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PREFAZIONE

EVOLUZIONE E ASPETTI SOCIOLOGICI DEL SOCIAL NETWORK INSTAGRAM NEGLI ANNI. CAMBIAMENTI, PROTAGONISTI, COMMUNITY

Instagram nasce nell’ottobre 2010 come un servizio mobile che consente di produrre, trattare (manipolando con i filtri) e condividere fotografie – e video –, fornendo agli utenti un’occasione di mettersi in relazione con gli amici postando e commentando i propri momenti di vita. Nel 2012, con all’attivo 30 milioni di utenti registrati da iPhone e il lancio su Android, viene acquistato da Facebook per 1 miliardo di dollari: la rivoluzione nel mondo della fotografia che ha introdotto la diffusione di smartphone tra il 2008 e il 2011, a partire dallo sviluppo del modello iPhone nella versione 3G, si associa alla diffusione crescente di contenuti visivi nella vita connessa, attraverso siti di social network che sono entrati nell’uso quotidiano delle persone anche sotto forma di app nei loro cellulari.

Instagram rappresenta quindi innanzitutto uno snodo evolutivo che indica l’intreccio tra una trasformazione nella cultura dell’immagine fotografica e nella storia sociale della connessione all’epoca dei social network. Ed è partendo dall’analisi di tale trasformazione che possiamo interpretare meglio la funzione sociale che lo caratterizza.

Parallelamente al suo sviluppo, attorno a Instagram si è consolidata una comunità sociale di utenti che si autodefiniscono Instagramer. La realtà Igers, nella forma contratta che si trova spesso online, viene fondata pochi mesi dopo il rilascio della app da Philippe Gonzalez e ha visto in poco tempo nascere migliaia di gruppi locali associati a un account che organizzano attività diverse a partire dalla promozione territoriale. Parallelamente anche nel rapporto con i brand. È questa seconda dimensione a mettere, invece, meglio a fuoco le prospettive commerciali e di influencer marketing che si sono sviluppate attorno alla piattaforma.

Dallo sguardo familiare all’immagine connessa

Nell’uso domestico, cioè non strettamente professionale, la fotografia ha svolto storicamente una funzione di “regolarità sociale”1, utile a individuare e consolidare il nucleo familiare e che trovava nell’album di famiglia il prodotto esemplare di tale dinamica. In tal senso la fotografia svolge tre funzioni fondamentali: a) quella di appartenenza, proponendosi come un archivio visuale di una rete di relazioni sociali, di affiliazione familiari e di appartenenza di gruppo; b) quella di conservazione e memoria, ossia permette di catturare un pezzo di realtà così come la si è esperita, una fetta di tempo da possedere per sempre, per essere in grado di recuperarla e di rivivere l’esperienza in qualsiasi momento; c) quella di controllo, ossia di consentire alle persone di ordinare le esperienze del passato, creando con i loro viaggi, i momenti speciali e i segmenti della loro vita una serie coerente di eventi.

Proprio perché realizzata con la macchina fotografica per essere poi conservata negli album di famiglia, la fotografia privata non registrava la realtà di tutti i giorni, ma dava rilievo a un selezionato repertorio di momenti e occasioni che una famiglia voleva probabilmente celebrare e ricordare. L’appropriatezza sociale del gesto fotografico era, dunque, determinata dal contesto e dall’evento sociale che si voleva rappresentare. Per questo, come mostrano diversi studi, le collezioni ordinate di fotografie domestiche tendono a ripetere sempre le stesse storie, secondo uno scenario generale basato sulla resa visiva e sul dipanarsi di un’interpretazione della vita quotidiana e della “puntualizzazione” delle esperienze particolari2. Esiste, cioè, uno stile narrativo visuale che viene sviluppato per offrire delle storie e dei miti a noi stessi e su noi stessi in modo culturalmente significativo. Questo stile narrativo visuale è stato denominato come “family gaze”3.

In passato acquistare e portare con sé una macchina fotografica implicava inoltre l’anticipazione di una volontà di fotografare. Al contrario il telefono che portiamo oggi con noi per le sue funzioni comunicative o ludiche rende la fotografia disponibile in modo permanente e non predeterminato. In tal senso l’avvento e la diffusione dello smartphone come apparecchio fotografico universale predispone nuove pratiche legate alla produzione di immagini e carica la fotografia di nuovi significati sociali.

