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I social network 
per il business 

Dai cacciatori di teste che fanno re-
cruitment su Facebook e MySpace
al marketing virale del passaparola
che, attraverso le reti di utenti, mira
a estendere la conoscenza dei pro-
dotti e a suscitare l’interesse dei
consumatori, Business Social
Network (BSN) sta emergendo co-
me il termine-ombrello in grado di
rappresentare le nuove dinamiche
evolutive che fanno delle reti sociali
un canale privilegiato per gli scambi
di business on-line. Il BSN copre al-
meno due tipi di esperienze: quelle
dei professionisti che si incontrano
in Rete per stabilire contatti, condi-
videre conoscenze e creare nuovi
progetti lavorativi e quelle delle
aziende che utilizzano il social
network per sperimentare nuove
modalità di marketing o per miglio-
rare il knowledge management in-
terno. Per restare alla prima casisti-
ca, network come LLiinnkkeeddIInn
(www.linkedin.com) e VViiaaddeeoo
(www.viadeo.com), entrambi dispo-
nibili in versione italiana, vengono
spesso usati sia dalle persone che
desiderano costruire una rete di rap-
porti sociali e professionali con col-
leghi, amici ed ex compagni di uni-
versità, sia dalle aziende interessate
al reclutamento di personale. In
questo senso, mentre LinkedIn è più
orientato alle professioni legate alla
sfera della comunicazione e della
tecnologia, Viadeo propone un ven-
taglio più ampio di profili lavorativi;
in entrambi è possibile creare grup-
pi e stabilire contatti, cercare part-
ner commerciali, proporre progetti,
segnalare eventi. Sia Viadeo sia
LinkedIn sono ben piazzati nella

classifica dei BSN più adoperati in
Italia: il primo ha di recente siglato
un contratto con il Politecnico di Mi-
lano per accogliere sotto la sua egi-
da l’associazione degli alumni (ex
studenti) di questo Ateneo, mentre
alcuni utenti di LinkedIn hanno dato
vita a MMiillaannIInn (www.milanin.com),
vera e propria community indipen-
dente nata con l’obiettivo di permet-
tere ai professionisti milanesi di fare
rete, cercare partner per avviare
nuovi business, migliorare la propria
posizione lavorativa, condividere
informazioni ed esperienze e creare
una rete di legami che travalichi i
confini della realtà virtuale. Altri bu-
siness network dedicati ai rapporti
professionali stanno emergendo con
forza sul Web: tra i più interessanti
segnaliamo NNeeuurroonnaa, recentemente
fuso con Xing (www.xing.com/neu-
rona/index_it.html), KKoonnnneeccttss
(www.konnects.com), AAddvviissoorr GGaarraa--
ggee (http://advisorgarage.com) e
OOppeennCCooffffeeee CClluubb (www.opencof-
feeclub.org). 
Ma abbiamo detto che il BSN ha un
ruolo sempre più determinante an-
che nell’orientamento del marketing
aziendale: sono molti i protagonisti
della scena economica a voler speri-
mentare attraverso la creazione di
reti sociali nuove modalità di comu-
nicazione e interazione con i propri
clienti. Gli imprenditori e i manager
sembrano aver imparato dalle espe-
rienze passate che non è possibile
ignorare del tutto il fenomeno dei
social network e che le comunica-
zioni sui media mainstream si pre-
parano a lasciare il posto a un tipo di
conversazione sempre meno gerar-
chizzata, orientata alla condivisione
dei contenuti e ai rapporti paritari.
Nei social network le aziende non

possono limitarsi a com-
petere per conquistare
l’attenzione degli utenti
come accadeva nell’era
della “pubblicità 1.0”: de-
vono piuttosto rappresen-
tare se stesse, la propria
visione, la filosofia che
ispira i servizi o i prodotti
che vendono. E, soprat-
tutto, mettersi costante-
mente in ascolto degli
utenti, dei loro bisogni e
delle loro esigenze, e sa-
per imparare dalle intera-
zioni che avvengono on-

line, senza paura di perdere la pro-
pria identità o di prestare il fianco al-
le critiche. Gli utenti che frequenta-
no i social network sono in genere
ben disposti verso dimostrazioni di
autenticità ma molto severi nello sta-
nare superficialità e furbizie e so-
prattutto richiedono che le aziende
che vogliono aprire un canale di co-
municazione si comportino secondo
regole condivise e non giochino a
nascondino con la propria reale
identità. Insomma, se sulle reti socia-
li gli utenti non respingono a priori
comunicazioni pubblicitarie, esigono
da parte dei soggetti commerciali
massima trasparenza e coerenza,
messaggi non invasivi e un certo
grado di coinvolgimento cognitivo
ed emozionale. In questo senso pos-
sono essere di esempio esperienze
come ZZzzuubb (www.zzub.it), BSN vo-
tato al buzz marketing, cioè alla
pubblicità virale che avviene attra-
verso il passaparola e i contatti tra
gli utenti sulle reti sociali. Zzub (ov-
vero Buzz scritto al contrario) è un
network esplicitamente dedicato al

