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Introduzione 

 

L’idea per questa tesi è nata a seguito della frequenza del laboratorio Web reputation and 

privacy presieduto dal Dott. Bartolomeo Meletti, collaboratore di CREATe (Copyright 

Education Creative Director) presso l’Università di Glasgow, e coordinato dalla docente 

Marina Caporale, professoressa di Diritto dei Media. Il pensiero che ha guidato l’intera 

trattazione è stato quello di analizzare come il diritto tuteli la reputazione, in particolar modo 

quella commerciale, la quale, a seguito dell’avvento delle nuove tecnologie, può essere 

ampiamente valorizzata in Rete, ma anche maggiormente esposta, messa a rischio e 

vulnerabile. È così che l’analisi condotta ha considerato gli strumenti, anche giuridici, di tutela 

e promozione a disposizione di imprese e privati.  

Il tema della reputazione online, negli ultimi anni, ha assunto un ruolo sempre più importante 

per persone, aziende, brand, servizi e prodotti. Il Web, infatti, è divenuto uno spazio in cui è 

essenziale essere presenti e operare al fine di ricavare un vantaggio competitivo. In questo 

senso sempre più imprese investono ed investiranno in reputazione, consapevoli che la stima 

di cui si gode in Rete è un fattore determinante per chi voglia operare sul mercato, tanto che 

la reputazione viene, ormai, di fatto, equiparata ad un vero e proprio bene aziendale, il cui 

valore assume oggi rilievo primario (Previti, p. 24). In questo scenario il legame tra le imprese 

e il territorio in cui esse operano è divenuto un fattore di differenziazione e unicità per 

aumentare la competitività delle attività locali e la loro attrattività.  La valorizzazione del 

territorio, la sua esistenza nel tempo e la distinzione con altri contesti si gioca, infatti, su 

elementi di qualità, efficienza e identità territoriale che devono essere comunicati in maniera 

strategica. Soprattutto nel settore alimentare non è inusuale collegare un brand al territorio di 

appartenenza, in un periodo storico nel quale i localismi acquistano attenzione sia da parte 

della grande distribuzione che dai consumatori. 

I meccanismi virali di trasferimento delle informazioni e delle emozioni online tendono a 

legare in modo sempre più stretto l’evoluzione della reputazione individuale e di quella 

collettiva. La web reputation non consiste solo nella semplice proiezione dell’immagine di 

cui si gode nel mondo reale, ma nel creare, mantenere e consolidare una solida reputazione 

adeguata alle rispettive esigenze, attraverso i nuovi mezzi di comunicazione (es. Facebook, 

Twitter, Instagram, blog, notizie online ecc..). La reputazione online e l’identità digitale sono 

il principale biglietto da visita di un brand o di un individuo, la cui credibilità e conseguente 



successo personale o aziendale, dipendono semplicemente dalla prima impressione degli 

utenti che navigano in Rete e che percepiscono, positivamente o negativamente, l’immagine 

digitale descritta attraverso le notizie, opinioni, discussioni e qualsiasi altro contenuto 

condiviso. Tramite commenti, foto, recensioni, feedback circa un prodotto acquistato, una 

personale esperienza, un servizio di cui si è usufruito o la descrizione del territorio visitato 

(solo per citare qualche esempio) si concorre alla definizione della reputazione digitale. Essa, 

infatti, costituisce un valore solo in parte costruito e controllato dal soggetto, perché necessita 

di un giudizio altrui, necessario per determinarne l’essenza (Previti, p. 25). Ecco allora che 

l’analisi e l’interpretazione delle conversazioni sono un’attività indispensabile per la tutela 

della visibilità e della credibilità dei soggetti coinvolti. Per le aziende monitorare, difendere e 

valorizzare il proprio nome o prodotto significa creare una rendita per il futuro, basata sulla 

fiducia del pubblico verso l’impresa e sulle emozioni positive associate ai suoi prodotti e 

servizi. Avere coscienza degli strumenti di protezione e valorizzazione del proprio marchio è 

assolutamente necessario, parallelo e talvolta anche sostitutivo di un intervento esercitato in 

un eventuale giudizio di tutela. Sapere come promuovere in maniera efficace il proprio brand, 

prevenire e difenderlo in modo tempestivo da possibili lesioni è d’obbligo per mantenere una 

percezione positiva della propria realtà. Queste idee sono servite come premesse per condurre 

delle riflessioni anche in altri ambiti disciplinari e realizzare un’analisi su un caso specifico. 

