


Introduzione 

Unire il mondo del marketing “tradizionale” e quello del digital marketing può 
apparire oggi molto semplice e quasi scontato, ma, nei fatti, si tratta di un’opera-
zione piuttosto complessa e difficoltosa. 

Quando ci siamo incontrati, a metà del 2020, in pieno primo lockdown per la 
pandemia di Covid-19, abbiamo incrociato, davanti a un buon caffè, le nostre 
esperienze e, tra il serio e il faceto, ci siamo posti una domanda semplicissima: 
“esiste un libro che vorremmo consigliare ai nostri studenti, per le nostre rispetti-
ve materie?”. Ma soprattutto “ha ancora senso distinguere marketing tradizionale 
da “marketing digitale”? 

La riflessione è stata molto breve e la risposta è arrivata dopo pochi secondi. 
Era un semplice “no” per entrambe le domande. 

Non per presunzione, ma perché negli anni non avevamo mai trovato quello 
che poteva essere perfetto (o quasi) per le nostre lezioni e ci trovavamo sempre 
“senza un pezzo”. 

“E allora scriviamolo!” 
“No, non ce la faremo mai” 
“Sì, ce la faremo, diamoci da fare”. 

Dopo poche ore l’indice era già pronto e la casa editrice, la storica e prestigio-
sa Giappichelli di Torino, che ha creduto subito all’idea, era già pronta a ricevere 
il nostro elaborato. 

Un piccolo miracolo, si potrebbe tranquillamente dire. 
Forse un miracolo no, ma diciamo che è stata la voglia di mettere nero su 

bianco le idee e i concetti relativi alle nostre esperienze, passioni e competenze, 
raccolte in oltre due decenni di insegnamento e professione. Questo sì, questa la 
vera motivazione. Indubbiamente facilitata dal periodo, aiutata dalle limitazioni 
forzate e dal tempo libero da occupare. 

Il 2020, tanto bistrattato e colpevolizzato da tutti, per noi è stato l’anno di 
“Cose di Marketing”, il libro che state per leggere. Un traguardo personale, ma 
non solo. A esso, in varie forme, hanno collaborato amici e illustri esperti del 
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mondo (anche internazionale) del marketing. Dalla bellissima copertina alle inter-
viste, dalla prefazione di Derrick de Kerckhove, all’intervista introduttiva con 
Howard Rheingold, dai contributi raccolti sui social alle correzioni delle bozze. 
Un contributo fondamentale che risiede, prende vita e si concretizza nelle pagine 
che seguiranno. 

Il Marketing è un argomento vastissimo: nella sua forma tradizionale o “clas-
sica” si può facilmente far riferimento a titoli noti e ad autori famosi e irraggiun-
gibili per fama e competenza (Philip Kotler in primis) e a montagne di studi e 
scritti di ogni tipo che vanno dall’aspetto analitico, numerico ed economico, al-
l’advertising, al mondo del retail, degli eventi, del branding, ecc.). 

Il fratello minore – il digital marketing – è stato percepito sempre come una 
“novità” in divenire e attualizzato solo per scopi di manualistica professionale, 
molto “verticale”, molto (troppo) tecnica. 

L’idea di “Cose di Marketing” nasce, tra le pareti accademiche, dal bisogno di 
unire i due mondi, che (già) si parlano, che dialogano, che non sono separati e che 
non vanno percepiti come universi paralleli, con occasionali linee d’incontro; co-
me spesso accade, invece, anche durante i convegni sul tema, negli approfondi-
menti giornalistici e in tanti dibattiti in ambito professionale. 

Il mondo della Comunicazione, a sua volta, anche e soprattutto per la parte 
istituzionale, vive di vita propria, legata a paradigmi a volte più scientifici, altre 
volte più artistici e radicati a concetti e teorie spesso inflazionate, seppur inaliena-
bili da un ambito formativo e professionale. 

