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Prefazione

Da tempo e come non mai la comunicazione mediatica € diventata strumento incontrollato di aggregazione
di opinioni. La prevenzione primaria ed in particolare la vaccinazione sono gli ambiti del nostro campo che
piu si prestano a interpretazioni e informazioni scorrette.

Gli Igienisti impegnati nel nobile obiettivo di comunicare il rischio di malattia e le possibilita preventive,
nonché di formare i colleghi clinici alla sensibilizzazione dei propri pazienti battagliano quotidianamente
contro false notizie che, sui social, diventano velocemente virali con la complicita, spesso involontaria, di
ignari cittadini.

Per far fronte a questo problema si sono quindi moltiplicate nel tempo le associazioni, le societa scientifiche
e spesso anche i singoli colleghi che, presenti sui social, tentano di controbilanciare con elementi scientifici
un’informazione volutamente scorretta e molto ben organizzata.

Tuttavia, non siamo stati formati alla comunicazione via social e, spesso, i nostri sforzi non sono
adeguatamente ripagati da un’ampia diffusione dei contenuti che lanciamo via web.

Per questo sono particolarmente grata al Gruppo di Lavoro ‘Comunicazione’ della Societa Italiana di Igiene
Medicina Preventiva e Sanita Pubblica per aver voluto consegnarci un testo che ci fornisca linee guida per un
miglior e piu fruttuoso approccio al mondo social.

Una guida da tenere sulla scrivania, completa e chiara, che ci potra accompagnare nell'importante ruolo di
protezione della salute collettiva che, ogni giorno, svolgiamo con passione malgrado le frequenti frustrazioni
dovute, per il momento e solo per il momento, anche alla nostra scarsa formazione all’approccio via web.

Buona comunicazione!

Roberta Siliquini
Presidente S.It.I.
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1. Scopo della guida

1.1. Obiettivo Principale della Guida

L'obiettivo primario di questa guida e dotare i professionisti e le professioniste di Sanita Pubblica dei principi
essenziali della comunicazione applicati ai social media, per un utilizzo degli account privati ed istituzionali
piu consapevole. Per affrontare queste sfide, la guida & stata strutturata in modo da esplorare in dettaglio
alcuni argomenti chiave. Nel capitolo “Social media e Sanita Pubblica” comprenderemo come queste
piattaforme possano essere strumenti efficaci per la diffusione di informazioni cruciali e per il coinvolgimento
del pubblico nella promozione della salute. Esploreremo I'importanza di un uso corretto dei social media in
questo contesto e metteremo in evidenza i rischi associati ad un errato uso degli stessi. Il terzo e ultimo
capitolo “Consigli per I'Uso dei Social Media piu Diffusi”, offrira una panoramica dettagliata sull'uso strategico
di vari social media, inclusi WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e TikTok. Attraverso consigli
pratici e best practice, gli operatori e le operatrici di Sanita Pubblica potranno acquisire le competenze
necessarie per utilizzare queste piattaforme in modo efficace e responsabile.

1.1.1 Comunicare sui Social Media

Nell'attuale panorama comunicativo, in cui la quasi totalita della popolazione italiana & coinvolta nelle
dinamiche dei social media, & diventato imperativo riconoscere e comprendere I'impatto profondo che questi
canali di comunicazione hanno sulla societa. Con oltre 43 milioni di utenti attivi, pari al 75% della popolazione,
e un'ampia diffusione di smartphone con una penetrazione del 97,5%, la presenza delle persone sui social
media € un fenomeno ormai ubiquitario. La comunicazione attraverso i social media non &€ —come a volte si
crede erroneamente — limitata alla sfera personale, ma ha una portata che si estende alle dinamiche
comunitarie e alla formazione delle opinioni pubbliche. Nel campo della Sanita Pubblica, questa interazione
costante tra individuo e comunita e particolarmente significativa poiché le scelte personali possono avere
conseguenze dirette sulla salute collettiva, e viceversa, le dinamiche comunitarie possono influenzare le
decisioni individuali. In questo contesto, la capacita di comunicare in modo appropriato e scientificamente
valido sui social media e diventata fondamentale: le informazioni diffuse attraverso questi canali possono
influenzare le percezioni e le decisioni individuali e, di conseguenza, la salute pubblica. Pertanto, questa guida
e stata concepita per dotare gli operatori e le operatrici di Sanita Pubblica delle conoscenze necessarie per
sfruttare meglio il potenziale dei social media in modo responsabile ed efficace. Essa mira a rafforzare il
legame tra individuo e comunita nella promozione della salute pubblica, garantendo che le informazioni
trasmesse siano basate su evidenze solide e contribuiscano alla formazione di una comprensione condivisa
dei temi critici legati alla salute pubblica.

1.1.2 Perché Migliorare la Comunicazione sui Social Media

Nonostante le infinite opportunita che i social media offrono alla Sanita Pubblica, & importante riconoscere
le sfide e i rischi associati a questa forma di comunicazione. Una delle sfide piu preoccupanti é l'infodemia,
un fenomeno in cui una sovrabbondanza di informazioni, spesso non verificate e talvolta errate, si diffonde
rapidamente attraverso le piattaforme digitali. Questo pud portare a fraintendimenti, allarmismi e decisioni
sbagliate. Durante la pandemia di COVID-19, l'infodemia ha dimostrato quanto sia cruciale la diffusione di
informazioni accurate e verificabili. La comunicazione attraverso i social media richiede una comprensione
profonda delle dinamiche online e delle sfide uniche che queste piattaforme presentano. La velocita di
diffusione delle informazioni e la loro amplificazione potenziale rappresentano una doppia arma a doppio
taglio. Gli operatori e le operatrici di Sanita Pubblica devono essere pronti ad affrontare situazioni di crisi, a
gestire critiche online e a promuovere un'etica online rigorosa. Mantenere un equilibrio tra la promozione
della trasparenza e la tutela della privacy dei pazienti & una questione cruciale nell'uso dei social media in
sanita. Questa guida si concentrera sull'identificazione e I'affronto delle sfide legate a questo equilibrio,
offrendo strategie per affrontarle in modo efficace e responsabile.

S.It.I. | Comunicare sui social media: una guida per operatori di sanita pubblica 4



1.2 La comunicazione in Sanita Pubblica

La comunicazione sanitaria, utilizzata nel contesto della prevenzione con |'obiettivo di sensibilizzare
I'opinione pubblica attraverso la condivisione di informazioni basate sull'evidenza, € una questione
estremamente complessa. La domanda del pubblico non sempre corrisponde all'offerta avanzata dai sistemi
sanitari, che spesso non sono in grado di fornire prontamente risposte operative e concrete ai bisogni degli
utenti. Tentare di cambiare questo stato delle cose, contrastare le percezioni errate e sforzarsi di portare la
relazione operatore sanitario-paziente a un livello di razionalita e adeguatezza delle informazioni, & un
compito arduo, soprattutto visti i molti determinanti che svolgono un ruolo significativo nei processi di
comunicazione, tra cui: (i) la completezza delle informazioni, (ii) la concisione del messaggio, (iii) la
concretezza delle informazioni supportate da dati e prove, (iv) la cortesia e considerazione nel rispetto dei
punti di vista altrui, (v) la chiarezza nell'esposizione, e (vi) la correttezza del lessico e della terminologia
utilizzati.

Appare dunque evidente che, la Comunicazione sanitaria, comprendendo una serie di pratiche comunicative
estremamente differenziate, si implementa in riferimento alle necessita e ai bisogni del nostro interlocutore
target, rendendolo da un lato un partecipante attivo nell’analisi delle attuali questioni sanitarie e dall’altro
un protagonista solerte nella ricerca di soluzioni efficaci che soddisfino il bisogno di salute proprio di ciascun
individuo.

Nel tempo si & passati da un'informazione istituzionale, rivolta indiscriminatamente al grande pubblico, a un
modello in cui le fonti e i generi della comunicazione sanitaria sono eterogenei e al quale hanno accesso
diversi gruppi di popolazione, in base ai loro diversi livelli di interesse e di istruzione. Inoltre, a differenza del
passato, al giorno d'oggi, molti argomenti vengono discussi a lungo dal grande pubblico, come quelli relativi
alla sicurezza sanitaria, alla prevenzione, alle vaccinazioni, alla resistenza agli antibiotici, alle malattie
infettive, alle malattie non trasmissibili, alla salute mentale, all'abuso di droghe, al controllo del tabacco e
agli aspetti riguardanti il personale sanitario, chiamato ad essere I'esempio attraverso il quale si formulano
le raccomandazioni sanitarie.

In tale ottica, data la molteplicita ed eterogeneita dei problemi sanitari che la societa moderna deve
affrontare, le sole competenze tecnico-scientifiche degli operatori e operatrici sanitari non sono sufficienti a
garantire la qualita delle cure; infatti, I'assistenza alla persona richiede, oltre alle stesse pratiche di cura, una
particolare attenzione soprattutto agli aspetti della comunicazione interpersonale.

Il rapporto operatore sanitario-paziente, che vede da un lato la subordinazione scientifica e cognitiva del
paziente all'operatore sanitario e dall'altro la complementarita di un'autonomia per cui il paziente diventa
protagonista indiscusso della propria salute e le scelte ad essa relative, sta assumendo sempre pil
importanza. In tal senso, la comunicazione sanitaria € fondamentale per stabilire una relazione empatica tra
gli operatori sanitari e i loro pazienti, soprattutto in relazione al fatto che dalla capacita di motivare e
rassicurare il paziente deriva spesso il successo delle terapie proposte.

In passato, il rapporto tra operatori sanitari e pazienti era incentrato prevalentemente sulla cura e
I'assistenza, e l'informazione sanitaria avveniva sotto forma di campagne educative basate sulla
cartellonistica (poster, locandine, opuscoli ecc.). Successivamente, i cambiamenti sociali e culturali hanno
dato vita a nuovi modi di comunicare la scienza: dalle grandi affissioni alle riviste e ai programmi televisivi
dedicati ai temi della salute, fino ad arrivare al web e all’utilizzo dei social network. Con il passaggio al Web
3.0 e al social Web, I'utente di Internet & passato dall'essere un recettore passivo con poche opportunita di
interazione ad un consumatore attivo, fornendo contenuti online di vario tipo e in vari formati (es. articoli,
commenti, video). In particolare, I'accesso veloce ed economico a Internet e il gran numero di utenti collegati
alle APP hanno reso il Web un utile strumento di comunicazione.

Ma se da un lato, il potenziale offerto da Internet nel processo di ricerca di informazioni sanitarie ha
consentito alle persone un maggiore accesso alle informazioni online, dall'altro ha esposto I'utente
all'enorme quantita di contenuti e alle innumerevoli informazioni di dubbia veridicita.

Tale fenomeno € apparso particolarmente evidente nel contesto pandemico, dove la ripetuta esposizione
alle notizie (Infodemia), le discrepanze nel numero di infezioni e nei dati di letalita riportati nei diversi Paesi
e le opinioni contrastanti dei media sull'urgenza di un vaccino, hanno reso difficile la ricerca di informazioni
affidabili. Inoltre, i cambiamenti radicali dettati dalla pandemia COVID-19, quali la diffusione dello smart-
working, della didattica a distanza e il lockdown, hanno portato la popolazione a trascorrere molto pil tempo
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su Internet rispetto al passato, contribuendo ulteriormente all'aumento dell'utilizzo delle piattaforme
digitali. Dato il potenziale della tecnologia nel processo di ricerca delle informazioni, e considerata la
necessita di fornire informazioni rapide e affidabili alla popolazione, I'utilizzo dei canali online da parte delle
istituzioni sanitarie rappresenta uno strumento prezioso per la divulgazione delle conoscenze mediche e
scientifiche.

