
 

 

ALMA MATER STUDIORUM - UNIVERSITA' DI BOLOGNA 

SCUOLA DI LETTERE E BENI CULTURALI 

 

 

Corso di laurea magistrale in  

Scienze della Comunicazione Pubblica e Sociale 

 

 

 

Food marketing 2.0: il web come piattaforma emozionale per il consumatore 
social. 

Studio di caso: Milka e Kinder 

 

 

 

Tesi di laurea in  

 Sociologia della Comunicazione Multimediale 

 

 

 

Relatore Prof.ssa Saveria Capecchi 

Correlatore Prof. Massimo Di Menna 

 

Presentata da 

Alessia Poletti 

 

 

Sessione  

ΙΙΙ 

Anno accademico 

2014-2015 



 

 

Food marketing 2.0: il web come piattaforma emozionale per il 
consumatore social. 

Studio di caso: Milka e Kinder 

 

INDICE 

INTRODUZIONE       1 

Prima Parte 

CAPITOLO 1       

DAL MARKETING NON-CONVENZIONALE AL SOCIETING: IL CONSUMO 
COME FATTO SOCIALE 

1.1 –  Da Consumatore a Prosumer              3 
 

1.2 –  L’acquisto di esperienze: tra nuovi consumatori e opportunità per le aziende         6 
  
1.3 –  Co-creazione di valore e strategie aziendali di collaborazione: il caso Mulino Bianco    11   

 

CAPITOLO 2 

SOCIAL MEDIA MARKETING DEL PRODOTTO ALIMENTARE E 
SPREADABILITY DEI CONTENUTI 
 
2.1 – Dalla grande campagna pubblicitaria alle microstrategie iterative del Web 2.0:  

la pianificazione di una strategia di social media marketing        18 
 

 
2.2 – Il ruolo del Web 2.0 nell’ “economia del dono”: perché il brand deve valorizzare la 

partecipazione del suo  pubblico           24 
 
2.3 – Narrazione transmediale e Ascolto: le due variabili alla base del coinvolgimento     29

           

 
2.4 –  Progettare la diffondibilità: le caratteristiche di un contenuto “spreadable”      35

    
   



 

 

Seconda parte 

CAPITOLO 3 

IL FOOD TRA WEB E SOCIAL: LE DUE FACCE DELLA COMUNICAZIONE 
NEL SETTORE AGROALIMENTARE 

3.1 – I punti chiave di un piano di web marketing          41 

3.2 – Strategie non convenzionali e pianificazione di eventi         48
         

3.3 – Social network e Food: le potenzialità di un binomio vincente                  54
          

3.3.1 – Facebook             61 

3.3.2 – Twitter             65 

3.3.3 – YouTube             67 

3.3.4 – Instagram             68 

 

CAPITOLO 4 

MILKA E KINDER: QUANDO IL CIOCCOLATO DIVENTA “SOCIAL”. 
STUDIO DI CASO 

4.1 – Milka: l’Ultimo Quadratino            70 

4.2 – Kinder cereali: la Promessa Mantenuta          78 

4.2.1 – La divisione dei ruoli Uomo – Donna: come viene rappresentato il nucleo familiare 
nella società odierna?             85 

 

CONCLUSIONI                      89 

 

BIBLIOGRAFIA                      91 

 

SITOGRAFIA                      95



 

 

ABSTRACT 

 

Al centro del marketing moderno non vi è più il consumatore passivo, ma il prosumer1 diventato 

protagonista di una comunicazione modellata su di lui, di emozioni studiate per diventare 

esperienze e quindi anche di valori di cui si fa portavoce, mediante l’acquisto dei prodotti o dei 

servizi di un determinato brand. 

Il prodotto è oggi un concetto, una storia di qualità ma anche un’esperienza, mentre l’interazione sta 

alla base della gratificazione edonistica di ciascuno, all’interno di un contesto sociale. 

Il primo capitolo si concentra su come il Web 2.0 è divenuto, in breve tempo, il regno di termini 

quali co-creazione, valore di legame, engagement e consumer empowerment, supportati dallo 

sviluppo delle tecnologie digitali e dall’avvento dei social network come canali che hanno 

rivoluzionato il modo di fare comunicazione, anche nel settore Food, terreno di analisi 

dell’elaborato. 