“Cose di Marketing” vuole unire i due mondi o i “tanti mondi” e renderli vici-
ni, non dogmatici, anche più leggeri e, per alcuni versi, più moderni. 

È nato quindi un “non-manuale” che ci auguriamo sia in grado di fornire in-
formazioni preziose e soprattutto di fare domande, proponendo al contempo sug-
gestioni e testimonianze pratiche, in un mondo vastissimo che, ovviamente, non 
abbiamo potuto “coprire” in modo completo ed esaustivo. 

Cose di Marketing non è ovviamente un libro che copre tutti gli argomenti, tut-
ti gli ambiti, i personaggi e le teorie. Lo abbiamo pensato invece come un insieme 
di concetti e di spunti per fornire una chiave di lettura semplificata e (speriamo) 
non banale dell’evoluzione in corso, fornendo agli studenti (o ai lettori in genera-
le) le basi necessarie. Abbiamo provato a spingerci in luoghi conosciuti, ma rara-
mente raccontati (per esempio: l’evoluzione digitale, i sistemi di analisi, il feno-
meno dei social media, la misurabilità, ecc.), con un riferimento particolare al 
mercato italiano ed europeo. 

Il testo è composto da due parti, una più corposa dedicata al (digital) market-
ing e una dedicata alle metriche microeconomiche che ci servono per misurare il 
marketing moderno. 
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“Se volete realizzare il cambiamento, iniziate facendo cultura. Iniziate or-
ganizzando un gruppo profondamente compatto. Iniziate facendo entrare le 
persone in sintonia. La cultura batte la strategia – a tal punto che la cultura è 
la strategia” (Seth Godin) 1. 

Vi auguriamo una buona lettura. 

Andrea Toso, Alessandro Stanchi 
 

  

 
 

1 S. Godin (2019), Questo è il Marketing, ROI Edizioni, Macerata, 28. 
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Prima d’iniziare 

Per iniziare questa prima parte del libro, come descritto nella premessa, abbiamo 
bisogno di introdurre alcuni elementi di scenario che ci consentiranno di capire e 
mettere a fuoco l’evoluzione che negli ultimi trent’anni ha portato il mondo della 
comunicazione e il marketing in generale, a subire un salto epocale sia per quanto 
riguarda il metodo e le logiche di applicazione sia per quanto riguarda l’adozione di 
strumenti diversi, con tempi e modi totalmente differenti dal passato. 

In alcuni casi, definire il tutto una “evoluzione” può non apparire corretto 
neanche dal punto di vista linguistico. L’evoluzione è un passaggio graduale di 
un popolo a forme di cultura, di civiltà, di organizzazione sociale e di sviluppo 
economico sempre più progredite. Nel nostro caso, come molti hanno nel tempo 
ribadito, l’adozione del digitale e di nuove tecnologie e strumenti di supporto ha 
portato la nostra società, invece, verso una vera e propria “rivoluzione”: la rivolu-
zione digitale. Un fenomeno culturale, tecnologico e sociale che ha, nel tempo, 
preso diverse forme, partendo dall’introduzione dei computer nella vita di tutti i 
giorni e in tutti i processi produttivi, passando dalla “rivoluzione di Internet” e ar-
rivando ai giorni nostri con la “rivoluzione dei social media”. 

Sono concetti dibattuti e anche non particolarmente moderni, profetizzati già a 
partire da matematici, statistici ed esperti di comunicazione intorno alla metà del-
lo scorso secolo. Il punto di partenza è quasi sempre lo stesso: definire il passag-
gio da analogico a digitale e cosa questo passaggio abbia comportato innanzitutto 
dal punto di vista “fisico” per poi, negli ultimi anni dello scorso secolo, iniziare a 
ragionare sui cambiamenti sociali ed economici che questa transizione ha portato 
nella vita dell’uomo dal punto di vista della comunicazione o del marketing. 

