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Introduzione

«Se Facebook fosse una nazione, sarebbe la più popolata del mondo»1.
Così sostengono Tracy Tuten e Michael Solomon riportando i numeri degli
utenti iscritti alla piattaforma social più utilizzata al mondo. Il numero di
iscritti attualmente si aggira intorno ai due miliardi di utenti, di cui circa la
metà si collega attraverso dispositivi mobili2. Sempre gli stessi autori, com-
mentando un sondaggio di Deloitte del 2016 sulle modalità di utilizzo dei so-
cial networks, osservano come il 96% delle persone risponde di utilizzare il
proprio smartphone entro un’ora dal risveglio, delle volte ancora prima di al-
zarsi dal letto3. Un così grande utilizzo dei social porta a una doverosa rifles-
sione circa le potenzialità che le piattaforme di social media rivestono nel
raggiungere non soltanto una quantità innumerevole di soggetti, ma anche al-
le possibilità di un loro utilizzo strategico nel raggiungimento di obiettivi di
sostenibilità. Tra questi non va dimenticato che molte istituzioni nazionali e
sovra-nazionali premono verso l’adozione di comportamenti virtuosi come,
ad esempio, una corretta gestione dei rifiuti e l’utilizzo di modalità di sposta-
mento più sostenibili4. La grande possibilità offerta dai social media dal pun-
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to di vista della quantità di materiale disponibile al fine di condurre ricerche
rappresenta uno dei punti di forza di questi canali di comunicazione e, quin-
di, è naturale pensare ad essi non soltanto come a uno strumento applicativo
di influenza sociale, ma anche come una preziosa fonte di informazioni circa
gli atteggiamenti e /o le predisposizioni dell’utenza verso un determinato og-
getto5. Non va dimenticato inoltre come i meccanismi di pressione sociale
che vengono considerati nell’ambito dei modelli di intenzioni comportamen-
tali, spesso mostrano un potere predittivo minore rispetto ad altre variabili e,
quindi, alcuni autori hanno suggerito di estendere la concettualizzazione di
questi meccanismi andando oltre il classico rilevamento della norma percepi-
ta da parte dei soggetti6: studiare l’effetto dei social potrebbe quindi aggiun-
gere ulteriori informazioni a quella che è la comprensione del processo deci-
sionale legato a comportamenti sostenibili.

Nel caso in esame, ad esempio, si è voluta analizzare una strategia di pub-
blicazione di post su una pagina Facebook di un’azienda di trasporto pubbli-
co locale, per quantificare il numero delle reazioni e la loro qualità in base a
una specifica metodologia di codifica basata sul contenuto del post. Da que-
sto punto di vista la letteratura sulla relazione tra social media e utilizzo da
parte delle aziende di trasporto pubblico è abbastanza scarna e non sembra vi
siano contributi sull’utilizzo delle strategie di social media marketing da par-
te delle aziende che si occupano della gestione del trasporto pubblico, sebbe-
ne molte di esse abbiano chiaramente riorientato i loro contribuiti in chiave
interazionale/trasformazionale più che funzionale7.Se poi si osserva la “con-
correnza”, ossia l’industria automobilistica, non soltanto si può osservare che
la letteratura è molto più ricca, ma che le stesse case automobilistiche hanno
da tempo adottato strategie creative per attrarre nuovi utenti e, quindi, anche
nuovi consumatori8.