L’obiettivo della presente trattazione è quello di focalizzare l’attenzione sul tema della web 

reputation valutando l’importanza assunta dalla comunicazione online nella promozione del 

territorio. Vantare una buona presenza nel Web circa una particolare destinazione concorre 

ad aumentare il vantaggio competitivo delle imprese legate a quella precisa area geografica. 

Il metodo utilizzato per indagare la tematica oggetto di studio si basa sull’integrazione 

dell’analisi della letteratura e delle normative in materia, oltre che di una ricerca condotta su 

un preciso caso, scelto in quanto paradigmatico in termini di relazioni tra vantaggio 

competitivo delle imprese e territorio. L’analisi del caso Prosecco non è stata casuale, ma è 

ricaduta su un prodotto particolare, tutelato da una denominazione di origine e quindi da una 

precisa protezione in ogni fase di produzione e da un sistema di tutele conseguenti al suo 

riconoscimento. In questo caso la difesa giuridica è a garanzia delle caratteristiche del 

prodotto con specifiche regole. La ricerca mira inoltre a comprendere qual è la percezione 

online del Prosecco Superiore DOCG. Oltre a valutare l’immagine del prodotto in Italia e 

all’estero, si è mossi dall’idea che alcuni fattori, come lo stretto rapporto che il prodotto ha 



con il territorio, la recente riscoperta della marca locale, il valore della tradizione, il tema della 

sostenibilità, del rispetto dell’ambiente e la candidatura Unesco delle Colline di Conegliano-

Valdobbiadene possano aumentare la percezione positiva del Prosecco e siano delle 

opportunità per il miglioramento del brand. Altri elementi, invece, come la vendita del falso 

online e l’impatto ambientale della produzione si ritiene possano danneggiare la sua 

immagine e diminuire il suo valore. La comunicazione ha assunto un ruolo centrale per la 

promozione del vino e del suo legame con il territorio e ogni possibile danno di immagine 

deve essere contenuto e riparato tempestivamente.  

Nel campo della web reputation è indispensabile un’attenta e costante opera di quanto si dice 

online sul proprio brand e bisogna essere in grado di prevenire o rispondere prontamente a 

possibili lesioni. Nello specifico, per indagare questa tematica, è stato necessario definire 

diversi aspetti. È per questo che il primo capitolo della tesi intende spiegare a cosa fa 

riferimento il termine reputazione, sia online che offline, la sua evoluzione a seguito 

dell’avvento delle nuove tecnologie e il suo inquadramento dal punto di vista giuridico. 

Numerose e frequenti, infatti, sono le pratiche di violazione online di essa, ma anche gli 

strumenti messi a disposizione per proteggere la reputazione in caso di diffamazione. È 

importante avere coscienza e consapevolezza dei mezzi e delle pratiche con le quali potersi 

difendere nel momento in cui viene arrecata una lesione per vedere ristabilita la propria 

immagine.  

Il secondo capitolo approfondisce il legame tra la reputazione e lo sviluppo della marca locale, 

osservando la recente riscoperta delle proprie radici e del luogo in cui un bene viene prodotto 

valutando il ruolo strategico assunto dal turismo enogastronomico. Il marchio aziendale, oggi, 

è riconoscibile grazie al suo posizionamento nel mercato, ma anche nei motori di ricerca e 

rispetto alla concorrenza verso la quale il luogo in cui un bene è realizzato diviene un fattore 

distintivo. Il terzo capitolo definisce, illustra, spiega le caratteristiche, le diverse 

denominazione del Prosecco e le peculiarità del territorio in cui è coltivato. Dopo alcuni brevi 

cenni storici si è passati ad osservare il panorama giuridico della produzione del vino, le 

finalità, i compiti e le attività del Consorzio di Tutela Conegliano Valdobbiadene con un focus 

particolare alle iniziative di promozione online e i social media tramite i quali lavora. Il quarto 

capitolo, infine, illustra la ricerca svolta grazie all’aiuto della società di consulenza Noima 

s.r.l.s, startup innovativa padovana specializzata in soluzioni digitali avanzate per la gestione 

della reputazione online, tramite la quale si è tentato di monitorare la reputazione del 