Il nostro testo, e questa prima parte in particolare, vuole affrontare in modo di-
verso questo tipo di “transizione”, senza sovrapporsi a testi già esistenti o concetti 
già ampiamente dibattuti e acquisiti sia a livello accademico sia a livello di addetti 
al settore, introducendo i cambiamenti che il marketing ha dovuto affrontare dal-
l’inizio di questa fase fino a giorni nostri. 

Mi preme evidenziare che andremo insieme a verificare quelli che sono i punti 
di cambiamento e di reale “rivoluzione” con un occhio verso il futuro, sapendo 



20 Esiste solo un marketing 

che questo fenomeno rivoluzionario, a differenza di altre rivoluzioni del passato, 
pare non avere una fine certa, ma numerose fasi che si susseguono e che appaiono 
spesso come tante piccole rivoluzioni nella rivoluzione. 

Appare evidente che, in molti contesti, compresa l’Europa e il “primo mondo” 
evoluto e tecnologico, gli aspetti di digital divide culturale e strutturale incidono 
ancora pesantemente sull’economia della comunicazione, sulla sua applicazione e 
“normalizzazione” e sul suo utilizzo quotidiano, in tutti i settori. 

Partendo da concetti molto cari anche al mondo dell’accademia e dei legislato-
ri, dobbiamo fare un po’ di chiarimenti, fissando il punto di partenza sul significa-
to stesso del termine digitalizzazione. 

La digitalizzazione è la trasformazione di un segnale continuo nel tempo (per 
esempio un suono) e/o nello spazio (per esempio un’immagine) in un segnale di-
screto, mediante una conversione analogico-digitale 1. 

La rivoluzione parte da qui, da un aspetto molto concreto e reale (fisico).  
Nel tempo, il concetto stesso di “società dell’informazione” vs “economia del-

l’informazione” è stato oggetto di studio, analisi e dibattito da parte di grandi autori, 
studiosi e ricercatori (potremmo scomodare Manuel Castells 2, Derrick De Kerc-
khove, Claude E. Shannon e Warren Weaver 3, Howard Rheingold e tanti altri). 

Quello che mi preme affrontare nei prossimi capitoli non è legato a tutti gli ef-
fetti che la “digital age” ha prodotto in questi ultimi decenni, ma è riferito al pas-
saggio epocale che stiamo vivendo ora e che porta all’adozione di comportamenti 
oramai acquisiti dalle nuove generazioni, con una velocità un tempo impensabile 
nel mondo della comunicazione o nella società in generale. 

Gli stessi comportamenti che, ovviamente, ci inducono a pensare che l’uten-
te/consumatore sia davvero al “centro” di tutto il processo. Una visione utente 
centrica che affonda le sue radici in tanti aspetti che saranno analizzati in questa 
prima parte del libro e che, di fatto, rendono applicabili, anche se a distanza di de-
cenni, molti buoni propositi del marketing tradizionale, aggiungendo un ingre-
diente assolutamente prezioso e necessario: la misurabilità. 

Il termine “società dell’informazione” è utilizzato sin dalla metà dello scor-
so secolo da alcuni sociologi per indicare l’attuale società post-industriale, 
spesso a seguito della terza rivoluzione industriale 4. 
 
 

1 Daniela Cancila e Stefano Mazzanti (2009), Il dizionario enciclopedico di informatica, 
Edizione bilingue, Zanichelli. 

2 Manuel Castells (1998), End of Millennium, The Information Age: Economy, Society and 
Culture, Vol. III. Cambridge, MA; Oxford, UK. Blackwell. 

3 C.E. Shannon and W. Weaver (1949), The Mathematical Theory of Communication, Ur-
bana, Ill., University of Illinois Press. 

4 A partire dalla seconda metà del XX secolo con l’avvio della produzione di beni di con-
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L’aspetto che la caratterizza è il prevalere di un bene immateriale come l’in-
formazione rispetto all’industria, al settore dell’economia che è stato trainante per 
tutto il XX secolo e, più in generale, ai servizi o al terziario. L’informatica (device 
digitali e programmi software) e le telecomunicazioni (le reti telematiche) sono i 
due pilastri su cui si regge la società dell’informazione, nell’era dell’informazio-
ne, attraverso la rivoluzione digitale. 