Viadeo
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marketing e ai consigli per gli acqui-
sti, dove gli utenti possono richiede-
re prodotti in prova direttamente alle
aziende, scrivere recensioni, condi-
videre opinioni con la community e
chiedere suggerimenti ai consuma-
tori più esperti, riconoscibili da un
punteggio che testimonia la loro af-
fidabilità (il Karma). MMyySSttaarrbbuucckk
iiddeeaa (http://mystarbucksidea.force.
com/home/home.jsp) e AAuuttooggrriillll
(http://partecip8.autogrill.com/) rap-
presentano invece due social
network nati per stimolare un rap-
porto trasparente e diretto con i
clienti, creare un clima positivo di
curiosità e fiducia, alimentare il cir-
colo virtuoso di scambio di informa-
zioni alla pari. Il primo è un BSN co-
stituito di recente come luogo di
condivisione di idee innovative per
migliorare i prodotti e i servizi offer-
ti dalla catena mondiale di caffè
Starbuck. Autogrill propone invece
una piattaforma dedicata al mondo
dei viaggi dove è possibile sia pub-
blicare immagini e video sia com-
mentare i contenuti altrui. Interes-
sante, in questo caso, la
contaminazione con i siti
2.0, evidente nel tipo di
contenuti aggregati: video
provenienti da YouTube,
bookmark da del.icio.us,
immagini da Flickr e un
punteggio di autorità deri-
vato da Technorati, asse-
gnato alle recensioni di Au-
togrill apparse su altri siti e
raccolte nella sezione Onli-
ne Reviews.
Infine, come abbiamo detto,
i business social network
possono essere usati anche
per migliorare la comunica-
zione interna all’azienda,
quella diretta a dipendenti,
collaboratori e partner. Il
versante corporate della
connettività 2.0 ha al suo
centro la necessità di co-
struire canali di trasmissio-
ne della conoscenza esplici-
ta e soprattutto di emersio-
ne di quella implicita attra-
verso il sostegno a una co-
municazione aperta e tra-
sparente. Le aziende punta-
no sempre più spesso a ca-
pitalizzare le competenze
dei dipendenti, e quindi a
far emergere il flusso (spes-

so carsico e non facilmente ricono-
scibile) di conoscenze ed esperien-
ze: dall’intranet 2.0 alle piattaforme
sociali, si cerca di favorire un clima
di scambio aperto a nuove idee, di
promuovere azioni di rinnovamento
e tessere reti di relazioni in più dire-
zioni. Interessante a questo proposi-
to DDooww CCoonnnneecctt, l’esperimento mes-
so in cantiere dalla multinazionale
Dow Chemical: un network interno
che funge da polo d’attrazione e
trait d’union per tutti i lavoratori del-
l’azienda così come per gli ex dipen-
denti, i collaboratori esterni che de-
siderano lavorare a un particolare
progetto o le donne in maternità che
hanno l’esigenza di rimanere al cor-
rente degli sviluppi del proprio am-
bito di lavoro. Insomma, un canale
di comunicazione aperto e pluri-di-
rezionale teso soprattutto a creare
legami stabili e un senso di fiducia
diffusa tra i dipendenti e tra questi e
il management.
Per concludere, è d’obbligo notare
come non sempre il connubio tra so-
cial network e azienda sia sinonimo

di incremento di comunicazione e
produttività. Se infatti le aziende si
servono talvolta delle informazioni
personali contenute nei siti usandole
contro i dipendenti che le hanno
pubblicate, anche questi ultimi non
sempre si dimostrano ligi al dovere:
come hanno rilevato alcuni recenti
studi, i lavoratori che frequentano
compulsivamente i social network
durante l’orario d’ufficio possono ar-
rivare a procurare alla loro azienda
un danno pro-capite di alcune mi-
gliaia di euro.

Piattaforme 
per il social
networking

Se tra i siti che vi abbiamo presen-
tato non avete ancora trovato quello
che fa al caso vostro o se per esi-
genze di lavoro necessitate di una
piattaforma completamente perso-
nalizzabile, sia nel layout sia nelle
funzionalità, una cosiddetta white
label potrebbe esservi d’aiuto. Le
white label sono piattaforme per la

creazione di social
network i cui parametri
sono completamente
configurabili da parte
degli utenti; in genere si
tratta di servizi a paga-
mento, benché molte di
esse offrano anche una
versione di base gratui-
ta. Nel puro stile Saas
(Software as a Service),
questi applicativi vengo-
no in genere gestiti to-
talmente on-line, sono
spesso accompagnati da
offerte di hosting delle
stesse aziende produttri-
ci e possono essere inte-
grati con sistemi legacy.
Naturalmente il margine
di personalizzazione, co-
sì come l’integrazione
con siti esistenti o l’atti-
vazione di funzionalità
avanzate, dipendono dal
pacchetto scelto: in ge-
nere il profilo base si ap-
poggia alla piattaforma
della società che propo-
ne il software e permette
di usufruire di discrete
possibilità di modifica
dell’interfaccia e delle
feature più importanti.