Da tempo, infatti, le istituzioni pubbliche hanno adottato metodi innovativi per comunicare con gli utenti,
come l'uso delle tecnologie dell'informazione e della comunicazione (Information and Communication
Technologies - ICT) per veicolare contenuti relativi alla salute. Questa pratica rientra nel concetto di salute
digitale o e-health e attraverso gli attuali strumenti digitali (web, APP e social network), fornisce informazioni
sanitarie con un linguaggio di facile comprensione al fine di raggiungere vari gruppi di popolazione e creare
migliori condizioni di salute. In tale scenario di comunicazione sanitaria, una possibile strategia di intervento
per la promozione della salute o la prevenzione delle malattie sarebbe quella di sfruttare |'effetto
moltiplicatore dell'uso delle informazioni diffuse su Internet e sui social media e soddisfare cosi piu
efficacemente i bisogni di informazione sanitaria della popolazione.
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2. Social media e sanita pubblica

2.1 Le funzioni dei social media
| social media sono diventati parte integrante nel dibattito sulla salute, riuscendo a coinvolgere un pubblico
difficilmente raggiungibile con i media tradizionali, potendosi applicare in molteplici ambiti della sanita
pubblica come:

e nelle campagne di educazione e promozione della salute;

e nella comunicazione del rischio durante la risposta alle emergenze di sanita pubblica;

e nella gestione dell'infodemia e contrasto alla disinformazione;

e nell’analisi dei dati e monitoraggio dell’opinione pubblica.

Il numero di utenti e la voracita con cui questi utenti consumano informazioni sui social media crescono di
continuo. Ad esempio, I'attuale pandemia COVID-19 ha ulteriormente contribuito all'aumento dell'utilizzo
delle piattaforme digitali.

In proposito, secondo quanto evidenziato nel Global Digital Report 2022 a gennaio 2022 gli utenti che
usufruivano di un telefono cellulare erano circa 5.31 miliardi, pari al 67.1% della popolazione mondiale, con
un aumento dell’1.8% rispetto all’anno precedente. Di questi, 4.95 miliardi accedevano abitualmente ad
internet con un incremento del 4% rispetto a gennaio 2021. Inoltre, nello stesso anno il numero di utenti
attivi sulle piattaforme social € aumentato di oltre il 10% rispetto al 2020. La distribuzione del numero dei
Mobile Phone Users, Internet Users and Social Media Users nell’era pre-COVID-19 e nell’era COVID-19 e
mostrato nella Tabella 1.

Tabella 1. Distribuzione di Mobile Phone Users, Internet Users and Social Media Users in era pre-COVID-19
ed era COVID-19.
Essential Digital Headlines*

Anno Popolazione Mobile D%o Internet D%o Social D%o
totale Phone Users | ** Users *k Media *k
(Miliardi) (miliardi) (miliardi) Users
(miliardi)
Gennaio 7,67 5,11 - 4,39 - 3,48 -
2019
Gennaio 7,75 5,19 5,2 4,54 23,5 3,80 80,7
2020
Gennaio 7,83 5,22 -4,5 4,66 15,9 4,20 94,0
2021
Gennaio 7,91 5,31 7,0 4,95 51,5 4,62 88,9
2022
Gennaio
5023 8,01 5,44 11,7 5,16 29,4 4,76 17,4

*Elaborazione da “Global Digital Report 2023”
**A= incremento percentuale rispetto all’anno precedente pesato per la popolazione

Dai dati presentati in Tabella 1 si evince che durante il periodo pandemico il numero degli utenti che
utilizzavano Internet e i social media & notevolmente aumentato. In particolare, dal biennio 2019-2020 (era
pre-COVID-19: dati riferiti al biennio 2018-2019) al biennio 2021-2022 (era COVID-19: dati riferiti al biennio
2020-2021) si & osservato un incremento nell’utilizzo di Internet e dei Social Media. Cio potrebbe essere
giustificato dal fatto che durante il periodo pandemico & emerso un aumentato bisogno di informazioni
dettato, da un lato, dalla necessita di avere risposte in merito ad una malattia sconosciuta e dall’altro dalla
ridotta possibilita di accesso ai centri sanitari per le visite specialistiche ed ambulatoriali. Cio ha portato la
popolazione a trascorrere su Internet un tempo decisamente superiore rispetto a quanto non sia accaduto
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in passato. Questa tendenza si conferma anche nell’ultimo anno di osservazione (Gennaio 2023: dati riferiti
all’annualita 2022) in cui, rispetto all’anno precedente, si osserva un incremento per tutte e tre le variabili
considerate (utilizzo di Internet e Social Media in particolare attraverso i Mobile Phone). Cio dimostra che,
seppur le tendenze pandemiche e le relative restrizioni siano andate allentandosi negli ultimi mesi ritornando
a modelli comportamentali molto vicini a quelli osservati pre-pandemia, il cambiamento inerente al mondo
digitale & divenuta una condizione permanente (ivi compreso I'utilizzo dei social media). Inoltre, recenti
ricerche dimostrano come seppur i comportamenti di ricerca degli utenti stiano andando evolvendosi,
“ricercare informazioni” & ancora il motivo principale per cui, oggigiorno, gli individui usano Internet.

Gia negli anni ‘80 si discuteva dell'impatto che Internet avrebbe avuto sulla partecipazione alla vita
comunitaria e alle relazioni sociali, e uno studio longitudinale effettuato su 169 persone in 73 famiglie,
durante i loro primi 1-2 anni online, aveva evidenziato come al maggiore utilizzo di Internet seguiva una
minore partecipazione alla quotidianita familiare, una minore interazione sociale, con una conseguente
maggiore incidenza di soggetti affetti da disturbi depressivi e psicologici.

Oltre 50 anni piu tardi dalle prime considerazioni circa I'influenza dei sistemi digitali sulle persone, i dati
dimostrano come I'utenza sul web sia sempre piu attiva.

| mezzi tradizionali come la televisione e la radio, da sempre considerati affidabili, hanno dovuto, durante il
periodo pandemico, fare i conti con la pluralita delle fonti informatiche.

Secondo i dati Censis 2021-2022 riportati in Tabella 2, emerge a tal proposito che i telegiornali risultano
essere la fonte di informazione piu utilizzata, ma che hanno subito un decremento nell’utilizzo da parte degli
utenti del 9% passando dal 60,1% al 51,2% dell’utenza. Per i media digitali, invece, il maggiore incremento si
& osservato nell’utilizzo di Facebook (5,1%), di Youtube (4,3%) e delle App sullo smartphone (2,6%).

Tabella 2. Andamento delle quote di utenza dei mezzi come fonde di informazione negli ultimi 7 giorni (val.
%). Indagini Censis 2021-2022

2021 2022 Dift. %
2021-2022

Telegiornali 60,1 51,2 -89
Facebook 30,1 35,2 5.1
Motori di ricerca su internet 229 234 0.5
Tv all news 225 21,0 -1,5
Siti web d’informazione 17.1 19.3 22
| YouTube 12,6 16,9 43 |
Giomali radio 16,2 14.6 -1,6
Quotidiani online 12,5 14,3 1.8
App su smartphone 6,8 9.4 2.6
| Quotidiani cartacei a pagamento 11,7 7.8 -39 |
Televideo 8.7 5.6 23,1
Settimanali/mensili cartacei 6,7 4,9 -1,8
|Blog. forum online 473 3.6 -0,7 |
Servizio sms tramite telefono cellulare 34 3.3 0,1
Twitter 33 34 0,1
Free press 3.1 2,1 -1.0
Podcast - 1.8

Fonte: indagini Censis, 2021-2022

Inoltre, secondo i dati emersi dal terzo rapporto Censis sulla disinformazione e le fake news, in Italia il 64,3%
degli italiani dichiara di utilizzare una combinazione di piu fonti informative, sia tradizionali sia online, il 9,9%
dichiara di attingere solo ai media tradizionali, mentre una persona su cinque (il 19,2% degli italiani) si affida
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esclusivamente alle fonti online considerate come meno affidabili. Questi ultimi, soprattutto giovani, sono i
piu esposti a disinformazione e fake news.

La ricerca incontrollata delle informazioni attraverso l'utilizzo dei media, avvenuta negli ultimi anni
conseguentemente alla pandemia, ha condotto ad un fenomeno oggetto di studio nell’era moderna, il
cosiddetto isolamento cognitivo. Tale fenomeno € incentivato sia dal maggior tempo trascorso online quale
conseguenza dall’isolamento sociale imposto dalla pandemia, sia dalla tendenza da parte dei motori diricerca
a offrire risultati personalizzati sulla base di caratteristiche individuali (localizzazione geografica, precedenti
attivita di ricerca), privilegiando cio che I'utente potrebbe preferire e cio che € in accordo con le sue opinioni.
Al di la del bisogno di interazione o delle esigenze legate allo smart-working e alla didattica a distanza,
I'incremento percentuale dell’audience online puo essere giustificato anche dal fatto che, attualmente, c'e
un numero significativo di persone che utilizzano la rete per indagare o commentare molteplici temi, con
particolare riferimento a quelli di carattere sanitario. Quanto detto espone ['utente all'influenza
dell'infodemia, descritta nel 2020 dall'Organizzazione Mondiale della Sanita, la quale rappresenta la risposta
a un bisogno secondo cui lo stato di salute e difendibile dal singolo individuo attraverso I’accesso
indipendente alle ICT e alle fonti che trattano del benessere e dei corretti stili di vita, esponendo I'utente alle
numerose informazioni e contenuti presenti online.

Infatti, se da un lato i nuovi sistemi digitali hanno determinato un incremento dell’interazione tra pari, e
hanno permesso al cittadino di “autogestirsi”, dove possibile, dall’altro hanno facilitato la diffusione di
informazioni spesso distorte e capaci di confondere la popolazione, la quale tra le innumerevoli notizie
reperibili attraverso il web non riesce piu a pesare la reale validita delle fonti.

2.2 Importanza dell’uso corretto dei social media in sanita pubblica

| social media e le moderne tecnologie informatiche, non garantendo nessuna “gerarchizzazione” delle fonti
comunicative, hanno oggi determinato un processo per il quale qualunque contenuto disponibile online ha
apparentemente la stessa valenza, sia esso scientificamente comprovato, sia che si tratti di informazioni
errate o deliberatamente divulgate allo scopo di distorcere le decisioni di chi riceve I'informazione. Le
ripercussioni della disinformazione sui social media includono effetti negativi come un aumento
dell'interpretazione errata delle conoscenze scientifiche, la polarizzazione delle opinioni, I’escalation di paura
o un ridotto accesso all’assistenza sanitaria.

Data l'ubiquita delle informazioni ingannevoli, appare indispensabile che la Sanita Pubblica adatti le proprie
competenze alla rivoluzione digitale di cui essa stessa & protagonista e che professionisti dell'informazione
sanitaria, scienziati e giornalisti esercitino la loro responsabilita professionale per aiutare la popolazione ad
identificare le notizie false, e di far prevalere la diffusione di notizie basate su evidenze scientifiche.

Secondo il primo rapporto globale dell’OCSE sulla comunicazione pubblica, le istituzioni dovrebbero investire
in una forte comunicazione pubblica, nella formazione del personale e nella lotta alla disinformazione. Le
organizzazioni sanitarie pubbliche interessate a impegnarsi nei social media non dovrebbero sottovalutare la
quantita di tempo e denaro necessari per mantenere una presenza online necessaria per implementare un
approccio coerente, coordinato ed efficace. Dovrebbero anche adottare una prospettiva a lungo termine sui
social media, poiché I'avvio e I'interruzione delle attivita influiscono sulla credibilita e sulla fiducia.

Le aziende sanitarie in Italia dispongono sempre piu di account social istituzionali su Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn, e molte altre piattaforme, che sono gestiti dagli uffici stampa o uffici di
comunicazione dell’istituzione stessa da figure professionali addette alla comunicazione. Tra queste, sono
presenti giornalisti, comunicatori, social media manager, epidemiologi e operatori sanitari previamente
formati.

Ma come devono comportarsi sul WEB i professionisti della salute pubblica non addetti alla comunicazione
ma comungue in possesso di account personali (privati) su diversi social media? Occorre anche avere una
strategia precisa?