Social media marketing, strategie di messaggio e reazioni dei followers

L’analisi della letteratura sull’utilizzo dei social media da parte delle
aziende di trasporto pubblico evidenzia come vi siano dei contribuiti, pur tut-
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tavia mancando studi specifici sulle strategie di marketing attraverso i social
da parte delle aziende che si occupano della gestione dei trasporti nelle varie
città e su come queste possano influenzare l’atteggiamento e il comporta-
mento dei soggetti verso una determinata azienda9. Prima, tuttavia, di riporta-
re alcuni dati provenienti da altri contesti, circa il modo in cui le strategie
portate avanti attraverso i social networks, possono influenzare i comporta-
menti dei soggetti, è utile fornire una definizione di cosa sia un’attività di
marketing condotta attraverso i più moderni mezzi di comunicazione. Tuten
e Salomon la definiscono come: «…l’uso dei social media con le loro tecno-
logie, canali e software per creare, comunicare, distribuire e scambiare offer-
te che hanno un valore per gli stakeholder dell’impresa e dell’organizzazio-
ne»10. E ancora, Tsimonis e Dimitriadis osservano, ad esempio, come le stra-
tegie di Social Media Marketing consentano di realizzare degli obiettivi che
il marketing tradizionale potrebbe ottenere più lentamente tra cui la possibili-
tà di raggiungere persone che altrimenti non potrebbero essere raggiunte,
l’aumento delle vendite e quindi dei profitti per un’azienda, l’eventualità che
un contenuto diventi virale generando passaparola elettronico, l’aumento di
una percezione positiva nei confronti di un’azienda e di conseguenza un mi-
glioramento della sua immagine11.

In sostanza, si tratta di un’attività che si propone obiettivi di marketing
utilizzando i canali social: questi ultimi, infatti, proprio in conseguenza delle
loro caratteristiche consentono di andare oltre il semplice obiettivo di spon-
sorizzare un prodotto e incrementare le vendite, consentendo di creare con-
nessioni con gli utenti/consumatori, diventando un mezzo di relazione e non
soltanto di informazione. Non va inoltre dimenticato, e ciò è una prerogativa
importante quando si parla di mezzi di trasporto pubblico e in generale di
scelte legate ai trasporti che sono spesso soggette a comportamenti abituali12,
che i contenuti di una pubblicità vista attraverso i social possono portare i
soggetti a familiarizzare con un prodotto o servizio13 (si pensi ad esempio ai
servizi di car sharing, ai parcheggi scambiatori o alle linee veloci che servo-
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in Advertising for Familiar and Unfamiliar Brands, in «Journal of the Academy of Marketing
Science», 19 (1991), pp. 177-185.



no un’area metropolitana). Da questo punto di vista vi è un filone di studi che
mostra come le attività sui social network, sia da un punto di vista ricettivo
che produttivo da parte dei consumatori, siano legate all’intenzione di acqui-
sto o prova di un prodotto o servizio pubblicizzato attraverso un canale so-
cial14: diventa allora fondamentale comprendere come utilizzare correttamen-
te queste strategie al fine di migliorare la percezione del trasporto pubblico in
generale, creando dei contenuti che siano interessanti per l’utenza e che po-
trebbero entrare a pieno titolo nel processo di formazione delle intenzioni in
virtù della mera esposizione a quel determinato contenuto. Le attività dei
consumatori online (mettere mi piace a un contenuto o a una pagina, seguire
una pagina, condividere un contenuto sul proprio profilo social) caratterizza-
te da un diverso livello di sforzo cognitivo (mettere like è qualcosa di molto
diverso rispetto alla condivisione)15, sono un’informazione preziosa e rile-
vante al fine di identificare il grado di interesse di un utente verso un deter-
minato oggetto che ha catturato la sua attenzione sul web. Quantificare ciò
che potrebbero sembrare delle semplici reazioni, in realtà implica avere dei
dati che a pieno titolo possono essere utilizzati nel processo di ricerca, sia es-
sa di base che applicata16.

Ma quali sono i contenuti che generano più attività e quindi anche più in-
teresse e partecipazione nel consumatore? Un ramo di studi derivante dalla
psico-sociologia della pubblicità, si è focalizzato sulla strategia dei messag-
gi17 che è stata recentemente ampliata attraverso nuovi studi che hanno intro-
dotto categorizzazioni nuove sia da un punto di vista puramente accademico
che applicativo: in questa direzione va lo studio di Tafesse e Wien che pro-
pone un framework generalizzato per la categorizzazione dei post pubblicati
sui canali social18. L’obiettivo sia adesso che nel passato di questa specifica
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strategia è quello di incontrare un pubblico favorevole che accolga positiva-
mente quanto presentato da un’azienda in vari modi, sia attraverso canali più
tradizionali come la televisione o attraverso i social. In sostanza si tratta di
trasmettere dei contenuti che da un punto di vista di marketing, siano coeren-
ti con ciò che il consumatore vuole ascoltare19.

