso di Sylvie) con Febbraio 

2023, lo strumento del “brainstorming” si è rivelato fondamentale. Raccogliere 

opinioni, all’interno del team di lavoro, ha permesso di vedere il profilo della 

Schoch sotto punto di vista diversificati e trarre delle comuni conclusioni con, e sul 

soggetto (Sylvie Schoch). 

A seguire, un sunto dei ragionamenti (con annesse motivazioni) che costituiscono 

le fondamenta di ciò che Sylvie dovrà mettere in pratica. 

Innanzitutto, si è contemplato lo “stato attuale” delle cose: 

Chi è Sylvie Schoch? 
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Che riconoscimenti ha Sylvie? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quali sono i suoi settori prevalenti d’interesse? 

- Il Game-based Learning: materia di studio ampiamente approfondita negli 

scritti della Schoch, e settore lavorativo in cui IP-International GmbH 

(l’azienda di cui Sylvie è CEO) attualmente opera. 

 

- La Corsistica: viste le innumerevoli conoscenze e competenze 

pluridecennali della Schoch, restituire questo “sapere acquisito” diventa un 

obiettivo tanto sociale e in linea coi principi morali di IP-International 

GmbH quanto potenzialmente lucrativo. 

Al fine di dare un’immagine coesa del brand di Sylvie, l’impiego di percorsi 

d’insegnamento “game-based”, anche per ciò che può concernere la corsistica, 

diventa fondamentale. 
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Quali sono gli obiettivi del brand? 

Lungo termine: erogazione di Masterclasses, evolvendosi dal territorio nazionale a 

quello internazionale, con finalità ultima di fornire servizi di consulenza su 

territorio mondiale. 

 

Come si traducono tali obiettivi in termini del funnel?  

- Awareness (o TOFU – top of the funnel): aumentare la visibilità 

posizionandosi come un “brand che racconta” 

- Consideration (o MOFU – middle of the funnel): cosa raccontare? Pillole, 

Articoli (anche e soprattutto su piattaforme specifiche, quali ad es. 

LinkedIn), Content Curation, Case Studies.  

- Conversion (o BOFU – bottom of the funnel): lo strumento del Team 

Interiore. Esso consta di uno strumento d’analisi delle skilss dell’individuo, 

ideato dalla stessa Sylvie, che suddivide in quattro principali categorie 

“archetipali” le diverse tipologie di competenze che l’individuo ha, 

attualmente, sviluppato. Il Team Interiore esprime, per mezzo di una 

percentuale, come un dato individuo sia orientato oggi a sé stesso e al 

lavoro. Il valore aggiunto di quest’analisi è che sia ripetibile nel tempo, al 

fine di valutare come il nostro approccio sia mutato. 

In termini di “comunicazione”, gli obiettivi si manifestano come segue: 
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Tali costituiscono gli obiettivi “organici” del brand, ossia non correlati al concetto 

di “ads”, quanto necessari indipendentemente. 

Da queste basi si procede con una serie di concetti associati all’identità digitale di 

Sylvie, ed emersi in fase di brainstorming. I seguenti sono da interpretarsi come 

una serie di “valori” che l’utente dovrebbe cogliere nel brand di Sylvie: 

Lingua -> Sylvie conosce in modo approfondito ben cinque lingue; 

Cultura -> Sylvie ha insegnato presso l’Università di Bologna, fondando una 

materia di studio; 

Capacità di reinventarsi -> Sylvie ha dovuto, negli anni, adattarsi ad ogni situazione 

socio-culturale che l’ha coinvolta, in giro per il mondo; 

Interdisciplinarietà -> Sylvie, da sempre, promuove attivamente, anche nei suoi 

percorsi di studio, l’integrazione tra discipline, piuttosto che una divisione 

discretizzante;  

Lean Economy & Circular Economy -> materie di studio nelle quali Sylvie è esperta;  

Valorizzare le competenze -> questo concetto nasce dal fatto che Sylvie, nei propri 

percorsi d’insegnamento, miri a “valorizzare” ed “accrescere” competenze già 

presenti nell’individuo, dando ad esso la possibilità di scegliere quali “meglio 

applicare” in base al contesto. Il suo lavoro, come lei stessa dice, non crede 

nell’idea di “dover compensare i deficit”, ma di “meglio sfruttare le competenze 

che sono state minormente impiegate fino ad ora”. Partire da “ciò che c’è”, 

piuttosto che “sottolineare” un deficit, convoglia una serie di emozioni di partenza 

ben più positive / incoraggianti, di conseguenza il cliente andrà a sperimentare 

minor “resistenza al cambiamento”. 