Adottare un approccio strategico ai social media aiuta a evitare molte insidie, come la perdita di controllo del
messaggio. Ad esempio, i commenti negativi possono deformare un messaggio e influenzare la reputazione
propria o dell’'organizzazione per cui si lavora. Quindi risulta estremamente importante acquisire
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consapevolezza sui potenziali rischi e sulle sfide associate all'uso dei social media. A questo proposito la ECDC
consiglia di conoscere e seguire le regole di buona comunicazione sui social come:

e evitare linguaggio provocatorio, offensivo o discriminatorio;

e evitare di pubblicare qualsiasi tipo di contenuto illegale o diffamatorio;

e non pubblicare deliberatamente le notizie false;

e evitare discussioni off-topic, spamming, messaggi ripetitivi o commenti che sono dirompenti;

e non violare i diritti di nessuno alla privacy, o ai diritti d'autore;

e non promuovere prodotti o servizi;

e non violare i termini e le condizioni di utilizzo di Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube e altri social

media.

Pur tenendo presente le regole di una buona comunicazione, un professionista potrebbe porsi diverse
domande come:
e E possibile mantenere “separati” online il proprio sé professionale e quello sociale?
e E meglio limitare la presenza professionale sui social media?
e Come mirappresento e come vengo visto online?
e Come posso mantenere la riservatezza?
e Cosa faccio se i pazienti mi richiedono di connettersi sui social media?
e Quando mi vengono poste domande di salute pubblica online ho tempo a sufficienza per rispondere
tempestivamente e accuratamente?
e Saroin grado di mantenere la fiducia del pubblico nella professione?
e Faccio bene ad infiltrarmi nei diversi gruppi social e smentire qualsiasi mis-disinformazione che possa
circolare?
e [ positivo se uno dei miei post diventa virale e cosa faccio se viene travisato e/o manipolato?

La ricerca sull'impatto dei social media sulla comunicazione sanitaria e sui comportamenti sanitari si sta
espandendo rapidamente ma non ¢ in grado di rispondere a tutte le domande poste sopra.

La letteratura relativa all’'uso dei social media in medicina & iniziata con cautela riguardo ai potenziali
problemi che l'uso di questi puo causare. Nel 2010 I’American Medical Association (AMA), seguita
dall’American College of Physicians and the Federation of State Medical Boards (ACP-FMSB), ha rilasciato
una dichiarazione sulla cautela nell'uso dei canali dei social media da parte dei professionisti e la richiesta di
separare i profili professionali da quelli personali, mantenendo riservati i dati dei pazienti.

Cio ha creato un dibattito e la richiesta della separazione delle identita professionali e personali online & stata
criticata come non necessaria e alquanto impossibile.

Si e ritenuto che utilizzando queste piattaforme in modo appropriato, i singoli operatori potrebbero svolgere
un ruolo significativo nella comunicazione e che, con competenze in termini di professionalita, condotta etica
e comunicazione, i medici dovrebbero essere attrezzati ad un uso responsabile dei social media. Cosi negli
Usa, invece di limitarne I’accesso, si e deciso di inserire nei curricula formativi degli studenti di medicina la
comunicazione sui social media, affinché siano responsabili e prudenti una volta avviati al mondo lavorativo.

Una revisione sistematica completata a ridosso della pandemia da COVID-19 ha mostrato che |'uso dei social
media per la diffusione di informazioni sanitarie, infoveillance, e per il contrasto alla disinformazione, viene
fatta principalmente da istituzioni sanitarie. Gli operatori e le operatrici di salute pubblica ne fanno uso
soprattutto per facilitare la ricerca sanitaria, lo sviluppo professionale, nonché la comunicazione medico-
paziente. Nell’era post-COVID-19, i singoli professionisti limitano ancora di piu la propria esposizione sui
social media.

In Italia, a seguito della legge n. 119 del 2017 sulle vaccinazioni obbligatorie e I'accentuazione dei movimenti
antivaccinisti, i professionisti di sanita pubblica si sono improvvisati nella comunicazione sui social media.
Con l'avvento della pandemia di COVID-19, accompagnata dall'infodemia e dalla diffusa disinformazione,
I"'approccio € cambiato. La pandemia ha posto I'attenzione sui vantaggi delle tecnologie digitali, ma ha anche
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rimarcato i rischi di una comunicazione disordinata e del pericolo di disinformazione e di circolazione di fake
news.

Una componente utile delle linee guida ACP-FSMB ¢ la raccomandazione di fermarsi prima di pubblicare un
post per riflettere su come proteggere le responsabilita professionali e rispettare al meglio i pazienti.
Consiglia, inoltre, di pensare all’uso dei social media come a un modo per parlare in pubblico in cui tutto
viene registrato e condiviso.

Ogni situazione richiede un approccio ponderato e basato sull’evidenza. Pertanto, € importante che gli
operatori di salute pubblica agiscano in conformita con le linee guida etiche e professionali stabilite dalle loro
organizzazioni, usando i canali affidabili. Oltretutto € anche importante che il professionista di salute pubblica
abbia il supporto delle istituzioni o organizzazioni sanitarie di cui fa parte che possano fornire guida, risorse
e supporto nella gestione della situazione e nell’affrontare eventuali critiche o commenti negativi. Il
rafforzamento delle reti professionali nel campo della comunicazione sanitaria € un altro modo per
promuovere la condivisione delle migliori pratiche e competenze. Potrebbe anche essere utile interagire con
comunicatori di altri tipi di organizzazioni, o influencer noti.

Pubblicare notizie che diventino “virali” sui social media con informazioni veritiere e scientificamente provate
pud sembrare una pratica auspicabile, in quanto pud avere effetti positivi sulla diffusione di conoscenze
accurate e sulla promozione della salute pubblica. Tuttavia, & importante considerare che “diventare virali”
sui social media comporta molteplici rischi. Alcuni gruppi o individui potrebbero reagire negativamente,
potrebbe esserci un aumento del rischio di commenti ostili, svalutazione o tentativi di screditamento. In tali
situazioni, € essenziale che I'operatore mantenga la calma e risponda in modo professionale, mantenendo
I’attenzione sulla diffusione di informazioni accurate e scientificamente provate. La risposta dovrebbe basarsi
su una comunicazione efficace, empatica e trasparente, affrontando le preoccupazioni del pubblico e
fornendo risposte brevi ed accurate. E meglio evitare di lasciarsi coinvolgere in discussioni infinite che, alla
fine, rischiano di screditare I'individuo e perfino l'istituzione per cui lavora.

Un esempio di pratica controversa ¢ l'infiltrazione nelle chat dei sostenitori della teoria di cospirazione per
smascherare (debunking) le false informazioni (dis-, mis-, malinformazioni) che circolano. Sebbene I'intento
possa essere quello di contrastare la diffusione della disinformazione e fornire informazioni accurate, &
importante valutare attentamente le possibili conseguenze. Le persone coinvolte in tali chat per lo pil sono
fortemente radicate nelle proprie convinzioni e resistenti al confronto o ai dati scientifici. Pertanto, I'ingresso
in queste comunita social risulta inefficace e persino dannoso e, al contrario, tende a rafforzare le loro
convinzioni.

A confermare tutto cio sono le ricerche di ricercatori italiani di Informatica e Data Science, che mostrano che
gli esseri umani tendono a riunirsi sui social media, in gruppi polarizzati (echo-chamber), che non si
intersecano mai e non si incontreranno mai. Inoltre, gli esseri umani quanto piu sono attivi sul WEB, tanto
piu diventano aggressivi. | social media sono cosi popolati da una massa profondamente divisa e polarizzata
che utilizza un linguaggio aggressivo. Gli algoritmi dei social media tendono a connettere gli utenti che hanno
la stessa visione del mondo ed escludono coloro che non rientrano nella convinzione narrativa dominante, il
che é potenzialmente molto pericoloso, poiché gli esclusi tendono a raggrupparsi in social network di nicchia.
Per contrastare questo fenomeno e necessario ricorrere alla formazione culturale, all'health literacy, al
prebunking, ovvero metodi per evitare che gli utenti dei social media e dei servizi Web cadano nella trappola
della disinformazione, attraverso l'utilizzo di brevi video preventivi che insegnino al pubblico le tecniche piu
comuni di manipolazione utilizzata per diffondere notizie false o fuorvianti.

Oggi, il modoin cuii social network aiutano le persone a raggiungere la salute € ancora fonte di molti dibattiti.
L'impatto dei social media sulle questioni di salute pubblica puo essere sia positivo che negativo, e ci sono
ancora preoccupazioni sul mantenimento dei confini professionali e sulla gestione dei problemi di privacy.
Inoltre, ci sono lacune nella ricerca riguardo all’'uso strategico dei social media basato sulla segmentazione
del pubblico, sulla lotta alla polarizzazione pubblica nelle echo-chamber e sulla valutazione dell'impatto dei
social media negli interventi sanitari. In attesa di una regolamentazione che coinvolga i social media e di
raccomandazioni pil precise, la regola generale per gli operatori e le operatrici della sanita pubblica e quella
di esporsi sui social media con molta cautela.
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3. Consigli per I'uso dei social media piu diffusi per la divulgazione
scientifica

Gli esperti della comunicazione sulla salute pubblica, alla luce dell’esperienza diretta ed indiretta maturata
finora, soprattutto in seguito all'avvento della pandemia COVID-19, sottolineano I'importanza di rendere il
sito Web dell'Azienda o dell'Ente accattivante, intuitivo e funzionale. In particolare, dovrebbe essere dotato
di banner relativi alle principali pagine di social media utilizzate con collegamenti (links) diretti alle rispettive
piattaforme ben visibili nella homepage. Allo stesso modo, le pagine social dell'Azienda o dell’Ente
divulgatore dovrebbero essere rappresentate da banner e links sulle pagine/siti ad esso connessi. Inoltre, in
tutti i post pubblicati sui social media dovrebbe essere inserito un riferimento al sito Web, che rappresenta
I’archivio delle informazioni piu approfondite.

Consigli generali per I'uso dei social media:

e Essere aperti, onesti, adattabili ad ogni evenienza e tempestivi;

e Rispettare i limiti dei canali che si stanno utilizzando;

e Prepararsi agli imprevisti;

e Conoscere il pubblico a cui ci si rivolge;

e Organizzare il tempo programmando la pubblicazione di interventi a cadenza regolare (ad es. 2/3
volte alla settimana);

e Utilizzare un linguaggio (testo e immagini) semplice e comprensibile;

e Produrre e condividere informazioni in risposta alle necessita della popolazione, rispondendo ai
quesiti dell’opinione pubblica;

e Aspettarsi commenti/giudizi/opinioni di ogni genere e di varie intensita;

e Non avere paura di chiedere aiuto, ad esempio ad altri professionisti;

e Analizzare la risposta del pubblico e valutare come sta elaborando le informazioni;

e Organizzare occasioni di scambio con il pubblico attraverso chat, interviste, dirette, survey Google,
ecc.
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3.1 Glossario generale (valido per ogni social)

Commenti: un utente pud commentare la foto di un altro o anche una propria immagine | O Commenta |
Condivisione: ripubblicare sul proprio profilo un contenuto pubblicato da altri. Quando si trovano sul web e
sui canali social contenuti interessanti che meritano di arrivare ad una audience piu ampia, si procede con la
condivisione. In questo modo, anche chi non segue quel sito o quell’utente ma segue I'utente che condivide
ha la possibilita di vederlo EEtll

Geotag: ¢ la posizione associata a un’immagine, che corrisponde a una longitudine e una latitudine su una
carta geografica.

GIF: Graphics Interchange Format - immagini animate con sequenze ripetute. Spesso riproducono scene
significative di film famosi o di video molto diffusi.

Hashtag: parola preceduta dal simbolo # che crea collegamenti con altri post che contengono lo stesso
hashtag. cliccando su un hashtag e infatti possibile trovare tutti i contenuti relativi all’'argomento indicato da
€sso0.

Hashtag di tendenza: in quel momento molto utilizzati dagli utenti di quel social, che permettono di dare
maggiore visibilita al contenuto.