Partendo da queste premesse e calando lo studio in una specifica realtà
aziendale che si occupa di gestire ad un livello globale un servizio di traspor-
to pubblico in un’area metropolitana, è stata svolta la seguente ricerca.

Disegno della ricerca e Metodologia

Coerentemente con quanto emerso dall’esplorazione della letteratura di ri-
ferimento e in linea con le necessità espresse durante i colloqui con la dirigen-
za, è emersa la volontà di uno studio approfondito delle pagine social azienda-
li di AMTS, al fine di tentare di risolvere le numerose criticità emerse e ren-
dere la pagina uno strumento concreto per la promozione delle attività azien-
dali. Il framework di riferimento per il presente studio è quello relativo alla
“message strategy” e alla categorizzazione dei post derivante dal lavoro di Ta-
fesse e Wien20. La finalità principale dello studio è infatti quella di esplorare
le categorie di post utilizzati nella pagina Facebook aziendale e le reazioni ad
essi, al fine di monitorarne gli sviluppi in base a classificazioni ormai consoli-
date in letteratura. Nel caso concreto la pagina Facebook presenta alcune criti-
cità: da un lato è poco seguita (circa 15.000 followers)21 se si considera la po-
polazione presente nell’area metropolitana di Catania (1.065.100)22 e dall’al-
tro è contraddistinta da una notevole mole di recensioni negative e commenti
negativi ai post. Considerando tali problematiche, ma anche l’importanza del
ruolo che i canali social rivestono per la comunicazione e promozione delle
aziende, il presente studio si propone quanto segue al fine di ottimizzare la
strategia di pubblicazione dei post sui social da parte di AMTS:

1) Condurre un’analisi delle categorie impiegate nella pubblicazione dei
post sulla pagina Facebook aziendale di AMTS.

2) Quantificare le reazioni ai post per singola categoria presenti sulla pa-
gina, al fine di indagare il comportamento (reazioni, commenti e con-
divisioni) degli utenti in relazione ai post pubblicati.
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Scopo principale dello studio, è utilizzare l’analisi dei contenuti dei post
presentati sulla pagina Facebook aziendale: lo studio, unisce a tal fine sia una
metodologia qualitativa di rilevazione dei dati insieme a una parte più quanti-
tativa legata all’analisi degli stessi. Data la natura esplorativa dello studio, è
stato scelto un periodo circoscritto per estrarre i post dalla pagina Facebook
seguendo un duplice criterio: da un lato si è voluto esplorare un periodo che
coincidesse con la fine dell’emergenza data dal Covid-19 e con il conseguen-
te ritorno alla normalità, dall’altro si è cercato di analizzare post che non fos-
sero troppo lontani nel tempo e che potessero restituire un quadro della stra-
tegia utilizzata più vicina al periodo attuale. Si è scelto di analizzare la pagi-
na Facebook di AMTS poiché risulta essere la pagina social aziendale più
frequentata e anche più densa di contenuti rispetto a Instagram, Twitter ecc.
privilegiando le immagini condivise, in quanto superano sia i contenuti te-
stuali che quelli video. L’analisi fatta si compone di vari steps:

1) Il primo passo dell’analisi è definire l’unità di analisi, che cattura
l’unità di base dei dati da analizzare e codificare23. Dopo questo primo
step, si elaborano i post della pagina e tutte le informazioni aggiuntive
che incorporano (nel caso in esame le immagini condivise) come unità
di analisi24.