Dimensione Olistica -> Sylvie si rivela essere una persona molto spirituale, ma che 

non vuole né vendere, né insegnare alcun tipo di valore “religioso”. Ciò che 

caratterizza le sue metodologie lavorative e di apprendimento è una 

fondamentale credenza nel fatto che i malesseri emotivi siano legati al corpo e che 
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quindi per agire sul malessere, sull’ostacolo, sia anche necessario “ascoltare” ciò 

che il corpo ci comunica. 

Si sottolinea, come avvenuto in fase di brainstorming, una potenziale criticità: il 

concetto di interdisciplinarietà può associarsi a visioni “negative”, soprattutto 

quanto il termine viene associato al concetto di “contaminazione”. Questo crea 

uno spaccato di “opinioni” opposte circa una sfaccettatura del termine. Ciò non 

implica l’idea di rinunciare alla parola “interdisciplinarità”, quanto tenerne a 

mente tutte le possibili accezioni (vedremo, più avanti, un altro esempio analogo 

sulla “scelta dei termini più corretti”). 

Le parole da scegliersi in fase di comunicazione e da associare ad un brand sono 

fondanti rispetto alla riuscita stessa dell’identità digitale (ritornando al 

precedentemente citato Steve Buscemi / Lenny Wozniak). 

Successivamente, è stato definito un elenco di parole chiave (keywords) proprio 

da associare all’identità digitale di Sylvie. 

I seguenti termini non devono necessariamente essere inclusi ad uno scopo 

specifico, quanto essere tenuti a mente durante tutta la fase lavorativa. Un campo 

“pratico” d’applicazione dei seguenti può contemplare “le parole da usare ed il 

tono di voce delle comunicazioni social / web” e “le parole da usarsi in fase di 

descrizione di chi sia Sylvie e delle sue metodologie”. 

Le keywords compongono un “campo semantico” di termini che, tra loro 

accostati, dovrebbero convogliare un’idea chiara di chi sia Sylvie: 

accelerator; goal-oriented learning; goal-oriented working; no waste; transition; 

don’t think more; think differently; minimalism; incubator (come metafora di 

stimolazione alla crescita); tailor-made (“sù misura”, da riferirsi agli insegnamenti 

erogati); connection; moltiplicatore; game-based; creativity; catalist (come 

evoluzione del concetto di “incubator”, riferimento ai “catalizzatori chimici”); 

performance; human potential (nuovamente discostandosi dall’idea di “deficit”); 

transformation; catalyzing transformation; maximaze; mentor; provocative 

mindset; engineer; mindset engineer. 
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Sulla base di tali termini, e del quadro che dipingono, si è contemplato uno dei 

nodi fondamentali del presente scritto: la dicotomia “Individuo e Azienda”. 

 

Che nome si può dare, sinteticamente, a tale binomio? 

Per rispondere al quesito si è proceduto guardando ai Competitor definiti in 

precedenza, contemplandone i “Job Title” (traendoli dai differenti canali social): 

Elizabeth Dias - Helping female entrepreneurs & professionals multiply their 

income, impact + freedom     Certified Consultant, MINDSET & BUSINESS COACH 

    Marketing & Sales Specialist     Professional & Personal Development Growth 

Strategist 

Charlene Li - Manager of Transformation and Performance Optimization; Head of 

Minimalism and Tailor-Made Solutions; Chief Catalyst for Human Potential 

Development; Lead Facilitator of Organizational Change; Director of Game-Based 

Innovation and Creativity; Senior Mentor for Accelerated Growth and Impact; Vice 

President of Efficient Resource Management; Executive Director of Incubation and 

Networking; Chief of Goal Oriented Operations and Waste Reduction; Director of 

Potential Multiplication and Connections 

 

I concetti a cui si vuole dare maggior rilievo nel brand sono: 

- Game-based 

- Skill optimization; 

- Activator; 

- Performance. 