Autogrill

CrowdVine



CCrroowwddVViinnee (www.crowdvine.com)
propone una duplice offerta: si può
scegliere di creare un “semplice” so-
cial network oppure un network de-
dicato a una conferenza o a un even-
to. CrowdVine aderisce a OpenID
(vedi paragrafo Tecnologie dei so-
cial network), quindi se avete già un
account su uno dei siti compatibili
con questo protocollo potete autenti-
carvi direttamente, senza attivare un
nuovo profilo. Se desiderate creare
un normale social network l’attiva-
zione si svolge in pochi passaggi:
basta scegliere il layout preferito tra
i modelli proposti, il tipo di visibilità
(è possibile tenerlo privato, pubblico
o moderato) e l’indirizzo Web (che
però sarà sempre del tipo http://
miourl.crowdvine.com), aggiungere
le informazioni personali che volete
condividere con gli altri partecipanti
e invitare i vostri amici o colleghi. Le
funzionalità offerte, almeno al mo-
mento in cui scriviamo, non sono
molte ma l’interfaccia nitida e l’e-
sperienza utente semplice e raziona-
le rendono consigliabile l’utilizzo di
questo sito a chi desideri muovere i
primi passi all’interno dei social
network. Per gestire conferenze
CrowdVine mette a disposizione
un’opzione gratuita e una a paga-
mento. Nel primo caso l’attivazione
è immediata e il gestore del social
network avrà a disposizione diversi
tool per pubblicare un blog, comuni-
care con gli altri membri e persona-
lizzare il layout; potrà inoltre gestire
fino a 300 iscritti e, in caso di diffi-
coltà, richiedere il supporto del team
di CrowdVine via e-mail. Il network
conterrà obbligatoriamente avvisi
pubblicitari. Nel secondo caso nien-
te pubblicità e un numero maggiore
di funzionalità, tra le quali il monito-
raggio degli iscritti alla conferenza,
il supporto per pubblicizzare l’even-
to in Rete, la gestione dei relatori,
l’integrazione con eventuali sponsor
o contenuti pubblicitari, calendari
per tracciare le sessioni della confe-
renza e badge dell’evento da pubbli-
care su siti esterni.
TTwwiinnee (www.twine.com) rappresen-
ta un mix interessante tra le funzio-
nalità dei social network classici e le
opportunità offerte dal Web seman-
tico. Al momento in cui scriviamo,
Twine è in beta chiusa (secondo
quanto riferitoci dalla società pro-
duttrice, dovrebbe essere aperto al



I social network sembra-
no essere diventati il pe-

ricolo numero uno per la
privacy on-line: è una
preoccupazione fondata
oppure frutto unicamente
di un atteggiamento para-
noico e reazionario? Hanno
suscitato molto clamore i
recenti assalti perpetrati da
alcune società alle informa-
zioni personali degli utenti.
Il caso più noto è senza
dubbio quello di Facebook,
che prima ha tentato con il
programma Beacon di
sfruttare commercialmente
i dati sui comportamenti di
acquisto dei suoi utenti e,
di recente, ha proposto di
sequenziare il loro Dna per
offrire una profilazione più completa. La preoccupazione per l’uso che i social network potrebbero
fare dell’enorme mole di informazioni personali immagazzinate ormai dilaga in Rete: non è raro
leggere di (o sperimentare!) datori di lavoro che consultano il profilo dei propri dipendenti su Fa-
cebook o di insegnanti che controllano le derive caratteriali degli studenti su MySpace.