Estendendo a ogni istante della vita la capacità di registrazione, il mobile trasforma ogni persona in un vero proprio “turista del quotidiano”, capace di scattare immagini in qualsiasi situazione.

La fotografia diventa un’immagine connessa grazie all’alleanza dello smartphone con gli strumenti di comunicazione, messaggeria istantanea o reti sociali, sui quali l’immagine può essere trasferita immediatamente attraverso delle operazioni elementari: le immagini vengono prese per essere condivise, questa è la trasformazione di fondo che Instagram incarna e, meglio di altre piattaforme, mostra.

Oggi più che mai, scattare una fotografia non è più sufficiente; quello che conta è poterla mostrare, discuterne e diffonderla nuovamente. E così, da strumento per supportare la memoria degli eventi significativi della propria storia familiare, l’immagine fotografica personale diventa un modo per comunicare e condividere gli aspetti anche più normali della vita di tutti i giorni.

Tra estetica del quotidiano e natura conversazionale delle immagini

Instagram in tal senso è forse uno dei depositi più significativi di questa estetica del quotidiano4 consolidatasi con le possibilità tecniche aperte dalla relazione fra mobile, digitale e Internet. Instagram comprende oggi 800 milioni di utenti attivi al mese (dati settembre 2017) che condividono, discutono e valutano le immagini per la loro capacità di raccontare la vita quotidiana, perché sono un modo di auto-presentarsi agli altri e servono a fini referenziali. In particolare è molto utilizzato da teenager e Millennial, basti pensare che negli Stati Uniti più di metà degli utenti Instagram ha tra i 18 e i 29 anni e a livello mondiale il 41% degli utenti ha da 24 anni in giù. Sono questi gli utenti che danno maggiore valore alla possibilità espressiva nell’applicare filtri e a quella umoristica con i filtri facciali o l’uso di sticker o holiday fun, magari da applicare alle loro Stories. Instagram assolve oggi nuove funzioni dell’immagine fotografica:

[image: ]il mantenimento delle relazioni, poiché postare e vedere le immagini online costituisce un modo per tenersi in contatto con la propria rete di amici e familiari, mantenere gli altri informati e stare informati sugli eventi più significativi della propria vita, ma anche costruire “connessioni” senza per forza di cose dover interagire direttamente;

[image: ]la presentazione di sé, che assume qui i contorni di una forma collaborativa, fatta di reaction, commenti e tagging, in cui l’identità dell’individuo è sempre più raccontata grazie al contributo delle proprie reti di amicizia e assume una natura molto più pubblica e in pubblico;

[image: ]la natura conversazionale, poiché le immagini connesse acquisiscono la funzione di strumenti di innesco di conversazioni e il parlare attraverso le immagini fa sì che esse acquisiscano lo statuto di vero e proprio linguaggio. Una piattaforma dedicata all’immagine connessa, come Instagram, permette di assistere all’elaborazione di risposte collaborative a un avvenimento comune – che può essere un’occasione culturale così come un fenomeno problematico come un disastro o un attentato – che viene trattato attraverso una produzione fotografica aggregata attorno a specifici hashtag, consentendo un’esperienza collettiva emotivamente significativa.

La comunità e il linguaggio degli Igers

La realtà comunitaria e collettiva si è da subito caratterizzata su Instagram non solo attraverso la possibilità di aggregare le immagini e poi i video grazie all’uso di hashtag ma anche perché, a differenza di altri social network, si è sviluppata al suo interno una cultura specifica caratterizzata sia dalla presenza di una comunità di Instagramer sia dalla produzione di un linguaggio che la accompagna in modo riconoscibile. Philippe Gonzalez crea già nel 2010 l’account @instagramers, che raggiunge i 5.000 follower in dieci giorni e viene chiuso dalla piattaforma che considera troppo simile il nome dell’account al suo, per essere sostituito dalla contrazione @igers che è alla base di ogni altro account della comunità che si declina territorialmente (per esempio @igersitalia e @igersroma). Oggi la comunità è strutturata attorno a 520 gruppi distribuiti a livello mondiale, che promuovono una serie di attività di coinvolgimento ed espansione degli utenti e diffondono la cultura di Instagram attraverso incontri, iniziative, post informativi e tutorial. Attorno alla comunità, che promuove con continuità i contenuti attraverso gli account ufficiali, è nato nel tempo un lessico ad hoc caratterizzato da hashtag che rendono ancora più percepibile lo stile di Instagram e la sensibilità che gli appartiene; come #instagood, che è il modo dell’utente per segnalare le sue migliori foto o #instamood, con cui segnalare un proprio stato d’animo espresso dalla fotografia postata, oppure con hashtag che riconducono a pratiche diffuse all’interno di Instagram come #tbt, cioè “Throwback Thursday”, che rimanda alla dimensione nostalgica attraverso la pubblicazione di fotografie del passato o ancora #l4l (“like for like”), con cui si promette di restituire ogni like ricevuto o #f4f (“follow for follow”) che dichiara che si riseguirà chiunque si segua.