Parliamo in realtà di rivoluzione digitale da poco tempo, grazie alla consapevo-
lezza di autori, commentatori di vario tipo e giornalisti, con un ritardo abissale rispet-
to a quando gli esperti del settore hanno iniziato a utilizzare il termine, all’interno di 
libri, blog, social media, ma anche convegni e corsi universitari. Un delay temporale 
piuttosto accentuato, se si considera che in pochi altri ambienti produttivi abbiamo 
visto una lentezza così marcata per l’acquisizione di consapevolezza da parte di tutti 
i settori della società rispetto a cambiamenti così importanti e a tutti i livelli. 

La spiegazione di questo ritardo, come ha affermato anche lo scrittore e saggi-
sta italiano Alessandro Baricco 5, potrebbe essere legata al fatto che il digitale non 
è solo un ambito dell’agire umano, ma una trasformazione integrale di modi, abi-
tudini, strumenti, comportamenti e come tale, è dannatamente difficile da circo-
scrivere (e a volte accettare). 

Una rivoluzione è sempre qualcosa che porta a cambiamenti drastici, repentini 
e a volte cruenti. Il digitale, a differenza di molte altre rivoluzioni storiche, inve-
ce, ha iniziato a propagarsi in modo soft in tutti gli ambiti della nostra società, 
senza particolari battaglie o segnali di crasi e irreversibile mutazione. 

In realtà, dalla nascita del Web in poi, ma anche prima, per molti versi, il cam-
biamento ha rivelato da subito la sua natura, che oggi, usando un termine molto in 
voga, potremmo definire: “disruptive”. E, come ogni cosa che disturba e modifica 
il normale agire quotidiano, ci siamo trovati, quasi all’improvviso, a parlare lin-
guaggi diversi, a condurre le cose in modo totalmente differente da prima, senza 
quasi accorgercene. Nel marketing e nella comunicazione questo effetto è stato 
particolarmente evidente. 

Esiste solo un marketing, quello moderno, che con il digital è diventato 
più completo, più potente e misurabile. 

Lo vedremo meglio e in modo più approfondito nel primo capitolo di questa 
prima parte, affrontando quello che è stato l’impatto del digitale nella comunica-
zione e nel marketing, ma soprattutto scopriremo il cambiamento che ha prodotto 
nel sistema produttivo stesso, nel consumatore e nel mondo con cui ci relazionia-
mo con il contesto che ci circonda e con la realtà stessa. 
 
 

sumo di massa, produzione in serie, aumento esportazioni e avvio del “consumismo”, soprat-
tutto nei Paesi Occidentali e verso la fine del secolo anche in Cina a India. 

5 Alessandro Baricco (2018), The Game, Einaudi Editore, Torino. 
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Capitolo 1 

La rivoluzione digitale 
e il suo impatto sulla 

comunicazione e il marketing 

“Il Web è più un’innovazione sociale che un’in-
novazione tecnica. L’ho progettato perché avesse 
una ricaduta sociale, perché aiutasse le persone 
a collaborare, e non come un giocattolo tecnolo-
gico. Il fine ultimo del Web è migliorare la no-
stra esistenza reticolare nel mondo” 

(Sir. Timothy Berners-Lee) 1 

Iniziamo questo primo capitolo citando subito uno dei colpevoli. O forse IL 
colpevole. Sto parlando di Sir Timothy Berners-Lee. Non è l’unico, ma è forse il 
più importante e al tempo stesso il meno appariscente, uno scienziato a cui dob-
biamo davvero molto e che, dal punto di vista dell’importanza della sua azione, 
insieme a tanti altri “padri nobili” di Internet, ha sicuramente la possibilità di esse-
re inserito nella parte alta del “gotha” degli innovatori digitali (e non). 