2) Il secondo passo consiste nell’esaminare la letteratura pertinente per
identificare le categorie di codifica preesistenti. Seguendo la classifi-
cazione derivante dalla ricerca di Tafesse e Wien25, è stata utilizzata la
loro procedura di codifica a più livelli che include 12 categorie speci-
fiche per classificare tutti i post. Queste categorie sono: 1) Post emo-
zionali; 2) Post funzionali; 3) Post educativi; 4) Risonanza del mar-
chio; 5) Post esperienziali; 6) Post legati all’attualità; 7) Post persona-
li; 8) Post sui dipendenti; 9) Brand community; 10) Rapporto con il
cliente; 11) Post correlati alla causa; 12) Post promozionali.

I Post funzionali evidenziano gli attributi funzionali dei prodotti e dei ser-
vizi aziendali. In genere, questi post promuovono i vantaggi dei prodotti e dei
servizi aziendali in base a criteri di prestazioni, qualità, accessibilità, design e
stile. Temi comuni sono le spiegazioni sulle funzioni del prodotto, recensioni
di prodotti, premi, e così via.
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I post emozionali invece utilizzano un linguaggio carico di emozioni, sto-
rie ispiratrici o umorismo e battute per suscitare risposte affettive, come di-
vertimento, eccitazione e meraviglia. I temi centrali di questa categoria sono
post formulati in modo emotivo, attraverso battute, motti e curiosità.

La categoria dei post educativi mira a educare e informare i consumatori
al fine di aiutarli ad acquisire nuove competenze sui modi corretti di applica-
re i prodotti o scoprire nuove informazioni su tendenze e sviluppi del settore
più ampi (temi comuni: suggerimenti fai-da-te, istruzioni, post di blog, arti-
coli esterni, interviste tecniche con i dipendenti e così via).

I post che mirano a creare la risonanza del marchio indirizzano l’attenzio-
ne all’identità dello stesso. Questi post evidenziano l’immagine del marchio,
la sua personalità, i prodotti, con l’obiettivo di differenziare il marchio e in-
fluenzare favorevolmente l’atteggiamento e l’associazione del marchio dei
consumatori (temi comuni: post che giocano con il logo del marchio, slogan
del marchio, foto dei prodotti in cui si vede il marchio, associazione di cele-
brità e storia del marchio).

I post di natura esperienziale evocano le risposte sensoriali e comporta-
mentali dei consumatori. Questi post evidenziano le qualità sensoriali incar-
nate del marchio e spesso associano il marchio a piacevoli esperienze di con-
sumo (temi comuni: interazione sensoriale attraverso gli organi di senso,
azioni fisiche, performance, attività ed eventi del marchio come, ad esempio,
lanci di nuovi prodotti, festival, eventi per i fan, eventi sponsorizzati, ecc.).

I post della categoria “Attualità” sono post che catturano temi di discus-
sione attivi nel pubblico di destinazione, come eventi culturali, vacanze, an-
niversari e tempo/stagione. Questi post vengono utilizzati per avviare con-
versazioni con i consumatori utilizzando eventi di attualità e ampiamente di-
scussi (temi comuni sono le condizioni meteo, eventi culturali come ad esem-
pio sport, film, programmi TV, vacanze, giorni speciali e anniversari).

I post personali sono incentrati sulle relazioni personali, le preferenze dei
consumatori e/o le loro esperienze. Questi post in genere invocano temi per-
sonalmente significativi, come famiglia, amicizia, aneddoti personali o piani
futuri per iniziare conversazioni con i consumatori (temi comuni: amici, fa-
miglia, preferenze personali, aneddoti e progetti futuri).

I post volti a costruire la relazione coi consumatori sollecitano la parteci-
pazione degli stessi attraverso la possibilità di restituire feedback su esigenze,
aspettative ed esperienze fatte con i servizi/prodotti aziendali. Temi comuni
sono testimonianze e recensioni dei clienti sui servizi o prodotti utilizzati.