Sulla co-progettazione si fonda il nuovo modello d’impresa, aperto ai bisogni dei suoi destinatari, ai 

loro suggerimenti e alle loro idee, dove a fare da sfondo è l’apprendimento da parte e verso di tutti, 

che consenta di reagire prontamente all’evoluzione costante del mercato.  

Il tema del secondo capitolo saranno le strategie aziendali di marketing, in quanto a quelle 

tradizionali è ora necessario affiancare una precisa attività di pianificazione media, costituita dai 

canali posseduti, da guadagnare e da comprare. 

Il web marketing è finalizzato a generare valore per il pubblico e quindi a realizzare una crescita 

collettiva, incoraggiando la partecipazione e l’ascolto, attraverso messaggi chiari e diretti che 

spingano le persone a relazionarsi tra loro.  

L’impresa, secondo Jenkins2, deve essere in grado di rispondere attivamente alle aspettative del suo 

target, dal cui contributo spontaneo e non retribuito derivano attività creatrici di valore e di vantaggi 

reciproci, soprattutto a livello sociale. 

Le regole e i principi dell’economia del dono sono essenziali per le aziende che vorranno intrecciare 

legami con i propri consumatori. 

Una volta che il dono originato dalla comunità dei fan si trasforma in contenuto frutto dell’utente, 

emergono sensibilità particolari che non hanno finalità economiche ma che sono rilevanti a livello 

individuale o sociale. 

                                                           
1
 Toffler A. (1980), The Third Wave, Bantam Books, New York. 

2
 Jenkins H., Ford S., Green J. (2013), Spreadable media. I media tra condivisione, circolazione, partecipazione, 

Maggioli Editore, Santarcangelo di Romangna. 



 

 

L’ascolto dell’utente e il rispetto per i suoi interessi riveste un ruolo di fondamentale importanza dal 

momento che, i suoi desideri e le sue aspettative, fanno sì che si vada a creare un’audience attiva, 

appassionata e coinvolta. 

Essendo cambiato il rapporto tra il pubblico e il produttore, i punti di contatto transmediale si 

trasformano in luoghi d’ascolto e non più di promozione mentre il Web 2.0, impregnato dei concetti 

di “sovranità”, di “collaborazione” e di “attività”, descrive le nuove relazioni tra i due soggetti 

(Jenkins et alii, 2013). 

La diffondibilità dei contenuti ha origine dunque da audience coinvolte e partecipative, in quanto 

motivate da interessi di tipo sociale rispetto a ciò che condividono. 

Si vedranno le caratteristiche che deve possedere un contenuto per essere di successo, derivanti 

dalle abilità tecniche e strategiche del suo creatore, seguite dalle tipologie in grado di generare 

spreadability. 

Il terzo capitolo inizierà con la definizione dei tratti principali di cui si compone un piano di web 

marketing, riflesso di una nuova realtà sociale che ha assistito all’evoluzione dei mezzi di 

comunicazione, per poi entrare nel dettaglio delle strategie e degli eventi di marketing non 

convenzionale che creano un approccio coinvolgente ed emozionale nei confronti del destinatario. 

Si proseguirà poi con un’analisi dei principali social network di cui si serve il settore Food  per le 

proprie strategie comunicative, enfatizzandone i punti di forza. 

Dopo aver acquisito familiarità con i termini del Web 2.0 e dei nuovi strumenti di marketing, che si 

concentrano sempre di più sull’utilizzo del canale web e dei social network, nell’ultimo capitolo 

verrà proposto il confronto tra due brand che, con campagne pubblicitarie basate sul fattore ludico, 

hanno ottenuto l’engagement dell’utente inizialmente attraverso l’impatto emozionale, fino a farlo 

diventare un vero e proprio ambasciatore dei valori del marchio. 

Milka e Kinder, con le loro iniziative, hanno fatto sì che il destinatario diventasse attore e 

promotore del messaggio creato, come dettato dalle regole di social media marketing, 

fidelizzandolo in maniera molto forte. 

La riflessione finale verterà su tale quesito, al centro del dibattito sociologico in ambito familiare: 

esiste davvero, all’interno della famiglia moderna, una distinzione dei ruoli tra i suoi membri o i 

valori di cui si fanno promotrici i brand sono ancora molto lontani dal rappresentare la società in cui 

viviamo? 
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