Il fatto è che creare un’identità (sempre meno fittizia) su questi siti è diventato quasi un’attività
naturale: on-line si ritrovano i propri amici, i colleghi e perfino la propria famiglia ed è normale espri-
mere le proprie opinioni esattamente come si farebbe al bar o sul divano di casa. E poi oggigiorno la
tecnologia aiuta: pensate a quello che succede con i linguaggi che registrano i flussi di attenzione, co-
me l’Apml, che permette di tracciare i percorsi (e quindi i servizi, i prodotti, le conversazioni, le relazio-
ni e i contenuti) che gli utenti hanno consumato on-line. A questo si aggiunga che, se quando si fan-
no acquisti sui siti di e-commerce è naturale che la soglia di attenzione sia più alta, l’istinto che domi-
na sui social network è genuinamente sociale ed è quindi legato alla condivisione di quante più infor-
mazioni possibile: gli studi e le esperienze lavorative, i gusti, le opinioni, le relazioni personali e così via.
Tutto fa parte del processo di costruzione della nostra identità e del modo in cui ci proponiamo agli al-
tri. Nel paragrafo Tecnologie dei social network evochiamo, come un’evenienza desiderabile, l’imple-
mentazione di modalità di esposizione e condivisione dei dati che permettano di richiamare le stesse
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pubblico a settembre 2008), ma si
può provare a richiedere un account
compilando un form on-line. Gli
iscritti hanno la possibilità di pubbli-
care contenuti sia inserendoli diret-
tamente nelle proprie pagine sia sal-
vandoli come bookmark (per esem-
pio nel caso di siti esterni) o invian-
doli via e-mail. I contenuti pubblica-
ti vengono rappresentati, in maniera
invisibile per l’utente, come triple
Rdf, e automaticamente taggati dal
software di Twine, in modo che sia
più facile censire l’informazione in
essi contenuta. L’aspetto propria-
mente sociale risiede nella possibi-
lità di contattare altri utenti, far par-
te di network (twine) o crearne di
nuovi, condividere i propri gusti e
interessi e commentare i contenuti
altrui. Tutte queste attività vengono
“monitorate” da Twine, che è in gra-
do di raccomandare a ogni iscritto le
persone, le comunità e i contenuti
potenzialmente interessanti, proprio
grazie al match semantico tra le
informazioni archiviate, i percorsi ef-
fettuati, i contenuti fruiti e i profili
contattati sui vari twine.
A livello aziendale, come abbiamo
visto, è sempre più cogente la neces-
sità di soluzioni che integrino la ge-
stione documentale e dei processi
produttivi con la creazione di reti so-
ciali come strumenti di comunicazio-
ne innovativa. Un tipo di prodotto
più rispondente alle logiche enter-
prise, quindi altamente standardiz-
zato e personalizzabile, è PPeeoopplleeAAgg--
ggrreeggaattoorr (www.peopleaggregator.
com). Per l’implementazione di una
piattaforma sociale, PeopleAggrega-
tor offre un’ampia varietà di soluzio-
ni che vanno dall’opzione base
(download del mero codice) a quella
più evoluta (pacchetto completo che
comprende hosting, marketing plan,
Web design, strategie di branding,
mantenimento ed evoluzione del
network). Anche i costi variano: si
passa dalla gratuità della proposta
riservata agli enti non-profit, alle
agenzie governative, agli sviluppa-
tori e agli studenti, alla licenza PAY-
GL (PayAsYouGo License), indiriz-
zata a chi utilizza il software a scopi
commerciali e basata sul numero di
utenti iscritti al social network, il cui
costo può variare da un minimo di
2.500 dollari a un massimo di 20.000
dollari annui per le piattaforme più
popolate. Il bouquet delle funziona-

lità offerte da PeopleAggregator è
davvero impressionante; tra le altre
citiamo: pagine personali e di grup-
po, networking, gestione degli
eventi, blogging e vlogging, podca-
sting sia per i singoli utenti sia per i
gruppi, recensioni, messaggistica,
forum, personalizzazione del layout
attraverso la modifica dei fogli di sti-
le, social tagging, importazione de-
gli account creati su  Facebook, My-
Space, Flickr, YouTube e del.icio.us
e widget per l’export su siti esterni
di post, video, informazioni persona-
li e relazionali, link e gruppi. Inoltre,
per tutte le feature non ancora im-

plementate, è possibile consultare
una roadmap degli sviluppi calenda-
rizzati per il 2008. L’aspetto realmen-
te innovativo di questa piattaforma è
l’adesione agli standard relativi al-
l’apertura e alla portabilità dei dati,
di cui sono testimonianza la compa-
tibilità con OpenID e i numerosi
Web service sviluppati, da un lato,
per integrare le funzionalità di Peo-
pleAggregator all’interno delle piat-
taforme aziendali e, dall’altro, per
importare contenuti e servizi da que-
ste dentro PeopleAggregator. A te-
stimonianza della particolare pro-
spettiva adottata sull’evoluzione dei

Il consorzio Data Portability promuove lo sviluppo e
l’adozione di protocolli e standard per la portabilità
delle informazioni on-line.



informazioni su molteplici piattaforme, in maniera praticamente invisibile agli utenti. Questo apporte-
rebbe indubbi benefici in termini di semplificazione e completezza dell’esperienza utente. È però vero
che una situazione di questo tipo rischia di essere pericolosa per i soggetti coinvolti: il controllo delle
informazioni che li riguardano potrebbe sfuggire loro di mano e, una volta che una certa notizia fosse
pubblicata, sarebbe automaticamente “spalmata” su un numero potenzialmente enorme di siti in una
frazione di secondo. Vale la pena dunque cedere una parte della propria supervisione sul flusso dei sin-
goli pacchetti di informazioni a beneficio di una gestione più efficace della miriade di informazioni che
abbiamo disseminato sul Web? A questa obiezione è difficile rispondere no. Anche perché, come so-
stiene l’inventore del Web, Tim Berners-Lee, ogni volta che nella storia della Rete vi è stato un cambia-
mento di grande portata, gli utenti hanno sempre dovuto acconsentire a cedere parte del controllo sul-
la propria esperienza di navigazione per acquisire maggiori benefici. Ma la quantità di informazioni non
rappresenta l’unico problema: anche la loro persistenza provoca a qualcuno incubi da grande fratello. 