Da micro-celebrity a Instagram influencer

La logica della comunità, la caratterizzazione del proprio profilo attraverso contenuti fotografici e hashtag che li valorizzano, le pratiche di costruzione di una rete di follower rappresentano momenti costitutivi di una strategia di self branding che incarna una modalità di gestione dell’account tipica dell’ambiente Instagram. La piattaforma e il modo di utilizzarla ha cioè nel tempo sempre più portato gli utenti a una gestione strategica del proprio profilo che spinge i singoli a considerarsi come collezioni flessibili di competenze, caratteristiche personali e gusti che devono essere costantemente mantenuti e potenziati5. Tale modalità comporta l’assunzione di un atteggiamento manageriale di gestione del proprio profilo e della narrazione di sé online: siamo ciò che postiamo sotto forma di immagini e video, nel farlo dichiariamo i nostri gusti e ci presentiamo agli altri attraverso lo sguardo che applichiamo alle nostre immagini, gli hashtag che utilizziamo e le parole che scriviamo nella caption. Questa strategia manageriale di cura del proprio profilo in questo tipo di ambienti digitali è spesso orientata alla costruzione di sé come una micro-celebrity. Con micro-celebrity indichiamo più in generale una tecnica6 che ha a che fare con la crescita di popolarità online utilizzando diverse pratiche che riguardano la produzione di video, la gestione di blog o i contenuti che si producono e distribuiscono nei siti di social network. Lo scopo non è necessariamente ottenere una fama diffusa, piuttosto è uno status che si acquisisce all’interno di una specifica comunità o su una particolare piattaforma o spazio online. La content curation di contenuti diversi (informativi e di intrattenimento) e le tecniche di distribuzione hanno diffuso e rese popolari le tecniche di micro-celebrity, usando i social media per sviluppare e mantenere audience. In tal senso parlare di micro-celebrity significa fare riferimento a un insieme di pratiche che portano a trattare le proprie audience alla stregua di fan da gestire e a costruire una propria personalità online che possa essere consumata dagli utenti. È all’interno di questa logica di costruzione di sé online attraverso tecniche di micro-celebrity, che anche Instagram – come altri ambienti digitali – promuove, che il mercato opera individuando figure all’interno delle comunità connesse capaci di mettere a frutto la loro centralità nel fare rete e nell’influenzare tale rete. Una ricerca eMarketer (novembre 2016) ha rilevato come quasi la metà delle aziende e dei brand contattati avesse in previsione di mettere a budget una campagna di influencer marketing, concentrandosi quindi su delle nicchie di pubblico capaci di garantire un ritorno di investimento reale. Accanto quindi a strategie di pubblicità e PR digitali in cui i brand sono protagonisti con i loro account, su Instagram troviamo una crescente collaborazione con influencer che ha creato negli ultimi anni diversi problemi dal punto di vista etico che, per esempio, hanno portato in America la Federal Trade Commission a imporre l’uso di hashtag dedicati come #paid o #ad da inserire nelle caption dei post promossi dalla collaborazione con imprese e brand, in modo da garantire un principio di trasparenza per gli utenti.

Questa messa in visibilità delle dinamiche di product placement attraverso forme normative rischia di essere però svuotata di senso se non diventa parte della cultura degli ambienti digitali e della cultura d’impresa. Il “paid partnership with” o gli hashtag di alert avranno senso solo se finiranno per far parte di una più ampia etica nella online self-presentation e se saranno le comunità di riferimento a pretenderlo, più del mercato o delle piattaforme.