Meme: contenuto visivo che diventa virale sui canali social in maniera del tutto spontanea. Solitamente,
contiene un’immagine, una frase, un video e una foto divertente che trova riscontro nella maggior parte degli
utenti che lo leggono e/o riescono ad immedesimarsi.

Post: contenuto caricato da un utente, puo essere composto da solo testo, immagini, video o anche sondaggi.
Postare: caricare un proprio contenuto all’interno di un social.

Sticker: adesivo grafico utilizzato per lo piu nelle chat. Di solito ritrae immagini relative alle
emozioni/espressioni del viso o ritagli di situazioni buffe ricavati da foto pre-esistenti.

Troll: utente che sfrutta I'anonimato per intralciare il normale svolgimento di una discussione inviando
messaggi fuori tema, offensivi, fuori contesto o provocatori.

Taggare: mettere un tag. Far si che il post condiviso compaia sulla bacheca/profilo della persona taggata che
puo scegliere di ricondividere ed amplificarne la risonanza.

Tag: letteralmente “etichetta” e graficamente simbolo @ davanti a nome_utente (@nome_utente).
Username: il nome utente € nome dell’account, che le persone digitano per trovare il profilo.
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3.2 X (Ex-Twitter) X

3.2.1. Cos’e?

La maggior parte delle modifiche che si possono notare dal passaggio da Twitter a X sono di tipo estetico,
soprattutto se ci si limita alla versione gratuita. | modi di indicare gli elementi del social e le sue funzionalita
rimangono come prima. X (Twitter) € un servizio di social network online che consente agli utenti di inviare
e leggere messaggi di 280 caratteri chiamati Tweet, nella versione a pagamento si possono digitare fino a
4.000 caratteri.

3.2.2 Statistiche

Secondo le statistiche del 2022, Twitter conta 330 milioni di utenti attivi al mese (145 milioni al giorno). La
sessione media su Twitter & di 3,39 minuti. Ogni giorno vengono inviati 500 milioni di tweet. 12,8 milioni di
italiani hanno un account Twitter. Inoltre, la maggior parte degli utenti attivi accede al sito tramite dispositivi
mobili. Supporta 33 lingue diverse, rendendolo accessibile a una vasta gamma di utenti in tutto il mondo.

3.2.3 Target
I 63% di tutti gli utenti di Twitter ha tra i 35 e i 65 anni. L’eta media dell’utente italiano su Twitter e di 32
anni. Il rapporto tra gli utenti Twitter di sesso femminile e maschile e di circa uno a due: il 34% sono donne.

3.2.4 Mission
Preservare il confronto pubblico promuovendo conversazioni sane, guadagnando la fiducia delle persone,
rendendo tutto semplice e diretto.

3.2.5 Glossario

Feed: I'insieme dei tweet pubblicati sul proprio profilo.

Retweet O: pubblicare il tweet di un altro profilo sul proprio feed.

Seguaci/followers: persone che scelgono di seguire il profilo e che vedono comparire i contenuti in evidenza
nel proprio feed.

Spaces: chat vocali a cui si puo partecipare sia come relatori che come uditori (per ora valido per utenti
Android).

Tweep = Twitter+peeps = utilizzatori di Twitter che producono pochi tweet.

Tweet: brevi messaggi di testo della lunghezza massima di 280 caratteri. Sono visibili pubblicamente oppure
si puo limitare la visione ai soli seguaci.

3.2.6 Istruzione per l'uso
Ecco alcune cose da tenere a mente quando si usa Twitter:

e Personalizzare il proprio profilo aggiungendo una foto o, per i profili aziendali, un logo identificativo.

e Informare i lettori sui nomi di tutti gli account Twitter gestiti dall’azienda, ufficiali e personali.

e Massimizzare il numero di caratteri consentiti in un profilo Twitter in modo da poter includere piu
parole chiave che le persone possono cercare.

e La ricerca su Twitter pud essere fatta anche mediante hashtag e si pud aumentare la visibilita del
tweet usando hashtag di tendenza, purché pertinenti.

e Utilizzare “Cerca su X” puo essere utile per verificare se il proprio sito Web o blog € stato menzionato.
Cercare tweet locali per aggiornarsi sulle novita riguardanti il territorio locale.

e Retwittare e/o partecipare a conversazioni con persone aventi molti follower (ma solo quando
aggiunge valore alla conversazione). Retwittare solo account con gli stessi valori, missione e pubblico
dell’azienda.

e Aggiungere I'indirizzo Twitter ovunque sia possibile, ad esempio sul biglietto da visita, pagina web,
ecc.

e Maggior informazioni su Campaign objectives.
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3.2.7 Vantaggi e Svantaggi

Twitter viene oggi utilizzato dagli scienziati di tutto il mondo per dibattiti relativi a tematiche di carattere
scientifico: negli ultimi anni, dunque, grazie alla tempestivita comunicativa e alla possibilita di creare una rete
tra ricercatori appartenenti ad istituzioni di diversi Paesi del mondo, e diventato sempre piu incubatore di
nuove idee.

| vantaggi di usare Twitter sono sicuramente nell'immediatezza del messaggio e nella sua facilita di lettura.
Essendo breve, infatti, evitiamo I'effetto “noia” che si potrebbe generare da un testo lungo ed articolato.
L'utilizzo di hashtag specifici, con parole chiave pertinenti, permette all’'utente di ritrovare diverse
informazioni relative a quell’argomento e lo scambio di pareri da parte di altre figure esperte della materia
possono dar vita ad un dibattito costruttivo. Gli svantaggi partono dalle medesime cose. Il testo breve
potrebbe essere insufficiente per spiegare argomenti complessi, soprattutto in materia di salute e sanita e la
possibilita che chiunque nel mondo (potenzialmente) possa leggere e commentare il tweet, mette a rischio
la qualita del dibattito.

3.2.8 Policy
Tutte le informazioni utili si trovano qui.

3.2.9 Link utili

Downloadable guides and webinars
Ads best practices

Troubleshooting & FAQs
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3.3 Instagram @

3.3.1 Cos’e?

Instagram e un servizio di social networking per la condivisione di foto e video, che consente agli utenti di
caricare contenuti multimediali che possono essere modificati con filtri e organizzati per hashtag e tag
geografici.

3.3.2 Statistiche

Nel 2021 Instagram contava 1.074 miliardi di utenti in tutto il mondo. Le statistiche indicano che un post, in
media, puo contenere fino a 10,7 hashtag. Il tempo trascorso dagli utenti su Instagram € in media 53 minuti
al giorno. Dopo il lancio nel 2016 delle storie le persone hanno iniziato a condividere molto di piu, infatti, 500
milioni di account utilizzano le storie ogni giorno. Si stima che Instagram possa generare interazioni oltre 4
volte di piu rispetto a Facebook.

3.3.3 Target
I 71% degli utenti attivi mensili ha meno di 35 anni, la fascia di eta pit popolosa € compresa tra 25 e 34 anni,
seguita da quellatrai 18 e 24 anni.

3.3.4 Mission

Nata come piattaforma di condivisione di foto per appassionati, Instagram si e rivelato un mezzo potente per
le aziende per pubblicizzarsi e attirare il pubblico, grazie soprattutto alle sue caratteristiche di immediatezza
e condivisione. La sua mission € di rendere le persone in grado di costruire una comunita, di esprimere la
propria personalita e di entrare in contatto con le persone di tutto il mondo condividendo la propria attivita.

3.3.5 Glossario

Engagement (Coinvolgimento): numero di interazioni che le persone hanno con i contenuti pubblicati (ad
esempio: Mi piace, commenti, condivisioni, ecc.).

Engagement Rate: indicatore di quanto siano stati coinvolti gli utenti che hanno visto un post pubblicato.
Analizza il tasso di coinvolgimento medio per capire se il pubblico ha maggiori probabilita di interagire con
post di foto, post di video o post di carosello; & uno strumento necessario da controllare per i social marketer.
Esplora (lente d’ingrandimento): scheda semplifica le funzioni di ricerca e scoperta. Consente di cercare per
hashtag o per utente. Puoi anche selezionare uno degli argomenti suggeriti da Instagram stesso.

Feed: la raccolta di foto pubblicata sul proprio profilo.

Follower: utente che segue un account e di conseguenza vede tutte le foto che pubblica nel proprio feed.
Following: utenti seguiti dall’account.

Like: Instagram si basa sulla ricezione di “Mi piace” applicati alle foto degli utenti indicati con il simbolo €.
Messaggio diretto: messaggistica di Instagram (direct) che consente di inviare un messaggio, una foto, un
video o anche un messaggio vocale a un singolo utente o a un gruppo — in privato. Si possono anche creare
gruppi di utenti per velocizzare le comunicazioni.

Post: si riferisce a un’immagine caricata su Instagram; puo includere una didascalia, un geotag e anche tag di
altri utenti.

Post sponsorizzati: cio che li distingue € il marchio “sponsorizzato” nell’angolo in alto a destra della foto,
spesso gli utenti non si accorgono di osservare post sponsorizzati. Le sponsorizzazioni possono essere
eseguite direttamente da un social per gli altri (Instagram e Facebook) se si ha un account associato. Per
poter sponsorizzare un post, € necessario avere un account Business.

Reach (Copertura): il numero di persone che visualizzano (anche senza interagire con essi) i tuoi contenuti.
Indica il numero di persone che vedono scorrere il tuo post nel loro feed.

Reel: sono un formato particolare di Instagram. Sono video di 90 secondi massimo, di solito, in formato
verticale in cui & possibile aggiungere musica, sottotitoli, effetti, immagini, tutto tramite la app. Sono utili per
spiegare contenuti piu complessi attraverso video brevi e accattivanti. Rimangono sul profilo e possono
essere ricondivisi nelle stories per aumentarne la visibilita.

S.It.I. | Comunicare sui social media: una guida per operatori di sanita pubblica 16



Storie: si tratta di un altro modo per condividere foto e video con i followers. Le storie durano max 15 secondi
e scompaiono dal profilo dopo 24 ore a meno che non vengano utilizzate come highlight (storie in evidenza).
Quest’ultimo € un ottimo strumento da utilizzare per il business e per sviluppare relazioni con i tuoi follower.
Serve per mettere in mostra piu di una foto dietro le quinte o un video dal vivo per far crescere il rapporto
con i follower piu velocemente che mai. Possono comprendere video, immagini, testi, musica, dirette, ed
altre funzioni.

Sezione bio: & 'area sotto il nome del profilo nella quale scrivere, con un totale di 150 caratteri, una
descrizione personale, o dell’attivita/brand. E possibile usare emoji e keywords o caratteri speciali, oltre che
inserire un link.

Utenti suggeriti: una selezione di utenti consigliati come nuovi utenti da seguire. Ogni volta che si “segue”
un nuovo profilo Instagram seleziona e suggerisce altri nominativi simili per attivita (affinita) a quello appena
selezionato.

3.3.6 Istruzioni per 'uso
Ecco alcune cose da tenere a mente quando si usa Instagram:

e Comprendere il pubblico target, in modo da modulare il linguaggio in relazione ad esso.

e L'immagine del profilo & la prima cosa che i visitatori noteranno; assicurarsi che sia rappresentativa
dell’azienda e che trasmetta informazioni immediatamente deducibili dall'immagine.

e Prestare grande attenzione all'immagine di copertina, all'immagine del profilo e alla sezione
informazioni.

e Seguire i profili che si occupano di argomenti di interesse scientifico (ad es. divulgatori/ricercatori).

e Pubblicare contenuti con cadenza regolare e frequente.

e Prestare molta attenzione alle immagini condivise sul profilo: Instagram si basa molto sull'impatto
visivo, per cui una buona immagine ha molta pit importanza della didascalia, che deve essere concisa
e chiara.

e Considerare sempre conseguenze potenzialmente negative prima di scrivere un post.

e Usa le storie: non e necessario elaborare video costruiti minuziosamente, puo essere efficace parlare
direttamente al pubblico con un linguaggio e atteggiamento confidenziale ricordandosi di inserire
sempre i sottotitoli (se non si ritengono adeguati quelli generati automaticamente). In seguito, poni
i contenuti che trattano lo stesso argomento in gruppi di storie da mettere in evidenza sul profilo
principale.

e Puoi utilizzare sondaggi nelle storie per interagire con i profili connessi a quello aziendale per
ottenere statistiche di sentiment e opinioni.

e Esiste la possibilita di collaborare con utenti molto attivi e/o influencer del settore, in modo da
implementare le visualizzazioni dei contenuti.

e Ricambiare: se qualcuno menziona (attraverso un tag) il profilo aziendale, si dovrebbe condividere il
contenuto sul proprio profilo tramite una storia.