A questo proposito il Garante della Privacy ha sollevato di recente il problema del cosiddetto diritto
all’oblio: su Internet tutto si trasforma e poco si distrugge ed esistono diverse piattaforme che non
permettono di eliminare permanentemente il profilo dei loro utenti (anche se magari non lo rendono
più visibile pubblicamente). Inoltre, se anche un intero social network e tutti i profili in esso contenuti
dovessero scomparire, buona parte dei suoi contenuti probabilmente continuerebbe a essere censita
per molto tempo dai motori di ricerca e dai siti di terze parti come gli aggregatori. A completare il qua-
dro, va detto che, trattandosi di questioni così attuali e magmatiche,  le norme che disciplinano l’uso
delle informazioni sul Web risultano spesso (e inevitabilmente) datate e i contesti di applicazione ob-
soleti: i legislatori si trovano spesso costretti a prendere provvedimenti sull’onda di campagne di pro-
testa promosse on-line dalle associazioni dei consumatori e dagli utenti più avvertiti. Una garanzia per
gli utilizzatori è rappresentata dalle policy delle aziende produttrici dei network: non è ancora una pras-
si molto diffusa ma alcuni provider cominciano a pubblicare, in posizione di visibilità, dichiarazioni
dettagliate sulla politica del sito in merito alla proprietà dei dati personali dei membri e alle modalità
della loro condivisione con altri utenti o con società commerciali come quelle di advertising. Lo stes-
so Facebook ha ingranato una sonora retromarcia dopo le proteste contro Beacon e ora propone un
numero di opzioni per calibrare il grado di privacy perfino eccessivo. Sicuramente la sensibilizzazione
sociale su queste tematiche e l’impegno di alcuni provider rappresentano un primo, significativo pas-
so in avanti.  Sulla scorta di iniziative come A bill of rights for users of the social web (http://openso-
cialweb.org/) e Data portability (di cui parliamo più avanti), che promuovono il dibattito pubblico sul-
l’importanza per gli utenti di detenere il controllo sulle proprie informazioni anche se archiviate in un
social network, occorre cominciare a pretendere dai gestori delle applicazioni l’adozione di regole chia-
re e la promozione di una cultura della trasparenza e del rispetto della privacy. E prestare ascolto a
quelle voci che, in un’ottica davvero collaborativa, diffondono tempestivamente in Rete le informazio-
ni sulle violazioni e sensibilizzano gli utenti meno esperti (e soprattutto i più giovani tra essi), a com-
prendere il valore di ciò che si pubblica on-line.
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social network, Broadband Mecha-
nics, la casa produttrice di People
Aggregator, pubblica sul sito una
sorta di manifesto dei DLA (Digital
Lifestyle Aggregators, aggregatori
di contenuti e informazioni persona-
li digitali) nel quale si afferma, con-
tro l’impermeabilità di alcuni
network, l’importanza di adottare
standard aperti e interoperabili, che
permettano agli utenti di fruire di
contenuti e servizi indipendente-
mente dai siti sui quali sono stati
pubblicati e di poter disporre del
pieno possesso e controllo sui dati
immessi on-line. Se desiderate speri-

mentare People Aggregator prima
di decidere se è la piattaforma che
fa al caso vostro, potete iscrivervi al
sito www.peopleaggregator.net, e
creare gratuitamente la vostra pagi-
na personale, importare il vostro
blog o crearne uno ex novo e soprat-
tutto dare vita a un vero e proprio
network, provando le numerose e
articolate funzionalità offerte. Tra le
opzioni per il mercato enterprise
meritano una segnalazione anche
PPrroossppeerroo (www.prospero.com), SSoo--
cciiaall  PPllaattffoorrmm (www.socialplat
form.com), VViissiibblleePPaatthh (www.visi-
blepath.com) e KKiicckkAAppppss (www.

kickapps.com): questi tipi di prodot-
ti garantiscono in genere sia la pie-
na integrazione con gli ambienti e
le architetture già implementati in
azienda sia il supporto alle funzio-
nalità collaborative e conversazio-
nali. Forniscono un robusto suppor-
to a chat, messaggistica istantanea,
forum e mailing list, e articolano la
pubblicazione di contenuti attra-
verso blog, wiki, calendari e son-
daggi. La gestione delle credenzia-
li di accesso e quindi la sicurezza
delle reti sociali è garantita dall’a-
dozione del protocollo Ldap e dalla
granularità nell’assegnazione dei
permessi e dei ruoli all’interno del-
la community, mentre l’integrazio-
ne con i sistemi aziendali legacy
viene assicurata da Api, Web servi-
ce e tool di import/export dei dati.
Queste piattaforme rendono inoltre
possibile condividere contenuti co-
me immagini, video e suoni e tene-
re traccia di tutto grazie ai feed Rss.
Concludiamo la carrellata di recen-
sioni segnalandovi EEllgggg (http://
elgg.org/), white label open source
molto utilizzata in ambito educati-
vo e NNiinngg (www.ning.com), con la
quale potete creare un social
network personale con pochi clic
del mouse passaggi (vedete il ri-
quadro “Un social network in cin-
que passi con Ning”)