Prosecco. Per farlo è stato utilizzato il software di semantica Talkwalker. Quest’ultimo è uno 

strumento di web monitoring per l’analisi e la misurazione della reputazione online, 

dell’identità di un brand o di un singolo individuo in grado di simulare attività umane di 

ricerca scandagliando social network, siti, blog e di analizzare tutto ciò che appare in Rete in 

relazione al prodotto, di produrre report quantitativi e qualitativi e di generare alert automatici 

non appena si rilevano commenti o interventi critici. La collaborazione al progetto di Noima 

è stata fondamentale per servirsi di un software avanzato di indagine utilizzato dalle aziende 

e per conoscere una realtà lavorativa giovane e dinamica. L’indagine è circoscritta ad un arco 

temporale limitato a 31 giorni e non può di conseguenza considerarsi rappresentativa dello 

stato generale della reputazione che vanta il Prosecco online. Essa è stata perfezionata 

secondo le metriche richieste dal software e adattata ai dati raggruppati nel mese considerato. 

Può intendersi come un primo test che ha permesso di ricavare alcuni spunti e dare 

fondamento a riflessioni originali su un tema sempre più rilevante e significativo per le 

aziende. I risultati raccolti sono interessanti e verranno esaminati nel dettaglio nell’ultima 

parte dell’elaborato, cercando di definire la qualità e le opportunità della reputazione online 

del prodotto e evidenziare potenziali minacce alle quali è esposto. 

Il contesto in cui ha voluto inserirsi l’indagine rientra nella descrizione e approfondimento di 

un recente tema di ricerca qual è la web reputation valutando come il diritto tuteli la 

reputazione, in particolare quella commerciale, e vuole dimostrare come il territorio abbia 

assunto per le imprese un ruolo sempre più attivo, evolvendo da semplice luogo di scelta 

localizzativa a elemento in grado di fornire un fecondo contributo al loro sviluppo. Questa 

condizione ha permesso di acquisire ulteriore competitività alla marca locale che deve essere 

efficacemente promossa in Rete tramite la descrizione delle peculiarità del territorio e i suoi 

prodotti. 

 

 

 

 

 

 

 



Riflessioni conclusive 

La reputazione online, negli ultimi anni, ha assunto un ruolo centrale per persone, aziende, 

brand, servizi e prodotti. Difendere e valorizzare il proprio nome significa creare una rendita 

per il futuro, basata sulla fiducia del pubblico verso l’impresa e sulle emozioni positive 

associate ai suoi prodotti e servizi. Lo scopo che ha guidato l’indagine effettuata è stato quello 

di comprendere quale sia la percezione del Prosecco Superiore DOCG valutando la sua 

immagine in Italia e all’estero e lo stretto rapporto che il prodotto ha con il territorio. La 

recente riscoperta delle tradizioni locali, delle proprie radici e del luogo in cui un bene viene 

realizzato sono elementi che esaltano il legame tra prodotto e territorio e un canale su cui 

investire per attrarre turismo. In questo caso è stato interessante valutare il ruolo strategico 

che ha assunto il turismo enogastronomico e le strategie di promozione e difesa messe in atto 

nel distretto di Conegliano-Valdobbiadene, terra in cui viene prodotto il Prosecco DOCG.  

Il tentativo di qualificare la consistenza dei dati raccolti in relazione alla reputazione online 

del Prosecco, anche se l’analisi è stata condotta per varie ragioni in termini circoscritti, porta 

a concludere che la maggior parte delle ipotesi avanzate lungo il corso della trattazione 

abbiano trovato un certo riscontro positivo. Si può affermare, infatti, che il Prosecco 

proveniente dalle Colline dell’Alta Marca abbia in generale una buona considerazione e che 

il suo prestigio sia strettamente collegato all’apprezzamento del territorio in cui viene 

realizzato. Nonostante non sia stata svolta un’analisi puntuale, post per post, dei dati di 

Talkwalker provenienti dai social network si è potuto constatare che Twitter e Instagram sono 

i portali in cui sono state registrate le maggiori menzioni del prodotto. A questo proposito è 

importante sottolineare che Instagram, social network molto legato alle immagini e fotografie, 