Sulla base di queste idee, e dei precedenti Job Title, si riporta una prima idea di 

titoli accostabili a Sylvie: 

- Optimization Enhancer; 

- Performance Optimizer; 

- Catalyst for Human & Business Potential Development; 
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- Catalyst for Human & Business Growth; 

- Learning-process Designer. 

Si vagliano ora le precedenti, soffermando l’attenzione sul ruolo: 

- Accelerator -> il termine può presentare accezioni negative, che possano 

favorire una mal interpretazione dello scopo di Sylvie; 

- Enhancer -> oltre che associabile al concetto di “doping” (performance 

enhancer), il termine, in generale, risulta troppo “generico” nell’obiettivo di 

inquadrare immediatamente, e con una sola parola, il brand; 

- Optimizer -> il termine soffre accezioni poco “sane”, in quanto 

“ottimizzare” può portare alla mente processi “faticosi”, “macchinosi”, 

“automatizzati”, tutti termini che non si vuole siano associati al brand; 

- Catalyst -> considerandone l’accezione “chimica”, il termine risulta perfetto 

con gli obiettivi. 

A seguire, sulla base di quesiti fondamentali quali “Who? What? How?”, nonché 

grazie al feedback personale della stessa Sylvie Schoch, si determinano le seguenti: 

 

- What? Ossia, cosa offre Sylvie Schoch 

 

o Hidden and Untapped potential, ossia l’offerta dei servizi si focalizza 

ed agisce proprio sul potenziale “inespresso” del singolo; 

o Growth / Change / Transition / Transformation (termini molto usati 

dai Competitor e Comparable); 

o Mindset, un modo differente di interpretare e modellare il mondo; 

o Performance / Achievement, dove il termine “performance” 

presenta una forte accezione “esterna”, mentre “achievement” può 

rapportarsi sia a contesti di sfide “interne” che “esterne” al soggetto 

/ l’individuo; 

o Un “percorso”, inteso come apprendimento “goal-oriented”, ossia 

basato su obiettivi concreti di miglioramento; 
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o Creatività e flessibilità, intese come “la capacità” di adattare le skill 

apprese a contesti ed usi differenti, potendo esulare da un 

“tracciato già segnato”; 

 

- Who? Ossia, chi sono i fruitori “ideali” dei servizi della Schoch? 

 

o Human-2-Human training, ossia una formazione intesa come 

strumento di “relazionarsi”;  

o Individuals, professionals and organizations; 

o Businesses. 

 

- How? Ossia, come sono forniti gli insegnamenti della Schoch? 

 

o Lean management & game-based learning, i due capisaldi del 

metodo d’apprendimento; 

o applying / following the learninprogress (R) methodology, ossia una 

metodologia ideate ed elaborate dalla stessa Sylvie Schoch. 

 

In conclusione, si giunge ai seguenti, ipotetici Job Titles: 

- Hidden Potential Catalyst  

- Untapped Potential Igniter  

- Catalyst for Human & Business Untapped Potential. 

Parallelamente, si identificano, a seguire, due capisaldi nelle metodologie 

d’insegnamento adottate dalla Schoch: 

- Formazione, da intendersi come processo di trasferimento di conoscenze; 
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- Coaching, inteso come processo di “scaffolding”46. 

Considerando i precedenti Job Title, ed arricchendoli con accezioni che vadano a 

valorizzare i metodi utilizzati, si identificano le seguenti proposte di Job Title: 

- Catalyst to unleash organizational and individual potential; 

- Catalyst for individuals and organizations; 

- Catalyst for potential (individuals and organizations). 