3.3.7 Vantaggi e svantaggi

Vantaggi

Attraverso il solo testo, spesso non si riesce ad esprimere per bene i concetti complessi che caratterizzano la
scienza: 'immediatezza delle immagini permette di avere un supporto efficace per semplificarli. Inoltre, video
brevi e concisi permettono di spiegare meglio cio che da leggere sarebbe molto pili contorto se non associato
a commenti istantanei che solo una registrazione video puo dare.

Svantaggi

La necessita di essere brevi a volte cozza con la necessita di essere esaustivi. Il rischio & di riempire di troppo
testo le immagini o le stories facendo calare I'attenzione dell’utente. Cosi come fare stories troppo lunghe
puo essere controproducente se non si riesce a mantenere alto I'interesse, ad esempio, usando un tono di
voce adeguato o escamotage divertenti.

3.3.8 Policy

Tutte le informazioni si trovano qui.
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https://www.instagram.com/about/legal/terms/before-january-19-2013/#:~:text=You%20must%20not%20abuse%2C%20harass,online%20conduct%20and%20acceptable%20content

3.3.9 Link utili
https://www.oberlo.com/blog/instagram-stats-every-marketer-should-know
https://blog.hootsuite.com/it/instagram-statistiche-numeri-curiosita/
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3.4 Facebook 9

3.4.1 Cos’e?

Facebook & un servizio di social network online che permette di creare un account per condividere post,
immagini e altri contenuti con un gruppo di accounts selezionati che fanno parte della propria comunita. Le
aziende possono creare una pagina Facebook, aggiungere altri utenti come "amici", scambiare messaggi,
pubblicare aggiornamenti e foto sullo stato, condividere video e ricevere notifiche sulle attivita di Facebook
di altri.

3.4.2 Statistiche

Secondo le stime del 2021, Facebook ha 2,90 miliardi di utenti mensili attivi. Il tempo medio trascorso
giornalmente su Facebook & di 33 minuti. Il 50% degli utenti di Facebook usa il social per informarsi e leggere
le notizie; il 98,5% degli utenti di Facebook accede al social esclusivamente da mobile e 1,8 miliardi di persone
fanno parte di un gruppo.

3.4.3 Target
I150,3% degli utenti Facebook Messenger ha trai35 e i 55 anni, il 9,5% € over 65.

3.4.4 Mission

Dare alle persone il mezzo per costruire una comunita accessibile a tutti, condividere idee ed accorciare le
distanze. Ulteriore scopo & promuovere opportunita economiche e spingere le imprese affinché crescano,
creino posti di lavoro e rafforzino I'economia.

3.4.5 Glossario

Account: insieme dei contenuti pubblicati su una piattaforma che vengono attribuiti ad un nome utente.
Amici: gruppo di persone che seguono I'attivita social di un account.

Ban: utente che é stato espulso da una community o una piattaforma per una condotta lesiva dell’equilibrio
del gruppo (comportamenti offensivi).

Banner: tipologia di pubblicita. Nello specifico si tratta di una pubblicita visiva (statica o animata).

Bot: robot in grado di svolgere azioni in maniera automatica e automatizzata. Possono essere utilizzati per il
servizio di messaggistica istantanea.

Brand Awareness: la notorieta del brand esprime il livello di conoscenza e fidelizzazione al brand da parte
dei consumatori.

Brand Reputation: la reputazione di cui il brand gode. Il pensiero che i consumatori hanno di un brand.
Business Manager: piattaforma di Facebook per realizzare, pianificare e pubblicare pubblicita.

Campagna: attivita di comunicazione e promozione effettuata online per raggiungere un obiettivo (ad
esempio notorieta del brand, acquisto di un prodotto, generazione di contatti, ecc.).

Chat: servizio che consente di intavolare una conversazione online tra due utenti.

Fanbase: numero di fan che segue una pagina. Si diventa fan cliccando sul pulsante “Diventa fan”.

Feed: spazio nella home di Facebook dove compaiono i contenuti pubblicati dagli amici e le inserzioni a
pagamento.

Gruppo: potente strumento per le aziende che consente di ottenere in tempo reale un riscontro da parte
degli utenti che ne fanno parte. Gli utenti hanno liberamente deciso di farne parte in quanto o apprezzano il
prodotto/servizio o sono particolarmente interessanti all’argomento.

Inserzione: contenuti promozionali e pubblicitari creati tramite la piattaforma di Gestione Inserzioni di
Facebook.

Insight: dashboard delle statistiche di Facebook per controllare in maniera rapida I'efficacia della
comunicazione.

Lead: utente che ha mostrato interesse per un prodotto, servizio e azienda e che potrebbe quindi essere un
potenziale cliente.

Like: espressione di gradimento verso un contenuto pubblicato sulle piattaforme social .
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Live: “in diretta”. Sulle piattaforme social & possibile pubblicare contenuti in diretta (ad esempio la
condivisione di un seminario, convegno o fiera).

Marketplace: piattaforma dove gli utenti possono effettuare compravendite di qualsiasi prodotto ad
esclusione di oggetti illegali.

Messenger: applicazione di messaggistica istantanea ideata da Zuckerberg.

Notifiche: avvisi e aggiornamenti sulle attivita di Facebook (richieste di amicizia, messaggi, ecc.).

Pagina: consente alle persone di seguire gli aggiornamenti di aziende, organizzazioni, negozi e cosi via. Le
pagine hanno dei fan che hanno dichiarato il loro interesse nei confronti dei contenuti pubblicati. Chi gestisce
una pagina puo usufruire di elementi aggiuntivi rispetto a chi gestisce un profilo come ad esempio insight,
annunci e programmazione dei post.

Power Editor: strumento per creare e modificare gli annunci pubblicitari di Facebook.

Profilo: e simile ad una pagina ma & personale e viene creato non con il nome di un’attivita ma con nome e
cognome della persona. Il profilo non ha dei fan ma amici.

Sponsorizzazione: modalita semplificata per fare pubblicita su Facebook. Selezionando le caratteristiche del
target e indicando un budget, il contenuto viene messo in evidenza.

Timeline: aggiornamento della piattaforma Facebook che trasforma ogni profilo in una linea temporale, un
diario contenente gli avvenimenti.

3.4.6 Istruzioni per 'uso
Ecco alcune cose da tenere a mente quando si usa Facebook:
e Prestare grande attenzione all'immagine di copertina, all'immagine del profilo e alla sezione
"informazioni".
e L'immagine del profilo & la prima cosa che i visitatori noteranno; assicurarsi che sia rappresentativa
dell’azienda e che trasmetta informazioni immediatamente deducibili dall’'immagine.
e Considerare sempre conseguenze potenzialmente negative prima di scrivere un post.
e Non tutte le aziende sono su Facebook. Valutare dove si trova il pubblico target e concentrarsi sui siti
di social media che avranno il massimo profitto per gli obiettivi stabiliti.
e Avere un'idea chiara di chi si desidera raggiungere su Facebook: pil si conosce il pubblico target,
meglio si possono personalizzare i messaggi.
e Ricambiare: se qualcuno pubblica sul profilo, ricambiare interagendo tramite risposta o selezione di
“mi piace”.
e | post rari sono controproducenti tanto quanto i messaggi pubblicati con troppa frequenza. Provare
a trovare la frequenza ottimale dei messaggi guardando le "condivisioni" e "Mi piace". Anche la
creazione di un calendario dei contenuti pud essere d'aiuto.
e Facebook Page Insights fornisce dati per aiutare a misurare il successo.

3.4.7 Vantaggi e svantaggi

Vantaggi

Uno dei pochi social ad avere un pubblico di eta adulta potenzialmente pili interessato alle questioni di salute
e con pilu voglia di leggere per informarsi. Permette di fare post anche molto lunghi per spiegare bene
meccanismi complessi. Si puo usufruire di contenuti grafici e/o video per supportare il testo scritto.

Svantaggi

Lo stesso pubblico & piu facilmente influenzabile da contenuti fake, per cui & importante essere chiari e precisi
nell'informazione che si da e riconoscibili per acquisire sempre piu autorevolezza. Funzionano meglio i post
con una sola immagine piuttosto che 2 o piu (a volte limitante per un’efficace comunicazione) perché si
assiste ad una dispersione di like e quindi ad una minore diffusione dei contenuti.

3.4.8 Policy
Tutte le informazioni si trovano qui.
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3.4.9 Link utili
http://www.socialmediatoday.com/content/top-10-must-read- tips-run-successful-facebook-business-page
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3.5 TikTok

3.5.1 Cos’e?

TikTok, cosi come lo conosciamo, € nato nel 2018. Permette di creare video brevi con durata dai 15 ai 600
secondi (10 minuti), modificabili a proprio piacimento per dar vita a contenuti super personalizzati, dando
vita alla creativita di ognuno.

3.5.2 Statistiche

La sua diffusione & iniziata nel continente asiatico ma sta crescendo sempre di piu in tutto il mondo. In Italia,
gli utenti maggiorenni sono aumentati del 377% nell’ultimo anno. Il 27 settembre 2021 TikTok ha festeggiato
1 miliardo diiscritti, di cui 5,4 milioni in Italia. Mediamente gli utenti trascorrono 52 minuti al giorno su TikTok

3.5.3 Target
11 41% dell’'utenza ha tra i 16 e i 24 anni. E il social piu diffuso tra la generazione Z (nati tra il 1997 e il 2012).

3.5.4 Mission
Ispirare la creativita e portare gioia.

3.5.5 Glossario

Home: compaiono i contenuti piu visualizzati o con maggiori interazioni.

In arrivo: apre la chat di TikTok in cui si possono trovare i contatti sincronizzati attraverso la rubrica o iniziare
conversazioni con “amici” individuati attraverso altri social.

Profilo: mostra informazioni sul proprio account (foto, biografia, followers, Mi piace, post, ecc.)

Con il simbolo + al centro si possono creare ed aggiungere nuovi contenuti. In basso a sinistra si possono
scegliere gli effetti (vengono mostrati automaticamente quelli di tendenza) a destra ci sono una serie di
comandi che permettono di modificare il video (filtri, velocita, tagli, ecc.). si puo scegliere la durata totale del
video e aggiungere un suono.

Scopri: si possono ricercare profili, hashtag e mostra gli hashtag di tendenza.

3.5.6 Istruzioni per 'uso
Ecco alcune cose da tenere a mente quando si usa TikTok:
e L’'immagine del profilo dovra essere accattivante per il target (puo essere anche un video).
e E meglio che la didascalia non contenga elenchi e che sia breve, con i link dei profili degli altri social
in cui trovare informazioni piu approfondite.
e E bene produrre video dinamici con effetti e musiche di tendenza.
e Per ottenere visualizzazioni non & necessario essere seguiti; quindi, & importante fare video che
abbiano la potenzialita di diventare virali.
e | contenuti possono essere apprezzati attraverso un like, commentati, salvati o ricondivisi.

3.5.7 Vantaggi e svantaggi

Vantaggi

| video possono essere uno strumento molto utile per comunicare. Permettono di inserire contenuti
importanti in format giocosi e divertenti che rimangono maggiormente impressi, soprattutto considerando
I’eta media degli utenti di TikTok. Il non “dover essere seguiti”, permette maggiore possibilita di spaziare nei
contenuti senza necessariamente specializzarsi, cosa che invece & pil comune negli altri social che tendono
a creare community per argomenti.
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Svantaggi

Bisogna fare molta piu attenzione al linguaggio e alla strategia comunicativa. Il pubblico, anche minorenne,
e facilmente influenzabile da cio che avviene sui social.

