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nell’ambiente interattivo, si affermi una forma di comunicazione ibrida, sostanzialmente
diversa dai tradizionali modelli “one to many” e “one to one”. Il secondo, invece, indica come
i ruoli e gli ambiti di riferimento della comunicazione si siano arricchiti nel tempo,
concentrando la loro attenzione su ambiti sempre piit complessi, sintetizzabili nel paradigma
struttura-contesto-relazione. Parallelamente alle tre dimensioni, viene descritto anche il
processo di “smaterializzazione” che ha allontanato sempre piu 1’oggetto della comunicazione
dalle caratteristiche fisiche dell’offerta e dal ciclo operativo, per avvicinarla all’immaterialita

dell’immagine e della marca.
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1 La comunicazione nell’economia di massa

L’impresa, in quanto sistema aperto in continua interazione con ’ambiente esterno, ha la
necessita di comunicare, ossia di inviare e ricevere messaggi al fine di inserirsi e farsi
conoscere nel contesto in cui opera, di affermare i propri prodotti e il proprio nome. E’
evidente che, per il solo fatto di esistere, di produrre, di commercializzare prodotti o servizi
e di interagire con 1 suol molteplici interlocutori, I’impresa, comunica. In aggiunta alla
comunicazione insita nella cultura e nei comportamenti quotidiani, 'impresa svolge
un’attivita di comunicazione esplicita, espressamente rivolta a pubblici pitt o meno vasti. In
tale ottica va inquadrata la comunicazione a carattere persuasivo e commerciale che
individua flussi informativi funzionali al raggiungimento degli obiettivi aziendali. Essa
mveste tutte le iniziative intraprese dall’impresa volte ad informare, creare preferenze,
persuadere ad acquistare 1 beni prodotti dall’impresa, creare o modificare comportamenti;
tutte iniziative aventi lo scopo ultimo di incrementare le vendite aziendali.

Uno dei modelli pitt consolidati con cui puo essere rappresentata una qualsiasi attivita
comunicativa, sia questa commerciale o no, ¢ quello di Shannon e Weaver' che & riportato
nella figura 1.1.

Secondo tale modello, una fonte d’informazione codifica un messaggio, traducendo 1’idea
che si vuol trasmettere in un contesto simbolico rappresentato da parole, immagini,
musiche, numeri, ecc. Il messaggio € poi inviato attraverso un mezzo di trasmissione
(radio, televisione, stampa) ad un definito pubblico obiettivo. Quando quest’ultimo legge o

ascolta 1l messaggio si ha la “decodifica”, cioé il processo mediante il quale 1l destinatario

interpreta i simboli trasmessi dalla fonte.

! C.Shannon-N.Weaver, The Mathematical Theory of Communication, University of Illinois Press, 1949.
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INTRODUZIONE

L’obiettivo del lavoro ¢ quello di analizzare il cambiamento che ha caratterizzato la
comunicazione nel passaggio dal sistema industriale fordista all’Internet Economy. In
particolare, lo studio si concentra sulle caratteristiche, sulle potenzialita e sulle opportunita
offerte da Internet come strumento per veicolare messaggi.

Si procede innanzi tutto ad effettuare un’analisi delle pit importanti caratteristiche dei modelli
di comunicazione emersi durante I’economia fordista. Il fenomeno della produzione seriale,
fondato sull’umiformita e sulla ripetitivita dei processi produttivi, ha infatti contribuito a
consolidare il dominio di una comunicazione di massa, impersonale e a senso unico, con la
quale le imprese inviano ai consumatori dei messaggi indifferenziati. Successivamente,
vengono analizzati alcuni trend, quali: la globalizzazione, il ruolo centrale assunto dal
consumatore e lo sviluppo di nuove tecnologie, che hanno reso inadeguati i vecchi sistemi di
comunicazione, richiedendo alle imprese di adattare i loro approcci al nuovo scenario
competitivo ed alle esigenze della produzione e dei consumatori.

A tal riguardo, sono stati individuati ed esaminati i cambiamenti e le trasformazioni richieste
ai tradizionali mezzi di comunicazione, consentendo in tal modo di usufruire delle nuove
opportunita, di poter accedere alle economie di varieta e di attivare processi personalizzati e
interattivi. Vengono cosi descritte prima le principali caratteristiche di Internet, quale mezzo
che ha reso disponibile gli strumenti per la realizzazione di un sistema di comunicazione non
pitt a senso unico e standardizzato, ma interattivo e personalizzato e successivamente le
innovazioni apportate dalla rete, le differenze con i media tradizionali, la struttura di Internet
ed i motivi per cui si € avuta una cosi rapida crescita del numero di utenti.

Nell’ultima parte del lavoro , € invece descritta la metamorfosi subita dalla comunicazione,

sotto due diversi aspetti. Il primo, strettamente connesso all’avvento di Internet, mostra come,
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LA COMUNICAZIONE NELL’ERA DIGITALE

L’evoluzione degli approcci comunicativi e le nuove opportunita per le
imprese nell’Internet Economy
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