Grazie nuovamente ad un confronto con la Schoch, si conclude quanto di seguito 

riportato, ossia Job Title e descrizione definitivi del brand di Sylvie Schoch: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
46 in psicologia e pedagogia, per indicare l'aiuto dato da una persona ad un'altra per svolgere un 
compito. 
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A seguire, si riporta un prospetto “formale” e completo sulle varie metodologie 

messe in pratica dalla Schoch: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lo step successivo, nella fase di strategia, è stato la definizione di due elementi 

fondamentali: PROMESSA del brand e REASON WHY. 

Rispettivamente, i due concetti si rifanno ai bisogni che il brand “promette” di 

assolvere, e le “ragioni” che differenziano il brand in questione dai Competitor. 

L’insieme di Promessa e Reason Why costituisce una parte del “Key Concept”: 
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A caratterizzare ulteriormente il “Key Concept” è la definizione di un “tono di 

voce”. Come spesso riscontrato in Competitor e Comparable, gli account social 

utilizzano, o dovrebbero utilizzare, uno specifico “tono di voce” nelle loro 

comunicazioni testuali e/o visuali. 

Se ben strutturato, esso dovrebbe, come avviene per il tono di voce di una data 

persona rispetto ad un’altra, rendere il brand riconoscibile anche “ad occhi chiusi”. 

Nel caso della Schoch, si è definito quanto segue: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’archetipo che si ritiene debba caratterizzare il tono di voce della Schoch è quello 

del “Mago” (carisma, registro alto), come quello del “Saggio” (comprensivo, 

chiaro, intelligente). 

Da tenere a mente sono anche gli archetipi di “Creator” (creativo, immaginativo, 

non lineare), “Ribelle” (leader, amante del rischio, progressivo) ed “Esploratore” 

(indipendente, non conformista, autosufficiente), per quanto non dovrebbero 

essere considerati tra i più caratterizzanti. 

A seguire, un’analisi più dettagliata degli archetipi di “Mago” e “Saggio”. 
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Lo schema a latere di entrambi gli archetipi espressivi ne determina quanto il tono 

sia “freddo” o “caldo”, mettendo tale informazione in relazione ad un dato tipo di 

“emotività”.  
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Traendo delle “somme” tra il tono di Mago e Saggio, si evince che nel complesso il 

tono di voce della Schoch dovrebbe caratterizzarsi come segue: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A seguire, un prospetto su quale sia il target da considerarsi, al quale rivolgere il 

tono di voce identificato e al quale offrire i servizi e metodologie della Schoch: 
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Ultimo aspetto della strategia qui presentata sono i cosiddetti “Touchpoint”, ossia 

i punti di contatto tra i vari domini digitali della Schoch. Quei “rabbit hole” che 

permettono all’individuo di scovare nuove aree di dominio del brand: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il prospetto di cui sopra contempla l’attuale situazione digitale di Sylvie ed IP-

International GmbH. Qui di seguito, una proposta concreta di cambiamento, sulla 

base di quanto analizzato nel presente capitolo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ecco incarnarsi il brand, ecco Sylvie Schoch ed IP-International GmbH. 
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• Conclusioni 

 

Successivamente alla definizione strategica di Job Title, Methodologies e 

Touchpoint, qui riportate per “sommi capi”, seguiranno le fasi lavorative di 

“Implementazione” e “Controllo”. 

La fase di “Implementazione” consta della realizzazione di “mock-up”, ossia 

elementi grafici a scopo illustrativo ed esplicativo, riguardanti tutto il materiale 

che dovrà caratterizzare il lato “Visual” del brand (grafica del sito web, ove 

necessario ritoccarla, grafica dei post, differenziata per canale social, etc.). 

I mock-up servono al fine di dare a Sylvie una sostanziale idea complessiva di che 

aspetto dovrebbero avere i suoi contenuti d’ora in poi. Lo scopo dello Strategist, in 

questa fase, non è quello di farsi carico dell’elaborazione del materiale grafico e/o 

accompagnare a tempo indeterminato Sylvie nella realizzazione di contenuti ad 

hoc, quanto aiutare il cliente a prendere dimestichezza con il materiale grafico e 

coi nuovi stilemi comunicativi. 