Le tecnologie 
dei social network

Come abbiamo detto, il numero dei
social network disponibili in Rete
aumenta costantemente e spesso ac-
cade che le informazioni riguardanti
la propria identità – gusti, interessi,
inclinazioni, circolo di amici – e i
contenuti pubblicati on-line siano
sparpagliati in una miriade di siti, su
ognuno dei quali occorre, ogni volta
che si attiva un account, reinserirle
ex novo. La soluzione a questa mol-
tiplicazione dei punti d’accesso non
va ricercata naturalmente nell’elimi-
nazione della pluralità, bensì nell’a-
desione a un modello aperto e de-
centralizzato, che consenta di spo-
stare i propri dati con facilità da un
provider all’altro, e che permetta, a
un livello superiore, una gestione
unificata di tutti i contenuti. Da un
lato, vanno ripensate le tecnologie
alla base della creazione di piat-
taforme per il social network, con
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l’introduzione di un consistente li-
vello di interoperabilità (e quindi di
standard aperti e rappresentazione
semantica delle informazioni) e, dal-
l’altro, occorre accelerare lo sviluppo
di Api (Application Programming In-
terfaces, interfacce di programma-
zione) pubbliche per l’accesso ai
contenuti dei social network già
creati. All’atto di iscriversi a una
nuova piattaforma, chiunque vor-
rebbe poter richiamare tutte le
informazioni contenute nei network
cui ha già aderito, senza doverle
reinserire manualmente: questo è
possibile solo se i provider adottano
protocolli condivisi, modalità stan-
dard di gestione delle informazioni
e interfacce di programmazione
aperte all’esterno. Un tentativo per
tessere una tela tra i numerosi so-
cial network presenti sul Web e so-
prattutto tra le informazioni in essi
contenute, è rappresentato dalla
Social Graph Api (http://code.goo-
gle.com/apis/socialgraph/), recente
iniziativa di Google che sfrutta l’in-
dicizzazione delle pagine Web e dei
profili degli utenti pubblicati on-li-
ne per offrire un punto d’accesso al-
le informazioni sui nodi e sulle rela-
zioni attivi nelle reti sociali. 

IIll sseerrvviizziioo ddii GGooooggllee aaggiissccee ccoommee uunn
aaggggrreeggaattoorree dei dati riguardanti gli
utenti, fornendo a essi, ma anche a
eventuali provider interessati (e au-
torizzati), un endpoint al quale indi-
rizzare query e dal quale ottenere, in
maniera codificata e standard, le
informazioni desiderate. La realizza-
zione di programmi come Social
Graph API dovrebbe suscitare con-
senso soprattutto tra i nuovi provider
di social network se è vero che, al-
meno nelle prime fasi di vita di un
nuova piattaforma, si registra una
grande attenzione a creare canali
per l’acquisizione delle informazioni
dall’esterno. Il carico di tempo ed
energie richiesti agli utenti per inse-
rire ogni volta i propri dati è sempre
più pesante e poter fornire un pac-
chetto di dati già pronto, che magari
debba essere soltanto validato, sa-
rebbe un bel colpo per qualsiasi
azienda. Purtroppo, man mano che il
network cresce, in genere perde in-
teresse a questo tipo di scambi e, an-
zi, cerca di tenere le informazioni ac-
quisite sempre più strette e nascoste
dietro muri di interfacce chiuse e

I l  social network, inteso come una rete in grado di rappre-
sentare e unire gli utenti intorno alle tematiche di interesse,