3.5.8 Policy
Tutte le informazioni si trovano qui.

3.5.9 Link utili
https://newsroom.tiktok.com/en-us/1-billion-people-on-tiktok/
https://www.teamworld.it/tecnologia/tik-tok-come-funziona/
https://www.oberlo.it/blog/statistiche-tiktok
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3.6 YouTube &

3.6.1 Cos’e?
YouTube € un sito Web di condivisione video. Il sito consente agli utenti di caricare, visualizzare e condividere
video clip, filmati TV, video musicali e altri contenuti come videoblog, brevi video originali e video educativi.

3.6.2 Statistiche

YouTube ha oltre un miliardo di utenti e ogni minuto vengono caricati 500 minuti di video. Per il 2022 si
stimano 2,5 miliardi di utenti in tutto il mondo, di cui 43,20 milioni attivi in Italia, ossia che effettuano
I'accesso al sito almeno una volta al mese (c’@€ un numero alto di persone che guarda video su YouTube senza
accedere al proprio account Google). Si stima che piu del 70% del tempo di visualizzazione di YouTube
proviene da dispositivi mobili.

3.6.3 Target
I 42% degli utenti italiani ha trai 19 e i 44 anni. |11 51,3% sono donne.

Tabella 3. Distribuzione delle % di utenti italiani per fasce di eta.

% di popolazione Fascia d’eta
3,7 0-4 anni
7,0 5-12 anni
4,8 13-17 anni
6,8 18-24 anni
10,7 25-34 anni
12,4 35-44 anni
15,8 45-54 anni
14,9 55-64 anni
23,9 >65 anni

3.6.4 Mission
La piattaforma YouTube viene utilizzata da persone di ogni angolo del pianeta per alimentare le proprie
passioni, entrare in contatto con altri e sviluppare opportunita economiche per se stessi e le comunita a cui
appartengono.

3.6.5 Glossario

Creator: utente di YouTube che produce contenuti video

Home: mostra video o raccolte di video con molte visualizzazioni e di tendenza in quel momento e/o i
contenuti che maggiormente piacciono all’'utente o che ha visto piu volte.

Library: mostra i video creati. Possono essere condivisi con tutti o con nessuno

Live streaming: i creator possono trasmettere in diretta riunioni, convegni, eventi, attraverso una webcam o
un dispositivo mobile per chi é alla prime armi o un codificatore per contenuti piu professionali (tutte le
istruzioni sono sul sito di YouTube, vedi sezione link utili).

Shorts: video di massimo 1 minuto che chiunque pud creare e che compaiono nella sezione shorts
dell’applicazione.

Storie: solo chi ha 10.000 iscritti puo condividere una storia. Visualizzabile attraverso i soli dispositivi mobili
e persistono per una settimana.

Subscription: mostra i canali a cui si & iscritti, gli ultimi video caricati da questi canali, tiene traccia delle ultime
cose visualizzate.

3.6.6 Istruzioni per 'uso
Ecco alcune cose da tenere a mente quando si usa YouTube:
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Impostare un canale YouTube per promuovere video in primo piano, playlist e altri video/canali che
sostengono il messaggio che si vuole comunicare.

YouTube visualizza una miniatura del video (thumbnail) nei risultati di ricerca. | potenziali spettatori
utilizzano queste anteprime per decidere se guardare un video; quindi, € consigliabile rendere
interessanti le anteprime per destare curiosita ed aumentare le probabilita di visualizzazione.

Un buon titolo pud rendere i video pil interessanti.

Assicurarsi che la descrizione del video includa un invito all'azione e un link al sito web.

L'aggiunta di sottotitoli al video consente a milioni di persone con problemi di udito di accedere ai
contenuti.

| tag aiutano gli utenti a trovare il video tramite la ricerca nel sito.

Assicurarsi di pubblicare video sul sito Web e su altri siti di social media.

YouTube offre analisi gratuite per ogni video caricato. Si puo accedere a metriche sul rendimento
come numero di visualizzazioni, dati demografici, coinvolgimento e fonti di traffico.

Page Insights sono disponibili solo se almeno 30 persone hanno messo ‘mi piace’ alla pagina. Fornisce
informazioni sul rendimento della pagina (dati demografici sul pubblico, informazioni su come le
persone rispondono ai post, ecc.).

3.6.7 Vantaggi e svantaggi

Vantaggi

Piattaforma molto conosciuta ed utilizzata da tutte le fasce d’eta. Si possono creare contenuti anche piu
complessi rispetto quelli dei social media elencati finora. Ultimamente pero, anche YouTube da la possibilita
di fare video brevi (vedi shorts e storie nella sezione glossario).

Svantaggi

Attirare I'attenzione tra cosi tanti contenuti & complesso, per questo & importante pubblicizzare i video sui
profili social e invogliare le persone ad iscriversi al canale e/o attivare le notifiche per segnalare ogni nuova
pubblicazione.

3.6.8 Policy
Tutte le informazioni si trovano qui.

3.6.9 Link utili
https://www.oberlo.it/blog/statistiche-
youtube#:~:text=Secondo%20le%20statistiche%20YouTube%20pi%C3%B9,milioni%20(DataReportal%2C%2

02022)

https://datareportal.com/reports/digital-2022-italy
http://www.smartshoot.com/blog/top-10-youtube-tips-and-tricks
https://www.youtube.com/intl/ALL_it/howyoutubeworks/product-features/live/#youtube-live
https://www.teamworld.it/tecnologia/differenze-youtube-storie-youtube-shorts/
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https://www.oberlo.it/blog/statistiche-youtube#:~:text=Secondo%20le%20statistiche%20YouTube%20pi%C3%B9,milioni%20(DataReportal%2C%202022)
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https://datareportal.com/reports/digital-2022-italy
http://www.smartshoot.com/blog/top-10-youtube-tips-and-tricks
https://www.youtube.com/intl/ALL_it/howyoutubeworks/product-features/live/#youtube-live
https://www.teamworld.it/tecnologia/differenze-youtube-storie-youtube-shorts/

3.7 Reddit @

3.7.1 Cos’e?

Reddit € un sito internet di social news che permette agli utenti di pubblicare in forma anonima dei messaggi
testuali, immagini, link o video.

L’aspetto caratteristico di Reddit & la presenza delle community, dette anche subreddits, ovvero delle
sottosezioni del sito create dagli utenti stessi intorno ad un particolare tema (es. un argomento di
discussione, uno sport o anche una persona famosa).

Gli altri utenti potranno a loro volta commentare e valutare in modo positivo o negativo questi contenuti
che, in caso raggiungano valutazione elevate, potranno anche apparire sulla pagina principale del sito.

3.7.2 Statistiche

Utilizzato principalmente nel mondo anglofono (circa il 50% degli utenti sono statunitensi) a marzo 2022
Reddit era il 9 sito pil visitato al mondo. In Italia circa I'8% della popolazione tra 16 e 64 anni utilizza questo
social, rendendolo uno dei meno utilizzati nel nostro Paese, probabilmente a causa della forte barriera
linguistica causata dai contenuti in lingua inglese.

3.7.3 Target

Non esiste un vero e proprio target definito, poiché ogni subreddit crea la sua community raccogliendo
persone interessate allo stesso argomento.

Tuttavia, i dati americani individuano gli utenti della fascia di eta compresa tra 18 e 29 anni come i principali
utenti della piattaforma.

3.7.4 Mission

Incoraggiare il senso di comunita e appartenenza a tutti nel mondo, creando qualcosa che piaccia alle
persone. Il libero flusso di idee e feedback e la linfa vitale di un'organizzazione sana, e Reddit deve
abbracciarlo per prosperare.

3.7.5 Glossario

Ban: L’azione di rimuovere un utente che non rispetta le linee guida, partendo dalla cancellazione del
contenuto alla rimozione dell’utente stesso.

Community: vedi subreddit.

Edit: Quando presente su un post indica che il contenuto e stato modificato dopo la pubblicazione, &
considerata una pratica comune spiegare i motivi della modifica.

Flair: & un tag che puo essere aggiunto al proprio post durante la fase di creazione per indicarne la categoria,
in modo da renderne pil semplice la comprensione da parte degli altri utenti.

Karma: € una sorta di punteggio che viene assegnato agli utenti in base alla reazione degli altri ai loro
contenuti, un numero maggiore di upvote o commenti ricevuti incrementa questo indicatore.

Mod: Abbreviazione per moderatore, colui che si occupa di controllare se i contenuti pubblicati dagli utenti
in un subreddit rispettino le linee guida stabilite.

Monete: valuta virtuale utilizzata sul sito per acquistare premi da donare ai contenuti piu meritevoli.

OP: Con questa sigla ci si riferisce all’autore originale del contenuto che si sta prendendo in considerazione.
Premi: gli utenti possono premiare i post che ritengono piu interessanti tramite dei doni definiti premi
acquistabili tramite una valuta interna al sito definita “monete di Reddit”. Attualmente sono disponibili i
premi argento, oro e platino.

Reddit premium: sottoscrizione mensile per avere accesso a contenuti extra, non € obbligatorio.

Redditer: I'utente di Reddit.

Subreddit: € una sottocategoria del sito principale, permette agli utenti di individuare e concentrarsi su un
argomento di loro interesse, a volte viene definita community per rendere un maggior senso di appartenenza.
Throwaway account: Questo termine indica un profilo usa e getta utilizzato per una funzione specifica, come
esprimere un’opinione impopolare o parlare di un argomento senza essere riconosciuti.
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Upvote/downvote: Gli utenti hanno la possibilita di votare in modo positivo (Upvote) o negativo (Downvote)
i contenuti presenti sul sito.

Username: il nome con cui l'utente verra conosciuto sul sito, non & necessario che sia un nome vero ma puo
essere di fantasia.

3.7.6 Istruzioni per 'uso
Ecco alcune cose da tenere a mente quando si usa Reddit:

e [ possibile utilizzare il sito per visualizzare i contenuti condivisi dagli altri utenti senza avere un
proprio account, tuttavia per pubblicare qualcosa, creare un proprio subreddit o commentare e
necessario registrarsi.

e |’'account puod essere creato dalla homepage del sito o dall’app, disponibile su tutti i telefoni,
bisognera indicare uno username (anche di fantasia) ed in seguito verranno proposti dei subreddit a
cui iscriversi.

e Una volta completata la registrazione sulla pagina iniziale del sito, o dell’app, verranno mostrati i
contenuti pil popolari di quel periodo (i contenuti che hanno ricevuto il maggior numero di votazioni
positive e/o commenti).

e Utilizzando la funzione cerca sara possibile individuare i subreddit di proprio interesse, una volta
all'interno sara possibile creare un post selezionando la tipologia: post testuale, contenente immagini
o video, link o sondaggio. Alcuni subreddit potrebbero non accettare tutte le opzioni.

e E buona norma inserire anche uno dei flair consentiti dal subreddit in cui si sta scrivendo.

3.7.7 Vantaggi e Svantaggi

Vantaggi

L’'utilizzo di Reddit permette di valutare velocemente gli umori delle persone su un tema di interesse o
individuare precocemente la nascita di fake news o nuovi argomenti di disinformazione, il maggior anonimato
concesso da questo social permette agli utenti di essere meno inibiti nel riportare le loro idee.
Inoltre la possibilita di creare sondaggi, o allegare link esterni, permette di raccogliere dati che potrebbero
essere utili a fini di ricerca, malgrado tutti i limiti del caso.

Svantaggi

A differenza di altri social network, Reddit € molto pil libero nei suoi contenuti, la moderazione e gestita in
autonomia dai moderatori dei subreddit, questa liberta fa si che I'utente rischi di imbattersi in contenuti che
potrebbe ritenere fastidiosi.

Inoltre I'anonimato rischia di attirare persone che non hanno intenzione di contribuire alla discussione ma
solo di dare fastidio (troll).