Nel caso specifico qui in esame, Nicoletta Gay (relatrice del presente scritto e 

Digital Strategist di professione) si è premurata, ad es., di mettere Sylvie in 

contatto con una Designer, e di elaborare insieme alla stessa gli aspetti grafici di 

cui sopra, favorendo la nascita di un rapporto lavorativo tra Sylvie e la Designer. 

Lo scopo ultimo dello Strategist è, similmente a “Mary Poppins”, quello di non 

essere più “necessario” all’assistito, che grazie al percorso compiuto insieme sarà 

in grado di mettere in pratica quanto appreso e definito, in propria autonomia. 

La seconda delle fasi sopra citate, “Controllo”, consiste nella verifica ultima che 

quanto definito negli step precedenti si riveli, nell’effettivo, coerente con gli 

obiettivi inizialmente preposti. 

Le fasi di “Implementazione” e “Controllo”, per questioni di tempo, non vedranno 

un mio diretto coinvolgimento e saranno quindi escluse dallo scritto qui in essere. 
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Ci si augura che il presente scritto sia riuscito, in un certo qual modo, nell’obiettivo 

di far immedesimare il lettore nella figura contemporanea del Digital Strategist, 

aiutando il lettore a meglio comprendere le sfide, i ragionamenti, e gli oneri 

lavorativi che si associano alla figura dello Strategist. 

In particolar modo, ci si augura che il presente scritto abbia saputo far luce sulla 

questione “individuo vs. azienda”, riuscendo nel tentativo di sottolineare quanto 

anche un quesito simile, apparentemente di innocua e banale provenienza, 

nasconda una serie di insidie che solo una figura professionalmente preparata e 

competente, come lo Strategist, può affrontare e risolvere positivamente. 

A seguire, Bibliografia, Sitografia, e Ringraziamenti. 
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di quanto io possa aver passato dentro il Politecnico è stato anche solo vagamente 
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Gli anni al Politecnico, gli ultimi cinque anni e sette mesi della mia vita s’intende, 
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tutte e due le cose. La botte piena e la moglie ubriaca.” 

Questa è la splendida massima con la quale sono stato congedato, da un certo 

professore che non nomineremo perché “critica sì, ma denunce a 25 anni non è il 

caso”, proprio al concludersi di un mio esame. 
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Il “Poli” (lo chiamiamo così perché ci sentiamo tutti suoi amici) ha provato ad 

insegnarmi come avrei dovuto mettere da parte le mie ambizioni più umanistiche 
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Sbagliavo ad essere turbato dalla prospettiva di costruire un qualcosa “di mio”. 

Sbagliavo a ricercare delle opportunità che esulassero da quel piccolo mondo (da 
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Dovevo rimanere nel gregge e “aspettare”, questo vaghissimo “aspettare”. 

Il lavoro? Ma che lavoro! Pensa all’esamino, alla consegna, o “quel che l’è”. 

Pooooi… (ed è lungo questo poi, eh) dopo anni di preoccupazioni sterili, 

omologandoti, diventando plausibilmente fuori corso, e sentendoti una me*da 

perché hai “solo” la media del “27”… 

Lì. Lì è il momento di prendere tutte queste fantomatiche “soft-skill”, di cui tutti 

parlano come fossero spille da collezione ma che nessuno ti ha mai veramente 

aiutato a capire quanto siano fondanti, e finalmente chiederti cosa vuoi fare della 

tua vita (finendo plausibilmente ad accettare il primo impiego da “ingranaggio” 

all’interno di un’azienda nell’ICT, oltretutto). 

Ecco. C’è altro, c’è molto altro. 

Ho ascoltato, ed ascolto tutt’ora questi tuoi insegnamenti, caro Poli, cara 

“Eccellenza”, cara “Ingegneria del cinema e dei mezzi di comunicazione” … Ma in 

questi anni ho continuato, e mi auguro di continuare, a non capirli. 
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Quindi grazie Poli, 

Grazie dell'incomprensione. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

E grazie a me. 

Grazie. A. Me. 

 

 

- Daniel Maru, 

Torino, 2023. 