è un ottimo strumento per diffondere e riscuotere grande apprezzamento per il paesaggio 

ritratto da moltissimi utenti dei vigneti e delle Colline candidate a divenire Patrimonio 

dell’Umanità. Gli iscritti ad Instagram pubblicano numerose foto mentre stanno degustando 

un calice di Prosecco o descrivendo la bellezza di questi paesaggi. Su Twitter, invece, sono 

stati realizzati diversi contest con l’hashtag #ProseccoCV (intendendo Conegliano-

Valdobbiadene) o #ProseccoDocg. La maggior parte dei commenti sono mirati a conoscere e 

scoprire la diversa offerta del Prosecco, le menzioni di questo e le differenze tra i terreni di 

produzione. Tutti i canali social si è visto essere il trampolino per far conoscere le iniziative, 

gli eventi e le escursioni che avranno sede nel territorio. Il cuore del monitoraggio, però, ha 



considerato le notizie derivanti da blog, notizie online, quotidiani, periodici, comunicati 

stampa, forum e agenzie stampa. Dopo aver filtrato i dati provenienti dal software di 

Semantical Opinion e averli assegnati ad una precisa categoria si è potuto osservare come la 

maggior parte dei contenuti siano legati al territorio e al tema della sostenibilità. Analizzando 

il grafico (figura 14) la categoria “altro” è quella comprendente il maggior numero di 

menzioni. Questo si spiega esaminando come i software di monitoraggio lavorino, poiché essi 

sono impostati per raccogliere ogni parola, commento o riferimento alla keyword inserita, 

riportando una quota elevata di elementi. In questo caso in “altro” sono state inserite 

informazioni e sponsorizzazioni di tipo commerciale, abbinamenti culinari e dati tecnici 

relativi alla vendita. 

Nell’arco di tempo considerato le notizie positive pubblicate attorno al territorio sono state 

molto frequenti. In particolare, gli accenni a manifestazioni e eventi enoturistici alla scoperta 

della zona e delle sue tradizioni hanno avuto grande risonanza. In merito alla candidatura 

Unesco delle Colline di Conegliano-Valdobbiadene, invece, sono state riportate alcune 

criticità e accuse soprattutto da parte di Legambiente. Tali contestazioni però non sono state 

diffuse in modo virale nei social e non hanno contribuito a deteriorare l’immagine della 

denominazione. Il giudizio complessivo in merito al possibile sito Unesco non appare 

comunque entusiasmante, a discapito di quanto ipotizzato inizialmente. Si pensava, infatti, 

che questa nomina potesse aumentare in modo positivo la reputazione della zona. Altre 

problematiche investono il tema della sostenibilità poiché si percepisce una certa urgenza e 

preoccupazione circa la volontà di proteggere, preservare e conservare al meglio il territorio, 

servendosi di metodi a basso impatto ambientale, riducendo l’inquinamento, promuovendo la 

vendita del Prosecco biologico e recuperando l’identità di vigneti abbandonati come nel caso 

del progetto Nel cuore di Asolo, un vigneto ritrovato. In questo scenario appare abbastanza 

evidente come il territorio e l’ambiente giochino un ruolo cruciale per la percezione e la 

crescita del settore vinicolo. Nel breve arco di tempo considerato sono state rilevate poche 

informazioni inerenti al tema della contraffazione. Prima di avviare l’indagine si era partiti 

presupponendo questo fosse un argomento particolarmente sensibile e delicato da analizzare 

poiché molto spesso si sente parlare di numerosi casi di contraffazione e vendita di falsi 

prodotti online. In questa analisi alcune menzioni sono riferite al Prosecco realizzato in 

Australia o alla necessità, espressa in occasione di particolari convegni legati alle 

certificazioni alimentari, di aumentare i livelli di trasparenza. La percentuale di dati inerenti 



a questa categoria è comunque molto bassa in questo specifico mese e a favore della messa a 

punto di sistemi volti a migliorare, tutelare e proteggere il settore dai competitors. Queste 

potenziali minacce alla reputazione non si sono trasformate quindi in danni reali, ma è 

doveroso sottolineare come l’arco di tempo considerato non possa essere garanzia di validità 

assoluta circa la possibilità di imminenti lesioni d’immagine del prodotto o del territorio. Nel 