I post legati a cause evidenziano programmi socialmente supportati dal-
l’azienda promuovendo cause e iniziative sociali meritevoli e incoraggiando
clienti e fan per supportarli.
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La categoria di post promozionali riguarda contenuti che portano i consu-
matori a intraprendere una decisione di acquisto. Contengono spesso dettagli
come prezzo, offerte promozionali, sconti sui prezzi, campioni gratuiti, cou-
pon e concorsi.

I post che cercano di costruire la “Comunità degli utenti” mirano a pro-
muovere un senso di identificazione della comunità e l’impegno con la stes-
sa, reclutando nuovi membri e incoraggiando la partecipazione degli stessi.
Temi comuni sono l’incoraggiamento dei fan a diventare membri della com-
munity online dell’azienda, riconoscere i fan (ad esempio menzionare il loro
nome, taggarli), utilizzare/sollecitare contenuti generati dagli utenti.

I post sui dipendenti dell’azienda presentano il punto di vista dei dipen-
denti su una serie di questioni, come le loro competenze tecniche, le loro fi-
losofie manageriali o i loro interessi personali, hobby e visioni del mondo.

Utilizzando questa specifica categorizzazione, è stata effettuata una codi-
fica dei post. La codifica, per il campione di post in esame (n = 215), è stata
effettuata manualmente da due degli autori, senza comunicare per identifica-
re le specifiche decisioni di codifica26. L’affidabilità della codifica è stata cal-
colata in base alla percentuale di accordo tra i due giudici (87,16%). Le di-
screpanze di codifica sono state risolte tramite discussione. Per ogni post
considerato vengono annotati il numero di reazioni ossia like, altre reazioni
(es. smile), commenti e condivisioni.

Risultati

Nel complesso nel periodo preso in esame (dicembre 2021-maggio 2023),
predominano i post di natura funzionale: la pagina viene utilizzata principal-
mente per comunicare aggiornamenti sui servizi o sul cambiamento degli stes-
si (N = 126; 58,60%). I post che fanno riferimento a emozioni all’interno del-
l’immagine o nella didascalia sono di gran lunga inferiori (N = 5; 2,32%). I
post di attualità, sebbene in numero inferiore rispetto ai post di natura funzio-
nale, costituiscono una delle categorie più rappresentate (N = 26; 12,09%). I
post promozionali costituiscono la terza categoria più rappresentata dopo i
post funzionali e quelli di attualità (N = 20; 9,30%). I post della categoria
“Risonanza del marchio” costituiscono il 4,65% del campione in esame, con
una frequenza di 10 post. I post educativi sono una categoria poco rappresen-
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tata con una frequenza di sette contenuti (3,25%). Quella più sottorappresen-
tata è la categoria dei post personali, che appaiono soltanto una volta (0,46%).
I post riguardanti i dipendenti non costituiscono una categoria ampia (N = 8;
3,72%) così come la categoria riguardante i post di interazione con i consu-
matori che è presente soltanto attraverso due post (0,93%). I post di natura
sociale, che nella classificazione introdotta da Tafesse e Wien27 vengono de-
finiti “legati alla causa”, sono presenti in otto contenuti (3,72%). Ne conse-
gue che le categorie più rappresentate sono quelle legate ai post funzionali,
alle promozioni e all’attualità (Tab. 1).

Tab. 1 - Frequenza dei post associati alle singole categorie

         Categoria                           Frequenze                           Percentuali

               Funzionali                                126                                        58,6
               Emozionali                                   5                                          2,33
               Esperenziali                                 2                                          0,93
               Promozionali                             20                                          9,3
               Marchio                                     10                                          4,65
               Educativi                                      7                                          3,26
               Attualità                                     26                                        12,09
               Personali                                      1                                          0,47
               Dipendenti                                   8                                          3,72
               Interazione                                   2                                          0,93
               Cause                                           8                                          3,72
                                                                215                                      100

Al fine di esplorare la relazione tra la tipologia di categoria di post e le
conseguenti reazioni degli utenti della pagina è stata portata avanti un’analisi
di tipo descrittivo, volta ad individuare il valore medio, la mediana e lo scar-
to quadratico medio del numero di like, reazioni varie (es. smile), commenti
e condivisioni per categoria di post.