intercetta alcune delle questioni più attuali dal punto di vista
tecnologico. Il Web si avvicina sempre più a essere una sorta
di macro-social network, un unico, grande spazio di aggrega-
zione e interazione che ha come protagonisti sia gli utenti del-
la Rete sia le informazioni, i documenti, i dati e in definitiva le
idee cui viene data forma on-line: una struttura corrisponden-
te a un grafo la cui ricchezza – espressa dal valore dei nodi,
siano essi persone o topic, e dei collegamenti che li uniscono
– non è stata ancora pienamente sfruttata, e forse lo sarà so-
lo grazie all’avvento del Web semantico. 
Tim Berners-Lee, l’inventore del Web, propone il termine Glo-
bal Giant Graph (Grafo Gigante Globale) per esprimere la po-
tenzialità di questo Web evoluto. In un articolo pubblicato sul
finire del 2007 (http://dig.csail.mit.edu/breadcrumbs/no-
de/215) scriveva: “… non sono i siti di social networking a es-
sere interessanti, ma  il Social Network in sé. Il Grafo Sociale,
il modo in cui io sono connesso, e non il modo in cui sono
connesse le mie pagine Web”. Ciò che ha accompagnato la Re-
te dai suoi albori, osserva Berners-Lee, è una costante mutazione unita a un sorprendente
superamento dei propri limiti. Dalla Rete (Net) che collegava fisicamente i computer, si è
passati al Web, che collegava i documenti. Adesso, le persone hanno compiuto un altro
passaggio mentale: dai documenti alle relazioni. Ecco dove diventa evidente il punto di con-
giunzione con i social network: nell’interesse di descrivere, facilitare e abilitare on-line i le-
gami della vita reale (sempre più smaterializzata a vantaggio del Web), e dunque nell’ur-
genza di ricreare una rete di relazioni il più articolata e rappresentativa possibile. Il Grafo
Gigante Globale (o GGG) di cui parla Berners-Lee rappresenta il Web come un enorme
network in grado di unire i singoli nodi che lo compongono in maniera “intelligente” o se-
mantica (per Berners-Lee non a caso GGG è un sinonimo di Semantic Web e di Web of Da-
ta). I nodi del network possono essere gli utenti di un particolare servizio ma anche i ser-
vizi stessi, così come i dati contenuti in un database o gli argomenti trattati in un documen-
to pubblicato sul Web. 

Il Grafo nasce per mettere in relazione non solo le persone ma anche queste e i contenu-
ti cui sono collegate e i contenuti con altri contenuti (si badi bene: i contenuti, non neces-
sariamente i documenti in cui sono inseriti). Uno degli obiettivi del Web Semantico è pro-
prio quello di riconoscere, attraverso opportune “etichette” generate dai linguaggi di mar-
catura, gli utenti al di là delle loro manifestazioni (i diversi profili creati on-line) allo stesso
modo dei contenuti al di là delle differenti modalità di presentazione. Per descrivere i grafi
è quindi necessario servirsi di un formato semantico di rappresentazione delle informazio-
ni come quello offerto da Linked Data (www.w3.org/DesignIssues/LinkedData.html), che
considera i dati come risorse identificate da Uri. In questo senso gli Url, quindi le localizza-
zioni fisiche delle risorse, vengono a essere semplici dereferenziazioni degli Uri: Linked Da-
ta prevede che gli oggetti presenti in Rete siano descritti attraverso il linguaggio Rdf e che
lo stesso accada con le relazioni che intercorrono tra essi. Il profilo di una persona, per
esempio, sarà costituito da un identificativo univoco (Uri), che ne rappresenta l’identità, e
da molteplici Url che rappresentano l’indirizzo del suo blog, i bookmark su del.icio.us, gli
appuntamenti su Google Calendar, le foto su Flickr, il profilo su LinkedIn, i contatti su My-
Space e così via. L’utente finale può poi visualizzare e navigare queste informazioni con
l’ausilio di software come l’add-on Tabulator per Firefox, in grado di mostrare i dati in ma-
niera organica, indipendentemente dalla fonte da cui vengono estratti. Naturalmente perché
questo flusso di informazioni possa essere avviato è necessario che i dati siano aperti, cioè
liberamente accessibili a tutti. Ecco perché il movimento Linked Data si intreccia, tra gli al-
tri, con quello di Open Data (http://en.wikipedia.org/wiki/Open_Data) che, grazie all’impe-
gno di soggetti come Creative Commons e Open Knowledge Foundation, mira a favorire la
pubblicazione aperta e quindi il riutilizzo dei dati e dei contenuti su Internet.

Verso il Global Giant Graph

Un unico, immenso
Social Network: è così
che l’inventore del Web,
Tim Berners-Lee,
immagina la Rete 
del futuro.



TIPS

Beta-test per tutti

S e volete provare social network che si preannunciano interessanti ma sono ancora in be-
ta chiusa (come Yahoo! Mash) e non avete nessuno che possa invitarvi nell’Olimpo dei

beta-tester, potete provare a chiedere aiuto su Invite Share (www.inviteshare.com), un servi-
zio dedicato proprio allo scambio di inviti. Basta creare un account e selezionare i siti nei qua-
li si desidera entrare: in genere nel giro di poche ore la richiesta viene soddisfatta. Potete uti-
lizzare Invite Share anche se siete nella condizione opposta mettendo a disposizione i vostri in-
viti per gli utenti in attesa.