In Italia la comunità degli Instagramer ha costituito un comitato scientifico e lanciato un Codice etico per i Digital Content Creator che regola i diversi processi di relazione con il mercato e con i pubblici e, a proposito del tema, recita:

Nell’espletamento di incarichi professionali [il Digital Content Creator] rende esplicita e chiara la natura promozionale dei contenuti pubblicati attraverso i propri canali utilizzando tali diciture, eventualmente rielaborandole e contestualizzandole con l’iniziativa: contenuto realizzato in collaborazione con sponsored by inserimento di hashtag quali #ad #sponsored. (Questo finché non ha attivo il branded content tool specifico Facebook.)

Ritengo sia necessario che il principio di trasparenza circa la pubblicità indiretta nei social media nasca come esigenza dalle comunità di riferimento più che da una semplice norma da imporre alle (micro) celebrità. Anche perché le dinamiche di influencing riguardano miriadi differenziate di soggetti che dalle loro posizioni dominanti nei confronti di pubblici di nicchia vengono coinvolte in progetti di buzz marketing tra i più diversi e non solo utenti chiaramente individuabili come “celebri”. Il principio di celebrità con i social media come Instagram si è generalizzato e moltiplicato in rivoli micro, sino a rendere evidente che ogni utente può essere in qualche modo influente per un altro a partire dai gradi di fiducia che li legano.

Le piattaforme, da parte loro, avranno sempre più interesse a re-inter-mediare il rapporto fra aziende e influencer, sia per tutelare le proprie community sia per regolamentare il mercato interno e trasformarlo in un pezzo del proprio business. Ma la dimensione etica potrà svilupparsi e diffondersi solo attraverso gli utenti, solo attraverso comportamenti che salvaguarderanno la nostra reputazione connessa.

GIOVANNI BOCCIA ARTIERI
Università di Urbino Carlo Bo
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INTRODUZIONE

Perché ho scelto di scrivere questo libro

Instagram Marketing è il mio secondo progetto editoriale, nato perché sentivo la necessità di raccontare e divulgare come sta cambiando ed evolvendo la piattaforma delle immagini per eccellenza, il social che ho visto nascere e che ho contribuito a far conoscere e crescere in Italia dal 2011.

Questa app ha subìto tanti cambiamenti ed evoluzioni dal punto di vista tecnico; nel frattempo, si è evoluta ovviamente anche la community che la popola, sono cambiate le funzionalità, l’utilizzo che se ne fa ed è fortemente cambiato il contesto in cui questo social si muove.

Il mercato oggi richiede molto, offre lavoro e opportunità di business importanti che devono essere studiate, comprese e gestite al meglio. Ci sono tanti lati oscuri e poco conosciuti, ci sono alcune regole da seguire che spesso non sono rispettate e manca consapevolezza da parte di aziende che investono sulle reali opportunità che in generale i social media, e in particolare Instagram, offrono loro.

In questo libro ripercorro le nuove release dell’app e come sfruttarle al meglio, ti parlo di come è diventato oggi Instagram, di come poterci lavorare sia lato domanda (azienda) sia lato offerta (creatore di contenuti o Digital Content Creator) e descrivo i passaggi necessari per non sbagliare.

Infine ti lascio le mie regole “auree” con cui vincere su Instagram.

Non si tratta solo di numeri ma anche di altre caratteristiche che occorre avere per diventare qualcuno in questo mondo.

A chi è rivolto il testo

Questo libro è pensato per un pubblico di persone interessate alle dinamiche dei social media e alla comunicazione creativa e visual, per chi si occupa di eventi e promozione, di fotografia e/o arte.

Lavori in azienda? Il testo è adatto a chi fa social media marketing, digital PR o marketing ma anche a chi segue il lato commerciale e le vendite, che può sfruttarlo per conoscere delle modalità di promozione utili a vendere meglio i suoi prodotti/servizi.

Lavori come freelance? Puoi trovare qui utili spunti se ti occupi di consulenza ad aziende, comunicazione, PR, eventi e social media.