Si è voluto aggiungere il valore della mediana, al fine di ottenere un indi-
ce di tendenza centrale che non risentisse troppo di valori estremi: come si
osserverebbe dalle distribuzioni (non inserite per motivi di spazio), infatti, il
numero dei comportamenti (like, condivisioni, commenti ecc.) legati ai sin-
goli post, può variare moltissimo in termini numerici, rendendo la media un
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27 W. Tafesse, A. Wien, A framework for categorizing social media posts cit., p. 3.



indice poco descrittivo. Infine, si è calcolato un valore che restituisse una
somma totale delle varie reazioni per categoria di post, come si può osservare
dalla tabella 1 e dalle figure 1 e 2.
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Fig. 1 - Valori medi per contenuto di Like, Commenti e Condivisioni.

Fig. 2 - Valori della mediana per contenuto di Like, Commenti e Condivisioni.

Come si può osservare dai grafici, alcune categorie di post non sono state
considerate a causa della poca numerosità: di conseguenza, sono state rimos-
se le categorie dei post esperienziali, personali e di interazione con i consu-
matori. I post relativi alla brand community sono completamente assenti.
L’analisi descrittiva è stata quindi stata svolta sulle restanti otto categorie:



come si può evincere dal grafico (Fig. 1) le categorie che hanno fatto regi-
strare picchi più elevati per quanto riguarda la media dei like, sono le catego-
rie riguardanti le promozioni (M = 119,2; DS = 89,1) e i post legati alla riso-
nanza del marchio (M = 113,3; DS = 74,9). Per quanto riguarda invece il va-
lore medio dei commenti, si assiste a un picco nella categoria dei post educa-
tivi (M = 64; DS = 105,7). Un altro picco coincide nuovamente con la cate-
goria delle promozioni (M = 119,2; DS = 89,18). Per quanto riguarda le con-
divisioni, il loro valore medio è chiaramente inferiore rispetto a quello di like
e commenti, con un piccolo picco sempre in coincidenza dei post promozio-
nali (punto 3 asse orizzontale, M = 15,1; DS = 17,4) e dei post legati alle
cause sociali (M = 12,6; DS = 9,9).

Conclusioni

Come si può osservare dalla frequenza dei post per categorie, emerge un
netto sbilanciamento verso la pubblicazione di post di natura funzionale: si
tratta, come si è detto, più volte di post che evidenziano gli attributi funzio-
nali dei prodotti e dei servizi aziendali. In genere, questi post promuovono i
vantaggi dei prodotti e dei servizi aziendali in base a criteri di prestazioni,
qualità, accessibilità, ecc.

Tuttavia, come si è accennato nella parte introduttiva, la funzionalità di
un canale social dovrebbe andare oltre la semplice informazione relativa ai
servizi, per diventare un canale di interazione con l’utenza: da questo punto
di vista si deve notare la quasi totale assenza dalla presente analisi di alcune
categorie di post che rientrerebbero nella macrocategoria dell’interazione con
il cliente/utente28 (mancano infatti post ricollegabili alle categorie interazione
con l’utenza, brand community, post personali, post emozionali). La mancan-
za di post legati alla costruzione della brand community può essere rischioso
in relazione agli obiettivi futuri dell’azienda: sebbene anche in altri contesti
non siano molto presenti, in quanto molto complicato creare un senso di
identificazione e in generale di comunità attorno a un marchio o a un’azienda
(in questo caso l’AMTS) potrebbe essere però utile cercare di creare un lega-
me con i soggetti che sono coinvolti con l’azienda: non vanno dimenticati in-
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28 Non sorprendono, se si considera questa prospettiva, le numerose critiche in forma di
commenti, sotto post che spesso non riguardano il tema della critica da parte dell’utente. Sarebbe
opportuno progettare uno spazio, motivandolo adeguatamente, in cui gli utenti possono interagi-
re con l’azienda e che restituisca la sensazione dell’ascolto attivo (si pensi ad esempio alla possi-
bilità di creare dei doodle che andrebbero compilati dall’utenza al fine di indicare le criticità rile-
vate nell’ambito del servizio).