3.7.8 Policy

Reddit si fregia molto di garantire e tutelare la liberta di parola dei propri utenti, limitando al minimo gli
interventi di moderazione diretta da parte dello staff e favorendo I'autoregolazione dei singoli subreddit.
Tuttavia sono comunque vietati atteggiamenti violenti, riconducibili a forme di bullismo e similari, Tutte le
informazioni sono qui.

3.7.9 Link utili

https://www.reddit.com/
https://www.reddit.com/it-it/policies/privacy-policy
https://www.redditinc.com/policies/transparency-report-2021
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4.8 Twitch IE

4.8.1 Cos’e?

Twitch & una piattaforma di live streaming (registrazioni in diretta) di proprieta di Amazon, nata inizialmente
come piattaforma per lo streaming di videogiochi ed e-sports, si € ampliata negli anni a contenuti di carattere
diverso.

Creando un proprio canale un utente puo interagire in tempo reale con le persone presenti nella propria chat
(in modo simile a zoom) che, a loro volta, possono sottoscrivere abbonamenti o fare donazione per sostenere
il canale.

Il sito ha avuto uno sviluppo importante durante i recenti lockdown, ampliando di molto la sua base di utenza.
Altri siti permettono di effettuare dirette e di interagire con i propri utenti in tempo reale, citiamo ad esempio
YouTube, ma attualmente Twitch ¢ la piattaforma dotata di piu funzionalita.

4.8.2 Statistiche

Nel 2022 Twitch ha raggiunto i 30 milioni di utenti attivi al giorno e circa 2,5 milioni di utenti collegati a
qualsiasi ora.

11 65% degli utenti del sito sono maschi ed il 75% hanno meno di 35 anni, Twitch e quindi uno dei modi migliori
per raggiungere questa fascia di popolazione.

4.8.3 Target

Il target principale del sito sono i giovani sotto i 35 anni appassionati di videogiochi; tuttavia, lo sviluppo di
canali che non trattano necessariamente di videogiochi di altre tematiche ha attirato persone con interessi
differenti.

4.8.4 Mission

Come detto il sito nasce per la condivisione di contenuti ai propri utenti e garantisci la passibilita di
guadagnare in base al proprio seguito, in ambito di sanita pubblica il suo utilizzo rientra nel contesto della
divulgazione e promozione della salute.

4.8.5 Glossario.

Admin: abbreviazione di amministratore, sono utenti pagati da Twitch per far rispettare i loro termini di
servizio, analizzare le segnalazioni degli utenti e assistere nella risoluzione dei problemi.

Affiliate: termine riferito ad alcuni canali che hanno raggiunto determinati traguardi, spesso in termini di
utenza, che garantisce I'accesso a funzioni extra, per esempio la possibilita di ricevere “bits”.

Ban: rimozione temporanea, o nei casi pil gravi permanente, di un utente dal canale o dal sito.

Bit: plurale bits, un tipo di valuta utilizzata sulla piattaforma che puo essere donata dagli utenti ai canali che
seguono.

Canale: il profilo da cui effettua lo streaming e a cui gli utenti possono collegarsi durante le dirette.
Categoria: ogni diretta su Twitch dev'essere collegata ad una categoria che indichi il tipo di contenuto
portato.

Chat: schermata in cui le persone collegate alla diretta possono scrivere ed interagire in tempo reale con lo
streamer, puo anche essere impostato un ritardo tra la diretta e la chat in modo da permettere un maggiore
controllo.

Just chatting: “quattro chiacchiere” in italiano, comprende tutte le dirette in cui si discute o si affrontano
argomenti con la chat o eventuali ospiti, attualmente rappresenta la categoria piu seguita sulla piattaforma.
Moderatore: staff del canale, sono utenti con maggiori autorizzazioni che si occupano di “moderare” la chat,
rimuovendo contenuti potenzialmente offensivi e applicando eventuali sanzioni (vedi ban).

OBS: Open Broadcaster Studio, programma gratuito open source per la gestione delle dirette streaming,
permette di catturare video in tempo reale da piu dispositivi, comporre le schermate da mostrare in diretta
e registrare. L'uso di questo programma, o altri simili, € necessario al corretto funzionamento della live.
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Partner: termine riferito ad alcuni canali, garantendo I'accesso alle sottoscrizioni da parte degli utenti, agli
introiti per le pubblicita e ai bits. A differenza dell’affiliazione, che & un processo automatizzato, per diventare
partner bisogna fare richiesta.

Scena: cio che I'utente vede sul proprio schermo durante la diretta, pud essere modificata in base alle proprie
esigenze e al contenuto che si vuole portare.

Streamer: chi sta trasmettendo (vedi streaming).

Streaming: I'azione di trasmettere in tempo reale dei contenuti online tramite piattaforme o programmi
dedicati.

Twitch studio: programma per la gestione della diretta realizzato direttamente dal sito, non ha tutte le
funzionalita di altri programmi simili ma e accessibile.

4.8.6 Istruzione per l'uso

e Per poter effettuare una live su questo sito per prima cosa € necessario creare un account.

e Sara necessario dotarsi di almeno un microfono, un paio di cuffie e una fotocamera.

e Andrainstallato un programma per la gestione della diretta (OBS, Twitch studio) a cui va collegato il
proprio profilo per poter procedere con la diretta.

e In ogni caso il primo passo dovrebbe essere avere un’idea di cosa si vuole portare e di quale sia il
target a cui si vuole arrivare, sia dal punto di vista comunicativo e lessicale che di contenuti.

e Per quanto fare una diretta sia semplice, ottenere un alto livello qualitativo ma anche progettare
scene differenti per momenti diversi secondo le proprie necessita richiede maggiore impegno e
attrezzature aggiornate e di qualita (computer con adeguate prestazioni, ad esempio).

4.8.7 Vantaggi e svantaggi

Vantaggi

C’e un’interazione diretta con le persone connesse. Si raggiunge un maggior numero di persone giovani
rispetto ad altri social network e metodi comunicativi. Il linguaggio puo essere pil informale.

Svantaggi

Non si ha un diretto controllo su chi puo partecipare alla diretta e scrivere in chat; quindi, c’e la necessita che
altre persone aiutino per controllare e rimuovere commenti/contenuti offensivi o non pertinenti. Richiede,
inoltre, una certa capacita tecnica ed informatica per essere utilizzato al meglio.

4.8.8 Policy
Tutte le informazioni sono qui.

4.8.9 Link utili
https://help.twitch.tv/s/article/twitch-policies-and-guidelines?language=it
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4.9 Linkedin 63

4.9.1 Cos’e?

LinkedIn [pronuncia/linkt.'in/] & una piattaforma professionale di proprieta di Microsoft che consente di
creare una rete con soggetti e utenti professionalmente qualificati. Negli anni ha avuto un’evoluzione
sostanziale, passando da social media per la ricerca del lavoro a vera e propria piazza virtuale dove i
professionisti possono creare interconnessioni tra loro.

4.9.2 Statistiche

Attualmente, € la rete professionale pil grande al mondo. Il sito vanta 828,1 milioni di utenti ad aprile 2022,
di cui oltre 14 milioni in Italia. Questa cifra suggerisce che il 14,9% di tutte le persone di eta pari o superiore
a 18 anni in tutto il mondo ha un account LinkedIn oggi. Il 56,8% degli utenti globali di LinkedIn sono uomini.

4.9.3 Target
| membri di eta compresa tra 25 e 34 anni rappresentano la quota maggiore della comunita di LinkedIn.

4.9.4 Mission
La missione di LinkedIn & collegare i professionisti di tutto il mondo per aumentarne la produttivita e il
successo.

4.9.5 Glossario

Collegamento: Un collegamento & un contatto che avete su LinkedIn. Su LinkedIn, un collegamento e
I'equivalente di un amico su Facebook. Il collegamento e leggermente diverso da un follow su Twitter e
Instagram, in quanto e reciproco. Se un contatto accetta la vostra richiesta di collegamento o se voi accettate
una richiesta di collegamento, entrambi potete vedere liberamente i profili, i post e i messaggi dell'altro.

Collegamento di 1° grado: Un collegamento & un contatto che avete su LinkedIn. | collegamenti di 1° grado
possono visualizzare il vostro profilo, vedere i vostri post nel loro feed, inviarvi messaggi e raccomandarvi o
appoggiarvi.

Collegamento di 2° grado: | collegamenti di 2° grado sono quelli che sono collegate a una o piu dei vostri
collegamenti. Possono visualizzare il vostro profilo completo, ma non vedranno i vostri post nel loro feed, a
meno che uno dei vostri collegamenti reciproci non abbia messo un "mi piace" o abbia commentato. |
collegamenti di 2° grado possono chiedere di collegarsi con voi.

Collegamento di 3° grado: Un collegamento di 3° grado e collegato ai vostri collegamenti di 2° grado. Se si
dispone di un account a pagamento, € possibile inviare un messaggio a un collegamento di 3° grado
utilizzando InMail per richiedere il collegamento.

Consiglia: per esprimere gradimento verso i contenuti di un post, equivale al “mi piace” su Facebook. E
possibile utilizzare altre reazioni piu personalizzate come Festeggia, Supporta, Cuore, Geniale, etc. Quando
consigli o reagisci ad un post, questo sara rilanciato nei feed dei tuoi collegamenti di 1° grado.

Diffondi il post: condividi il post con la tua rete dei collegamenti di 1° grado, puoi effettuarlo neutralmente
o aggiungere le tue idee.

Informazioni (o Riepilogo): Le Informazioni (o Riepilogo) di LinkedIn & una sezione importante del vostro

profilo personale. Contiene 2000 caratteri in cui potete riassumere le vostre competenze ed esperienze,
raccontare la storia della vostra carriera e infondere la vostra personalita.
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Informazioni sul contatto: Le informazioni di contatto sono presenti nella parte superiore del profilo, sotto
I'immagine di sfondo e a destra del titolo e della posizione. Nella sezione delle informazioni di contatto e
possibile aggiungere I'url del sito web, il numero di telefono, I'indirizzo, l'indirizzo e-mail e la data di nascita.
Queste informazioni non vengono visualizzate sul profilo. Per visualizzarle, un membro di LinkedIn deve fare
clic sul pulsante Informazioni di contatto.

Sezioni: Verso la parte inferiore del profilo, si trovano le sezioni. Qui potete evidenziare le vostre esperienze,
la vostra formazione, o i vostri risultati, come pubblicazioni, brevetti, corsi, progetti, punteggi di test, lingue,
organizzazioni e qualsiasi altro riconoscimento professionale ottenuto. Potete aggiungere o togliere le sezioni
di interesse.

4.9.6 Istruzioni per l'uso
Alla base del funzionamento di LinkedIn ci sono tre principi:

® Creare un profilo attraente e che rispecchi professionalmente I'utente.
® Aggiungerei pil collegamenti possibili tra professionisti (ad esempio persone che conosci o con cui
hai gia lavorato).

® Diffondere ogni giorno contenuti di valore per stimolare i tuoi collegamenti a interagire con te ed
accrescere la tua visibilita anche nei confronti dei contatti che sono collegati con i tuoi contatti.

Ecco alcune cose da tenere a mente quando si usa LinkedIn:

e Unirsi ai gruppi di LinkedIn per entrare in contatto con gli utenti del pubblico target e partecipare alle
discussioni con loro. Invitarli a unirsi alla rete o ai gruppi dell’azienda.

e Riutilizzare il contenuto in diversi modi per rafforzare i messaggi e fornire coerenza.

e Incorporare paper e articoli pertinenti nel proprio profilo o all'interno dei gruppi per aumentare i
followers.

e |dentificare gruppi pertinenti che sono altamente attivi e hanno molti followers.

e Utilizzare un codice QR su materiali stampati (ad esempio biglietti da visita) in modo che le persone
che si incontrano possano scansionare e accedere immediatamente al profilo.

e Seguire gli esperti del settore per tenersi aggiornati con le ultime notizie, argomenti e leadership di
pensiero nelle aree pertinenti.

e Come per il sito Web, & piu probabile che il profilo LinkedIn ottenga visualizzazioni se si e attivi
nell'aggiornamento dei contenuti. Usufruire di tutti gli strumenti disponibili, come, ad esempio,
utilizzare la barra di stato per aggiungere commenti su notizie pertinenti e interessanti.

e L'indirizzo URL pubblico predefinito di LinkedIn potrebbe includere caratteri e numeri irrilevanti.
L'URL puo essere personalizzato e reso pil breve e pil facile da condividere.