All’inizio degli anni ’90 dello scorso secolo, insieme a Robert Cailliau, ha da-
to vita al World Wide Web 2, più comunemente conosciuto come Web. 

Era il 6 agosto del 1991 e, nel suo ufficio di Ginevra, prendeva vita il primo si-
to web del mondo, quello del CERN, dove Tim Berners-Lee all’epoca lavorava. 
Lo stesso prestigioso centro di ricerca che, dopo poco tempo, per scelta del suo 
stesso direttore di allora, l’italiano Carlo Rubbia, decise che non si trattava di 
un’innovazione su cui investire, costringendo di fatto lo scienziato a rivolgersi ol-
tre oceano, al MIT di Boston, per concludere e potenziare la sua creatura. 
 
 

1 Tim Berners Lee, padre del World Wide Web. Su Wikipedia: https://bit.ly/38KmVdI. 
2 Definizione di World Wide Web su Wikipedia: https://bit.ly/3mAvknl. 
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Si sa che gli innovatori non passano sempre un momento particolarmente feli-
ce quando presentano per la prima volta le loro scoperte, ma nel caso del Web, 
invece, non ci volle molto tempo perché la popolazione mondiale si rendesse con-
to che qualcosa di nuovo era nato e che il mondo poteva contare su un medium 
incredibilmente potente e innovativo. 

La rivoluzione digitale era iniziata molto prima ma, come detto in precedenza, 
è difficile trovare momenti cruciali così importanti come la nascita del Web. Ne 
scopriremo altri e capiremo che le tappe che di seguito sono state toccate hanno 
tutte avuto a che fare con il Web, con la sua evoluzione e con il suo essere un 
nuovo “luogo”, dove sperimentare, giocare, comunicare, creare relazioni e, so-
prattutto, fare business. 

“Ho fatto un sogno riguardante il Web ed è un sogno diviso in due parti. 
Nella prima parte, il Web diventa un mezzo di gran lunga più potente per fa-
vorire la collaborazione tra i popoli. Ho sempre immaginato lo spazio del-
l’informazione come una cosa a cui tutti abbiano accesso immediato e intuiti-
vo, non solo per navigare ma anche per creare. [...] Il sogno della comunica-
zione diretta, inoltre, attraverso il sapere condiviso deve essere possibile per 
gruppi di qualsiasi dimensione, gruppi che potranno interagire elettronica-
mente con la medesima facilità che facendolo di persona. Nella seconda parte 
del sogno, la collaborazione si allarga ai computer. Le macchine diventano 
capaci di analizzare tutti i dati sul Web, il contenuto, i link e le transazioni tra 
persone e computer. La “Rete Semantica” che dovrebbe renderlo possibile 
deve ancora nascere, ma quando l’avremo, i meccanismi quotidiani di com-
mercio, burocrazia e vita saranno gestiti da macchine che parleranno a mac-
chine, lasciando che gli uomini pensino soltanto a fornire l’ispirazione e l’in-
tuito. Finalmente, si materializzeranno quegli ‘agenti intelligenti’ sognati per 
decenni. Questo Web comprensibile alle macchine si concretizzerà introdu-
cendo una serie di progressi tecnici e di adeguamenti sociali attualmente in 
fase di sviluppo” 3. 

Quando scrive queste frasi, Tim Berners-Lee è ormai il riconosciuto padre del 
Web e inizia a porsi una serie di domande fondamentali, che rimangono però per 
molto tempo senza risposta. Nel 1997, per esempio, a distanza di appena sei anni 
dalla sua invenzione, lo studioso si chiede se la “creatura” sia davvero perfetta. 
Un ipertesto stupido non era nelle sue idee iniziali. Seppur incredibilmente con-
nesso, ricco di contenuti e con una crescita che sembrava esponenziale, Berners-
Lee voleva che fosse anche “intelligente” e persino “semantico”. Doveva essere in 
 
 

3 T. Berners-Lee (1999), L’Architettura del nuovo Web, Ed. W3C Note. 
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grado di capire l’utente e di farsi capire, con un’intelligenza artificiale che le tec-
nologie di quegli anni non erano in grado di consentire. 