Web, infatti, la velocità con cui le informazioni si propagano non trova corrispondenza con 

altri media. In Rete è quindi possibile ledere la reputazione altrui attraverso uno strumento 

potentissimo che non conosce limiti di spazio e tempo ed è alla portata di chiunque. Proprio 

per questo elementi improvvisi e inaspettati possono produrre un effetto negativo sulla 

reputazione online di una persona o di un’organizzazione e ciò può interferire con le sue 

attività personali o di business. Essendo il maggior numero delle crisi reputazioni non 

prevedibili nessuno può risultare totalmente immune da attacchi lesivi della propria 

reputazione. Quello che allora anche il Consorzio di Tutela di Conegliano Valdobbiadene può 

fare in vista di una sua protezione futura è dotarsi di una serie di strumenti in grado di 

monitorare e intercettare i primi segnali di crisi. Il monitoraggio costante della web reputation 

del Prosecco è necessario per intervenire tempestivamente in caso di necessità. L’idea che ha 

guidato l’intera trattazione, infatti, è stata quella di analizzare come il diritto tuteli la 

reputazione, in particolare quella commerciale, la quale, a seguito dell’avvento delle nuove 

tecnologie, può essere ampiamente valorizzata in Rete, ma anche maggiormente esposta, 

messa a rischio e vulnerabile di subire danni alla propria immagine. È così che l’analisi 

condotta ha considerato gli strumenti, anche giuridici, di tutela e promozione a disposizione 

di imprese e privati. Avere coscienza dei meccanismi di difesa e valorizzazione del proprio 

marchio è assolutamente necessario, parallelo e talvolta anche sostitutivo di un intervento 

esercitato in un eventuale giudizio di tutela. Saper promuovere, prevenire e difendere il 

proprio brand da possibili lesioni è essenziale per mantenere un buon nome.  

La sorveglianza continua all’interno delle pagine Internet consente all’azienda di conoscere 

eventuali usi impropri e non autorizzati del marchio, di commenti denigratori, di utilizzi 

abusivi dei nomi di dominio, di vere e proprie contraffazioni, nonché di eventuali depositi, da 

parte di soggetti terzi, di domande di marchio in potenziale conflitto con il proprio. La 

personalità dei soggetti e la notorietà delle aziende possono essere pregiudicate dalla 

diffusione di informazioni di carattere denigratorio. Alla diffusione di notizie inesatte, 

incomplete e diffamatorie può riflettersi la potenzialità di vedere ridotto il proprio reddito, 



nonché la lesione del valore del gruppo. Per questo motivo ogni attività di contrasto verso 

queste forme di attacco alla propria immagine deve essere messa in atto. La diffamazione 

commessa a mezzo Internet costituisce un’ipotesi aggravata ai sensi dell’art. 595, comma 3, 

del Codice Penale, in quanto commessa con altro (rispetto alla stampa) mezzo di pubblicità. 

In questo caso la pena prevista è da sei mesi a tre anni di reclusione e della multa non inferiore 

a € 516. Il Consorzio ha la facoltà di segnalare eventuali abusi riscontrati in Rete e in questo 

caso gli ISP, ovvero gli Internet service provider, hanno l’obbligo di rimuovere i contenuti 

diffamatori immessi da privati. I motori di ricerca, inoltre, a seguito della richiesta da parte 

dell’interessato ed in presenza di determinate condizioni, sono obbligati ad eliminare 

dall’elenco dei risultati offerti i link verso pagine web pubblicate da terzi, contenenti dati 

suscettibili di violare il diritto alla privacy del richiedente. Tale diritto è denominato come 

diritto all’oblio, ovvero la facoltà di non restare esposti a tempo indeterminato a danni che 

può arrecare all’onore e alla reputazione di ciascuno una data notizia. Le richieste di 

deindicizzazione rivolte direttamente al motore di ricerca sono possibili ogni qual volta la 

lesione della reputazione dell’azienda passi attraverso l’offesa della reputazione delle persone 

fisiche che la rappresentano. Alcune semplici procedure passano attraverso la compilazione 

di alcuni moduli messi a disposizione da portali come Facebook, Blogger, YouTube in cui è 

possibile indicare i fondamenti del reclamo. Altri strumenti di tutela riguardano la possibilità 

di rettifica sul sito che ha diffuso la notizia denigratoria, quale modalità anche parzialmente 

riparatrice, in aggiunta al risarcimento del danno, la querela direttamente sporta alla Polizia 