4.9.7 Vantaggi e svantaggi

Vantaggi

Opportunita di networking e quindi di collaborazione con aziende ed attivita affini per veicolare messaggi di
salute, magari anche specifici per diversi settori lavorativi.

Svantaggi

Lo spam pud essere frequente. E necessario investire del tempo per la creazione di una rete di collegamenti
tra professionisti e I'utente deve rivelare una grande quantita di informazioni personali e professionali.

4.9.8 Policy
Tutte le informazioni si trovano qui.
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https://it.linkedin.com/legal/professional-community-policies?

4.9.9 Link utili

https://www.mirkocuneo.it/guida-linkedin/
https://bryantfordelegate.com/it/vantaggi-e-svantaggi-dellavere-e-dellutilizzo-di-linkedin-nel-2021/
https://it.linkedin.com/legal/professional-community-policies?
https://www.forbes.com/sites/williamarruda/2014/03/04/22-/

https://www.digital4.biz/executive/innovation-management/linkedin-che-cosa-e-come-funziona-perche-
usarlo-guida-completa/

http://www.forbes.com/sites/williamarruda/2014/03/04/22-linkedin-secrets-linkedin-wont-tell-
you/linkedin-wont-tell-you/
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4.10 Podcast (Youtube, Spotify)

4.10.1 Cos’e

Un podcast puo essere definito come una trasmissione radio trasmessa su internet, solitamente registrata e
condivisa su diverse piattaforme, non si tratta di un socialma di un tipo di contenuto.
Sono disponibili sia su piattaforme gratuite come YouTube o Spotify (quest’app permette di sottoscrivere un
abbonamento mensile per usufruire dei contenuti senza limitazioni) o a pagamento, per esempio Audible. In
questo documento verra affrontato principalmente il suo utilizzo in un’ottica di sanita pubblica.

4.10.2 Statistiche
Gli ultimi anni hanno portato ad un rapido incremento del numero di ascoltatori in Italia che ha raggiunto
guota 14,5 milioni.

In particolare una ricerca commissionata da Audible ha riportato che in Italia il 46% degli intervistati aveva
usufruito di contenuti audio nell’ultimo anno, denotando I'aumento di interesse verso questo tipo di
contenuti.

In questa definizione rientrano anche gli audiolibri ed altri contenuti simili.

4.10.3 Target
Il target del podcast viene identificato dall’argomento scelto e dal tipo di linguaggio utilizzato, rendendoli
fruibili da un numero considerevole di persone.

4.10.4 Mission
La creazione di podcast su temi di sanita pubblica potrebbe svolgere varie funzioni in base al target a cui si
decide di puntare per esempio:

a) Fungere da mezzo divulgativo per la popolazione generale.

b) Diaggiornamento tra pari verso altri operatori sanitari.

c) Diformazione nei confronti di studenti di ambito sanitario.

4.10.5 Glossario
Creative commons: organizzazione no-profit che si occupa di gestire i diritti sull’uso di opere, musicali o
grafiche. Alcune di queste possono essere utilizzate gratuitamente se i creatori originali sono
opportunamente accreditati.
Clipping: quando si verificano suoni di intensita troppo elevata durante la registrazione possono verificarsi
errori o difetti nella traccia audio.
Gain: sensibilita del microfono, aumentare il gain garantisce un segnale piu forte in entrata sulla periferica.
High pass filter: filtro che riduce, o elimina, rumori a bassa frequenza dall’audio come suono del vento,
movimenti del microfono o oggetti che cadono.
Jingle: piccola traccia audio usata come introduzione o per separare sezioni diverse dello stesso episodio.
Puntata: o episodio, si identifica con una traccia audio che ha un inizio ed una fine, solitamente di durata
regolare all’interno di una serie, incentrata su un argomento, un ospite o un ‘intervista, puo essere fine a se
stessa o collegata ad altre.
Serie: serie di puntate collegate tra loro per il tema trattato o per il tipo di contenuti, per esempio lati diversi
di uno stesso argomento o una serie di interviste ad esperti del settore.
Traccia audio: il registrato dell’episodio, pil tracce possono essere editate ed unite tra loro per creare
prodotto definitivo.
4.10.6 Istruzioni per I'uso
La prima fase dev’essere la pianificazione:

e Scegliere I'argomento, o gli argomenti, di cui si vuole parlare e decidere il target a cui rivolgersi

(popolazione generale, addetti ai lavori).
e Trovare un nome per il proprio progetto, che sia indicativo di cid che verra affrontato nelle puntate
ma anche riconoscibile.
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e Capire che forma dare al progetto, lunghezza delle puntate (ovviamente non vincolante) o tipo di
contenuti, racconti, spiegazioni o interviste (giusto per fare qualche esempio) e magari individuare
anche una sigla, tramite creative commons & possibile ottenere file audio ad uso gratuito.

e Individuare la piattaforma su cui pubblicare il proprio podcast tra quelle disponibili, ricordando che
alcune sono soggette ad abbonamento da parte dell’'utenza ed altre no.

e Comprare I'attrezzatura necessaria, microfono, cuffie e scaricare un programma per la registrazione
e I'editing delle tracce audio.

4.10.7 Vantaggi e svantaggi

Vantaggi

Permette di raggiungere un pubblico ampio. In base al linguaggio utilizzato si possono creare contenuti per
addetti ai lavori o divulgativi. E possibile programmare in anticipo gli argomenti da affrontare per poi
pubblicarli con un certo ritmo. Le piattaforme su cui pubblicare i propri contenuti sono diverse e il livello di
approfondimento e preparazione puo essere scelto in base al target che si vuole raggiungere.

Svantaggi

Necessita di periferiche e conoscenze tecniche per ottenere una buona qualita audio. Il processo di scrittura,
registrazione ed elaborazione del contenuto puo richiedere molto tempo, in base al livello qualitativo che si
vuole raggiungere.

4.10.8 Policy
Dipendono dalla piattaforma/sito su cui si vogliono caricare i propri contenuti.

4.10.9 Link utili
https://www.mphonline.org/best-public-health-podcasts/
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4.11 Telegram &

4.11.1 Cos’e?

Telegram € un servizio di messaggistica istantanea e broadcasting, permetto le scambio di messaggi e file
audio/video.

Pubblicato nel 2013 dalla societa Telegram LLC & un software gratuito, per quanto siano presenti inserzioni
pubblicitarie, le interfacce di programmazione (APl in inglese) sono a disposizione di sviluppatori
indipendenti, cid ha permesso la pubblicazioni di versioni alternative e estensioni particolari, definite bot.
Le sue funzioni particolari lo rendono un ibrido tra un servizio di messaggistica ed un social network vero e
proprio.

E possibile sottoscrivere un abbonamento premium all’app che migliora alcune caratteristiche ma non &
indispensabile per il suo utilizzo.

4.11.2 Statistiche

Al 21/06/2022 ha raggiunto i 700 milioni di utenti attivi al mese, circa un quarto degli utenti del principale
competitor, WhatsApp.

E utilizzato principalmente nel continente europeo e in quello asiatico.

4.11.3 Target

I 31% degli utenti attivi ha tra 25 e 34 anni, mostrando come sia una app particolarmente utilizzata da un
pubblico giovane; tuttavia, le funzionalita presenti offrono contenuti variegati non limitando il target a questa
fascia d’eta

4.11.4 Mission

La funzione principale dell’app & quella di scambiare messaggi gratuitamente ed in tempo reale; tuttavia, la
presenza di funzioni avanzate come i canali e i gruppi permettono un’esperienza piu simile ai social network
tradizionali, potendo seguire canali, o persone, che condividono i propri interessi.

4.11.5 Glossario

Bot: semplici programmi creati per svolgere una serie di azioni, possono ad esempio rispondere a semplici
domande o allegare documenti, foto o video in seguito alla richiesta dell’'utente. Vengono inseriti all’'interno
dei gruppi ed una volta attivati portano avanti la loro funzione autonomamente (possono essere disattivati
in base alle esigenze).

Canale: chat particolare in cui solo i proprietari (colui che ha creato il canale o persone aggiunte dallo stesso)
possono condividere messaggi o materiale multimediale (infografiche, video, audio) e che puo essere seguito
da un numero illimitato di persone.

Chat: conversazione tra due utenti.

Gruppi: chat che permette a pil persone di inviare messaggi visibili a tutti.

Sticker: “adesivi” immagini che possono essere create e condivise dagli utenti all’interno delle chat.
Telegram premium: servizio in abbonamento offerto dall’applicazione che offre maggiori servizi come Ia
rimozione delle inserzioni pubblicitarie, non & necessario per usare I'app o le funzionalita di cui si parla in
questa sezione.

4.11.6 Istruzioni per I'uso

L’app puo essere scaricata gratuitamente dall'app store presente sul proprio dispositivo (cellulare o tablet) o
dal sito ufficiale se si desidera utilizzarla dal PC, inoltre e possibile collegare il proprio cellulare al browser per
visualizzare le chat direttamente online.

Una volta registrato il proprio profilo collegandolo ad un numero di cellulare (piu dispositivi possono
condividere lo stesso account) e possibile creare gruppi o canali cliccando sull’icona in basso a destra a forma
di matita.
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In seguito, il creatore del gruppo o canale (definito proprietario) potra scegliere le modalita di accesso:
e Libero -> il canale puo essere individuato da chiunque cerchi sull’app
e Privato -> si potra entrare solo tramite il link di invito (oppure gr code).

4.11.7 Vantaggi e Svantaggi

Vantaggi

In ambito di sanita pubblica, Telegram permette una rapida e agevole condivisione di comunicazioni e
informazioni con un elevato numero di persone.

Ad esempio creando un canale e diffondendo il link per unirsi al canale, si potrebbero diffondere velocemente
informazioni inerenti ad iniziative del proprio centro, come campagne vaccinali, giornate di screening, ecc.
In ambito di ricerca potrebbe essere un modo agevole per diffondere questionari per la raccolta di dati.
Come ultimo esempio la creazione di un bot apposito permetterebbe di rispondere velocemente alle
domande degli assistiti -> calendari vaccinali, numeri utili, ecc.

Svantaggi
Rispetto ad altri servizi di messaggistica il suo funzionamento & leggermente pil complesso, |'app considera
privati i contenuti dei gruppi e attua azioni di moderazione sui contenuti soltanto sui canali, sticker e bot.

4.11.8 Policy
Tutte le informazioni sono qui.

4.11.9 Link utili
https://telegram.org/faq
https://telegram.org/privacy
https://telegram.org/tos
https://telegram.org/tos
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4.12 Snapchat ~*

Snapchat & un servizio di messaggistica istantanea multimediale che mantiene solo per un breve periodo
immagini e messaggi accessibili. Secondo le stime del 2022 conta 589,4 milioni di utenti: circa il 7,4% della
popolazione mondiale. Il 52,9% sono donne. Sulla base degli ultimi dati disponibili, gli utenti di eta compresa
trai 18 ei 24 anni rappresentano la maggior parte della comunita di Snapchat.

4.13 Pinterest @

Pinterest e un servizio di condivisione di immagini e un social media progettato per consentire il salvataggio
e la ricerca di informazioni e di prodotti su Internet tramite immagini e, in minor misura, attraverso GIF e
video animati, tutti presentati sotto forma di bacheche tematiche. Pinterest conta 433 milioni di utenti attivi
mensili (aprile 2022). L’eta media dell’utente & compresa tra 25 e 34 anni.

4.14 Altri siti web e app
Ci sono altri siti di utile interesse che potrebbero essere utilizzati per il raggiungimento dei medesimi obiettivi.
La loro popolarita varia tra Paesi, regioni e gruppi di popolazione. Alcuni dei siti piu noti sono:

e SlideShare

e \Vimeo

e Wikipedia

e Google
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