Quello che aveva nella mente il padre del Web era un mondo senza inizio né 
fine, senza prima né dopo, senza sopra e sotto. Ogni percorso era percorribile, 
ogni lato fruibile e da qualsiasi accesso tu fossi entrato quello era comunque l’ac-
cesso principale, l’unica porta. Quando raccontava il Web degli esordi, e quando 
ancora oggi presenta il suo pensiero, la frase che meglio rappresenta questa “in-
venzione” è a mio avviso: 

“Questa cosa è un modo di pensare, non è uno strumento che compri e poi 
usi continuando a pensare nello stesso modo di prima […]. Gli ipertesti e gli 
ipermedia sono concetti, non sono prodotti”. 

La cosa che stupisce ancora oggi è che, nel giro di pochissimo tempo, il Web 
prende piede, si diffonde nel mondo in modo capillare, nascono centinaia, poi mi-
gliaia e quindi milioni di siti web. 1,7 miliardi di siti web è la quota toccata verso 
la fine del 2019 4. Una cifra che fa un po’ impressione. 

Questo non sarebbe mai successo se: 

– uno studioso (all’epoca neanche particolarmente conosciuto) non avesse avuto 
il desiderio di condividere la sua idea con tutti e consentire così a milioni di 
persone di dialogare in una rete mondiale, grazie anche a un linguaggio infor-
matico semplicissimo e alla portata di tutti; 

– lo stesso scienziato non avesse chiesto all’organizzazione di cui faceva parte 
(il CERN) di rendere gratuita la sua invenzione per diffonderla liberamente in 
tutto il mondo, rendendola di fatto accessibile a chiunque, anche a chi poteva 
migliorarla (e questo, effettivamente, è accaduto). 

 
 

4 Fonte: www.statista.com. 
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Fig. 1 – Quantità di siti web dal 1991 al 2019 (fonte: Statista.com) 

Non mi dilungherò ulteriormente su quanto il Web abbia influito nella rivolu-
zione digitale. Va da sé, e lo vediamo tutti i giorni, con le mille applicazioni che 
utilizziamo nel nostro PC o nel nostro smartphone (ma anche su una Smart Tv), 
che il Web rappresenta la colonna portante di questo “movimento” e che tutto 
questo è attivo e in continua evoluzione. 

Sul Web transitano ormai la maggior parte delle informazioni prodotte dal ge-
nere umano e sul Web sono stati archiviate quantità incredibili di dati recuperando, 
e questo è un aspetto molto interessante, anche gran parte di quello che l’Umanità 
ha prodotto nel corso della sua storia: immagini, scritti, disegni, opere d’arte, fo-
tografie, libri, documenti, ecc. Abbiamo creato un archivio in grado di raccontare 
la storia e la vita dell’essere umano, che si alimenta in modo continuativo e senza 
limiti ogni giorno. 

La rivoluzione digitale però non è solo questo. Se l’abbiamo definita “movi-
mento” c’è un motivo: molti sostengono che in realtà non la si dovrebbe conside-
rare una rivoluzione tecnologica, ma comportamentale. La riflessione che do-
vremmo fare è però se il dualismo “tecnologia vs cambio di comportamento” non 
sia da capovolgere. 

Le tecnologie della comunicazione e dell’informazione sono nate dal desiderio 
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di cambiamento, di accelerazione nella fase evolutiva, verso nuove forme di col-
laborazione e condivisione, verso nuovi scenari in cui la tecnologia è solo e sicu-
ramente un mezzo e non il fine. Ci sono molti indizi che ci fanno pensare che il 
“mondo tradizionale” fosse in profonda crisi, con un bisogno decisamente chiaro 
di uscire dagli schemi tradizionali, alla ricerca di maggiori libertà di espressione e 
di rappresentazione dell’esistente. 