Postale o alla Procura della Repubblica e la diffida. Conoscere le regole che disciplinano la 

reputazione e i reati di diffamazione è necessario per muoversi con consapevolezza e cautela 

in Rete, senza il rischio di arrecare offesa e potendo così realizzare piani reputazioni di 

successo senza interferenze. 

Dal quadro così descritto è possibile affermare che la marca locale e il legame con il territorio 

siano elementi differenzianti, verso i quali il pubblico è attratto. Il ruolo assunto dal territorio 

è inteso come fattore distintivo e peculiare del Prosecco Superiore DOCG poiché concorre 

alla costruzione della sua identità, posizionamento e immagine nel mercato. La scelta di 

analizzare il Prosecco non è stata casuale, ma è ricaduta su un prodotto particolare, protetto 

da una denominazione di origine e quindi da un preciso presidio in ogni fase di produzione e 

da un sistema di tutele conseguenti al riconoscimento. In questo caso la tutela giuridica è a 

garanzia delle caratteristiche del prodotto con specifiche regole. 



L’analisi effettuata offre una panoramica, seppur limitata, su un recente tema di interesse e 

ricerca quale è la web reputation. L’indagine realizzata grazie a Noima è circoscritta e può 

intendersi come un primo test grazie al quale è stato possibile ricavare spunti originali di 

riflessione in merito alla presenza online del Prosecco e fornire alcune indicazioni sui 

principali aspetti da considerare in relazione al prodotto. La ricerca è stata perfezionata in 

base alle metriche richieste dal software e adattata successivamente ai dati raccolti. Essa ha 

rappresentato un’occasione per conoscere concretamente una realtà di consulenza come 

Noima, avendo imparato a lavorare con strumenti digitali per cui le aziende sono disposte a 

pagare molto per conoscere i risultati legati al proprio marchio. La grande disponibilità e aiuto 

dimostrato da Noima sono stati fondamentali per la realizzazione del progetto, non avendo 

altrimenti avuto la possibilità di accedere a servizi avanzati di monitoraggio. La 

collaborazione con l’azienda mi ha permesso di conoscere una realtà lavorativa e di ricerca 

giovane, dinamica e professionale. Il principale limite riscontrato è stato quello della 

mancanza di tempo per svolgere un’indagine più corposa e dettagliata. La tesi mira comunque 

a dare un contributo in campo agroalimentare avendo studiato un prodotto conosciuto, amato 

e apprezzato in tutto il mondo: il Prosecco. Da questa esperienza si può arrivare a sostenere 

che, considerato lo stretto legame che il territorio ha con l’impresa in termini di sviluppo 

strategico del proprio valore e vantaggio competitivo, tutte le aziende che operano online 

dovrebbero valutare e monitorare lo stato della propria reputazione. Considerato che qualsiasi 

azienda dotata di un minimo di riconoscimento presso i terzi è inevitabilmente presente nello 

spazio telematico, ove cura, diffonde e promuove il proprio brand e la propria immagine 

commerciale, tutti gli strumenti informatici attraverso cui questa presenza si realizza devono 

essere adeguatamente tutelati e protetti da attacchi esterni al fine di preservare la 

considerazione della stessa presso l’utenza. Spesso gli strumenti di monitoraggio gratuiti non 

sono sufficienti per avere un quadro esaustivo della percezione del brand in Rete e per questo, 

a volte, bisogna essere disposti a richiedere la consulenza di esperti informatici che, operando 

con software a pagamento specifici, sono in grado di contrastare in modo efficace eventuali 

minacce o risolvere situazioni di crisi. Il Web sarà sempre di più uno spazio fondamentale per 

la promozione del proprio marchio e per la valorizzazione di qualsiasi attività; di conseguenza 

prevenire danni di immagine o operare per migliorare la percezione degli utenti sarà 

un’attività imprescindibile in tutti i settori. 
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