Cercare nei social network con Wink

S e cercate informazioni su un vecchio compagno di scuola o un ex collega di lavoro, con il
people search engine Wink (http://wink.com/) potete contare su un database di più di quat-

trocento milioni di profili e modalità di ricerca che censiscono anche il contenuto dei principali
social network (Facebook, MySpace, LinkedIn, Twitter e molti altri), oltre che delle normali pagi-
ne Web. Molto utile è la possibilità di visualizzare le informazioni personali e relazionali dei profili
di interesse e soprattutto di contattare la persona cercata direttamente all’interno di Wink.
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proprietarie. Va nella direzione del-
l’apertura e della condivisione anche
Open Social (http://code.google.
com/apis/opensocial/), un’altra ini-
ziativa patrocinata da Google e da
importanti aziende del settore come
MySpace, LinkedIn e Ning, consi-
stente nello sviluppo di un set di Api
per la creazione di applicazioni inte-
roperabili, cioè compatibili con piat-
taforme diverse: i siti che aderiscono
alle specifiche di Open Social sono
in grado di garantire alle informazio-
ni in essi contenute la piena portabi-
lità, per esempio attraverso badge
da pubblicare su siti esterni. Quello
delle Api pubbliche è un fattore evo-
lutivo decisivo per qualsiasi pro-
gramma: i social network che hanno
aperto le porte agli utenti-sviluppa-
tori si sono in genere garantiti un
elevato tasso di innovazione (per
giunta rapida e a buon mercato) e
un margine di fidelizzazione molto
più ampio rispetto ai siti che sono ri-
masti chiusi al mondo esterno.

UUnnoo ddeeii ffaattttoorrii cchhee ppeerrmmeettttoonnoo aall--
ll’’iinntteerrooppeerraabbiilliittàà ddii ccoonnccrreettiizzzzaarrssii è
la portabilità, che può essere decli-
nata sia come portabilità dell’iden-
tità degli utenti (identity portability)
sia come portabilità dei dati da essi
prodotti (data portability). La prima
è legata alla possibilità di rendere
spendibili, all’esterno del social
network in cui sono nate, la propria
identità personale e le proprie rela-
zioni; la seconda riguarda la possibi-
lità di rendere trasportabili da una

piattaforma all’altra i contenuti pub-
blicati on-line – post, immagini, vi-
deo, tag e così via. E Data Portability
è proprio il nome di un’iniziativa na-
ta nel 2007 con lo scopo di richiama-
re l’attenzione dei provider di infor-
mazioni sul problema dell’interope-
rabilità e di gettare le basi per un
protocollo finalizzato alla condivisio-
ne e al riutilizzo dei dati. Tra gli ade-
renti a Data Portability, è emblema-
tica la presenza di OpenID (http://
openid.net/), a sua volta un progetto
che prevede la creazione di un fra-
mework aperto, gratuito e decentra-
lizzato per la portabilità delle identità
digitali. L’efficacia di OpenID risiede
nel fatto che l’utente può scegliere co-
me identità “preferita” uno dei profili

già attivati su siti
come Yahoo!, Li-
veJournal o Tech-
norati e utilizzare
sempre le stesse
credenziali per au-
tenticarsi sulle va-
rie piattaforme che
hanno aderito all’i-
niziativa (al mo-
mento in cui scri-
viamo, circa dieci-
mila). Se invece
non possiede un
account, può atti-
varne uno diretta-
mente presso pro-
vider come Claim-
ID (http://claimid.com/) o myOpenID
(https://www.myopenid.com/) e veri-
ficare tutti i siti che aderiscono al
protocollo sulle directory dedicate
come Open Directory (http://openid-
directory.com/). Infine è da notare
come la rappresentazione semantica
delle informazioni costituisca un re-
quisito fondamentale per il loro riuti-
lizzo. Qualche realizzazione in que-
sto senso esiste già. Per esempio al-
cuni social network come Hi5, Twine
o Elgg, adottano Foaf per rappresen-
tare i dati dei propri utenti, mentre
piattaforme come WordPress preve-
dono l’impiego di Sioc per tracciare i
contenuti delle conversazioni che av-
vengono sui social media: in questo
modo gli utenti hanno la possibilità
di esportare (ed eventualmente im-
portare su altri siti) il patrimonio del-
le relazioni e delle conversazioni tes-
sute on-line. •

La Social Graph Api
mette a disposizione
degli sviluppatori un
punto di accesso
centralizzato alle
informazioni
pubbliche riguardanti
gli utenti dei social
network.

Friend Of A Friend Forma-
to Rdf utilizzato per rap-
presentare le persone, le
loro attività e le relazioni
intrecciate on-line. Viene
spesso usato in combina-
zione con Sioc allo scopo
di descrivere le informa-
zioni personali in maniera
semantica, garantendone
il riutilizzo e la portabilità.

SIOC
Semantically-Interlinked
Online Communities. Ini-
ziativa tesa alla rappre-
sentazione semantica del-
le informazioni prodotte
dalle community on-line: 
descrive nel linguaggio
Rdf i contenuti generati
dagli utenti su siti come
blog, forum, wiki e social
network e le interazioni
che hanno suscitato.

FOAF