Internet è nata per collegare diversi computer a scopo militare (ARPANET, la 
mamma di Internet è nata per questo, ormai è nei libri di storia). Il protocollo 
TCP/IP è nato per mettere ordine tra una miriade di standard nati sulle piccole ga-
lassie di computer che non riuscivano a comunicare tra loro e il Web è stato crea-
to per rappresentare le relazioni, i contenuti e le funzioni. Il Web trasforma una 
rete fisica e telematica in qualcosa di emozionale, espressivo e quindi umano. 

Molti hanno scritto che il Web è il layer applicativo di Internet. Io preferisco 
dire che il Web è il layer comportamentale, relazionale ed emozionale di Internet. 
Non è proprio la stessa cosa. Usciamo dall’ambito informatico, entriamo in quello 
umano. 

1.1. La transizione dall’analogico al digitale 

Le “trasformazioni” utili per usare la Rete in modo ottimizzato hanno portato 
ai famosi passaggi o transizioni dall’analogico al digitale citati ormai da tutti i li-
bri di storia dell’informatica. Proviamo a vederne alcuni. 

Nel 1992 vede la luce il primo standard aperto per la compressione delle im-
magini: JPG (Joint Photographic Experts Group) 5 che riduce notevolmente il pe-
so di foto e immagini e ne consente un utilizzo più diffuso e sostenibile dal punto 
di vista delle dimensioni del file sulla rete Internet e quindi sul Web. Le immagini 
si diffondono nel formato JPG (ma anche jpeg, jfif, JPG, JPE) e diventano a tutti 
gli effetti un “oggetto” web condiviso anche al di fuori della rete, nei supporti fi-
sici. 

In realtà abbiamo iniziato con l’Mp3 per la musica e l’audio (avvio del proget-
to nel 1988 e definizione dello standard MPEG-1 nel 1992) 6. Dallo stesso gruppo 
che aveva lavorato sulla compressione dell’audio nascono i nuovi standard di co-
difica video che hanno portato ai formati più diffusi ai nostri giorni (Mpeg-4 o 
Mp4, Mov, ecc.) che vedono la luce intorno al 1998. 

I dati compressi consentono sia di rappresentare e arricchire i siti web sia di 
immagazzinare foto, immagini e video in supporti che diventano via via più ca-
 
 

5 Definizione di Jpeg su Wikipedia: https://bit.ly/3qMViYc. 
6 Mp3 su Wikipedia: https://bit.ly/3oIt5jq. 
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pienti, sicuri, trasportabili e alla portata di tutti. Il trasferimento di dati, soprattutto 
nel mondo della comunicazione (per esempio le immagini non compresse a uso 
televisivo), è stato un ulteriore passaggio verso un futuro diverso, fatto di maggio-
re capacità di memorizzare, trattare, modificare e soprattutto condividere informa-
zioni sotto diversi formati. 

 
Fig. 2 – Esempi di compressione Jpeg (fonte Wikipedia) 

Il passaggio da sistemi di immagazzinamento dati su nastro (come le semplici 
VHS di uso casalingo o l’audio delle musicassette) a sistemi di supporto ottici e 
quindi hard disk, CD/DVD, e pen drive USB ha consentito di variare tutto il pro-
cesso in modo radicale. Maggiore velocità, portabilità, ma anche sicurezza e fles-
sibilità nell’utilizzo dei dati. 

Dal punto di vista della comunicazione e del marketing, in particolare, ci sia-
mo trovati a trattare i dati e quindi i supporti in modo totalmente diverso. I com-
puter, alla fine degli anni ’90 dello scorso secolo, erano già nelle agenzie e negli 
uffici di comunicazione o marketing, ma i sistemi rimanevano isolati e affidati an-
cora a output meramente analogici (per esempio le stampanti per grandi formati, 
isolate dalla rete dell’ufficio). La e-mail era il sistema di comunicazione principa-
le verso l’esterno, ma il fax era ancora il canale più comune per inviare comuni-