fatti gli utilizzatori di un incentivo come il Catania Tu-Go29 (circa 10.000
utenti) che in qualche modo costituiscono una possibile comunità di utenti
che potrebbe diventare una base di utenza su cui lavorare. Si pensi ad esem-
pio alla necessità di creare un legame con questo gruppo di utenti che potreb-
bero lasciare l’azienda dopo la rimozione dell’incentivo, mentre una rifles-
sione analoga la si potrebbe fare con gli studenti universitari di Catania, che
sebbene preferiscano con tutta probabilità un mezzo come la metro, costitui-
scono l’altra grande comunità di utenti che in qualche modo interagisce con
l’azienda in virtù degli sconti riservati proprio agli studenti tramite le specifi-
che convenzioni tra ateneo e azienda30. Altre categorie di post decisamente
sottorappresentate sono quelle relative ai post esperienziali e educativi: i pri-
mi rappresentano le azioni incarnate, i secondi rappresentano spiegazioni di
come funzionano i servizi o tutto ciò che potrebbe riguardare azioni connesse
ai servizi e prodotti tipici dell’azienda.

Per quanto riguarda il secondo step, l’analisi descrittiva che ha riguardato
gli indici di tendenza centrale delle reazioni alle singole categorie, fa emerge-
re un dato abbastanza consolidato in letteratura, ossia che i post promozionali
sono capaci di generare un’attenzione più forte intorno al canale social, come
si può evidenziare dall’analisi svolta e come si può osservare dal grafico che
mostra dei picchi nei valori medi proprio nel punto coincidente con la cate-
goria delle promozioni. Dal punto di vista di una possibile strategia, derivan-
te da questa prima analisi, si potrebbe concludere che dedicare spazio alle
promozioni potrebbe portare a un incremento di interesse da parte degli uten-
ti della pagina: focalizzarsi tuttavia soltanto su alcune iniziative come Cata-
nia Tu-Go o le iniziative presentate durante specifici periodi dell’anno, po-
trebbe limitare la portata che le promozioni hanno sull’interazione con
l’utenza: in sostanza potrebbe essere utile incrementare le promozioni e pub-
blicizzarle adeguatamente sulla pagina Facebook (si potrebbe pensare ad
esempio a delle promozioni mensili riguardanti certe categorie di soggetti
ecc.).

Sebbene sottorappresentata in termini numerici, vi è una categoria che ha
suscitato reazioni interessanti: la categoria riguardante i post educativi, è
quella che ha suscitato un numero di commenti maggiore in media rispetto
alle altre categorie. Scarsi appaiono invece a ogni livello delle categorie pro-
poste i valori medi delle condivisioni, ad eccezione del valore medio di con-
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29 Si tratta di un abbonamento integrato per bus, metro e parcheggi scambiatori fruibile a 20
euro annui con l’obiettivo di ridurre sensibilmente l’utilizzo dell’auto privata per muoversi in
città.

30 Trasporti e mobilità | Università di Catania (unict.it) (visionato il 25 ottobre 2023).



divisioni per la categoria delle promozioni e di quella relativa alle cause so-
ciali, lievemente più elevati rispetto alle altre categorie. Si tratta di un dato
importante se si considera che il comportamento di condivisione è quello che
più espone l’utente: condividere un post significa in qualche modo associarsi
a uno specifico marchio/azienda o al contenuto del post.

Limiti dello studio

Dopo aver descritto i principali risultati ottenuti da questa prima analisi,
va precisato che quest’ultima ha dei limiti, che potrebbero essere superati con
opportuni miglioramenti. Innanzitutto, l’analisi è limitata soltanto al periodo
che va da dicembre 2021 a maggio 2023, non essendo stati presi in conside-
razione, i post precedenti e successivi alle date considerate. Va sottolineato
inoltre come non sempre vi sia stata chiarezza sulla collocazione dei post per
categoria: non è infrequente che i post potessero essere collocati in più cate-
gorie. In questo caso si aprirebbero due alternative: da un lato eliminare i
post, dall’altro collocarli in più categorie per non perdere informazioni pre-
ziose. Potrebbe essere utile da questo punto di vista adottare il framework
presentato per la codifica dei posts, per sviluppare un programma di pubbli-
cazione dei post che sia fedele alla categorizzazione, in vista di future misu-
razioni più accurate dell’impatto dei post sulle reazioni degli utenti della pa-
gina circa le strategie commerciali proposte. In ogni caso non è uno svantag-
gio unire in uno stesso post più categorie: è il caso abbastanza frequente di
quei post principalmente funzionali ma che richiamavano a una dimensione
emotiva, nella didascalia o nell’immagine che costituiva il post. Uno studio
futuro dovrebbe tenere in considerazione questo aspetto.

Potrebbe essere utile inoltre raffinare maggiormente la categoria dei post
funzionali: durante la categorizzazione dei post, infatti, sono emerse nuove
categorie non identificate dal lavoro di Tafesse e Wien31 probabilmente a
causa della specificità dell’azienda in esame. Un esempio tipico che andreb-
be riconsiderato per analisi e studi futuri è l’impatto delle innovazioni tecno-
logiche introdotte nell’azienda e che ricadono sull’utenza. In questo caso la
categorizzazione proposta non prevedeva l’introduzione di nuove tecnologie
ma nel periodo considerato sono stati molteplici i post che comunicavano
all’utenza l’introduzione varie novità (es. sistemi di videosorveglianza per
ZTL, nuove applicazioni per gestire la sosta/parcheggi, ecc.). Altre sottocate-
gorie che potrebbero essere introdotte all’interno dei post di natura funziona-
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31 W. Tafesse, A. Wien, A framework for categorizing social media posts cit., p. 3.



le sono quelle relative alle linee di prodotto e/o servizi specifici come, ad
esempio, i sistemi di sharing, le linee BRT, i parcheggi scambiatori, le strisce
blu, ecc. Questa ulteriore suddivisione potrebbe aiutare a comprendere me-
glio le reazioni dell’utenza. In sostanza, i risultati ottenuti sebbene indicativi
di una tendenza abbastanza definita, soprattutto per ciò che concerne il peso
delle promozioni sulle interazioni con l’utenza, sono suscettibili di migliora-
mento.

ABSTRACT

Il presente studio ha come oggetto lo studio della pagina Facebook aziendale di
un’azienda di trasporto pubblico al fine di analizzare la strategia di pubblicazione dei
post e le reazioni ad essi, utilizzando categorie di codifica esistenti in letteratura.
L’analisi del contenuto svolta, mostra come nella pagina predominino i contenuti di
natura funzionale, mentre mancano quasi del tutto i contenuti volti a creare interazione
con l’utenza. Le categorie che suscitano più reazioni, sono quelle relative ai post di na-
tura promozionale, mentre i post di tipo educativo, sono quelli che suscitano più com-
menti. Il numero di condivisioni per tutte le categorie è molto basso. I risultati ottenuti
potrebbero essere utilizzati al fine di ottimizzare la strategia di pubblicazione dei post
da parte dell’azienda.

The present exploratory research deals with the study of a public transport compa-
ny’s Facebook page: the main objective is to analyze the publication strategy of the
post monitoring the reactions to them, using existing coding categories in the literature.
The analysis of the content carried out shows that the page is dominated by content of
a functional nature, while content aimed at creating interaction with users is almost
completely missing. Promotional post category elicited more reactions (likes), while
educational post aroused more comments. The number of shares for all categories is
very low. The results obtained could be used to optimize the company’s publication
strategy.
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