Lavori in un’agenzia di comunicazione e/o PR? Questo libro è fatto per te! Non puoi non conoscere gli sviluppi di Instagram e le strategie per collaborare al meglio con influencer e personaggi della rete.

Vuoi diventare un Digital Content Creator? Se hai passione per fotografia e social media, il testo ti aiuterà a capire come muoverti e cosa fare, come specializzarti e creare una tua immagine riconoscibile.

Guida alla lettura

Questo libro è scritto per chi vuole lavorare con Instagram. Se vuoi diventare un influencer o Digital Content Creator devi, per esempio, avere necessariamente un profilo business, così come se sei un brand. Questo perché moltissime funzionalità descritte sono attive solo con questo tipo di canale. Poi anche perché servono a distinguere i professionisti da chi usa Instagram per hobby.

Ogni capitolo è costruito per poter essere letto singolarmente, se hai bisogno di alcune informazioni specifiche su un tema. È comunque consigliata la lettura dell’intero manuale per una visione completa e di insieme del fenomeno e del mercato attuale.

Nel Capitolo 1 affronto e spiego le ultime release e funzionalità che hanno profondamente cambiato Instagram come, per citarne alcune, le Stories e i live.

Nel Capitolo 2 parlo di strategie e funzionalità della piattaforma, descrivendo queste novità perché tu possa usarle al meglio per il tuo account e la tua professione.

Il Capitolo 3 è dedicato all’influencer marketing, il tema caldo 2018. Qui puoi capire bene cosa sia, e come funzioni il mondo del lavoro che circonda questo settore.

Nel Capitolo 4 si parla di legislazione e di regole. L’argomento è strettamente correlato all’etica e alla professionalità, che ritengo fondamentali per chi si approccia a questo settore con l’idea di farne un lavoro.

Il Capitolo 5 è dedicato alla fotografia e al personal branding e contiene svariati suggerimenti su come improntare la propria carriera professionale su Instagram.

Sondaggio

Prima di scrivere questo libro ho inviato un sondaggio anonimo a oltre 250 Instagramer in Italia. Hanno risposto in 200 e grazie a loro ho potuto individuare alcuni trend e analizzare meglio come stia cambiando l’uso e la percezione del social Instagram.

Troverai i risultati del sondaggio, divisi per tema trattato di volta in volta, all’interno dei vari capitoli.

Contributi esterni

Il volume contiene inoltre alcuni contributi per me fondamentali per la riuscita di questa pubblicazione, redatti da esperti nei vari settori.

Li ho scelti perché li conosco tutti da tempo e perché nutro grande stima personale e professionale nei loro confronti. Ognuno di loro ha dato un grande stimolo alla stesura del libro.

Eccoli in ordine di apparizione nel libro.

Giovanni Boccia Artieri, professore ordinario di Sociologia dei media digitali all’Università di Urbino, ha curato la Prefazione.

Vatinee Suvimol, avvocato esperto di web e dinamiche social, ha curato gli aspetti legali legati all’etica e alla legislazione attuale italiana in merito alla trasparenza nella comunicazione social.

Vincenzo Guggino, segretario generale di IAP, ci ha spiegato meglio di cosa si occupa l’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria, sempre sul tema della trasparenza.

Giuliano Ambrosio, un grande esperto web e digital strategist, ha scritto un intervento sul “sommerso di Instagram” e le pratiche di black hat.

Infine Amedeo Novelli, fotografo e Sony Global Imaging Ambassador, mi ha introdotto e guidato nella parte del Capitolo 5 dedicata alla fotografia.

Le polemiche sugli influencer



Nei primi mesi dell’anno 2018 c’è stato un importante e poco velato accanimento da parte della stampa nazionale (e non solo) verso il lavoro e la figura dell’influencer in Italia.

Sono stati pubblicati infatti diversi articoli – ripresi poi da più testate online – in cui sono stati ridicolizzati personaggi più o meno noti del web definiti “influencer”.

Premesso che questi temi sono trattati troppo spesso in maniera superficiale e poco professionale, è doveroso da parte mia, avendo scritto un libro che invece vorrebbe tutelare la figura professionale del Digital Content Creator – un lavoro a tutti gli effetti, che va rispettato e trattato come tale –, scrivere questa nota introduttiva per evidenziare alcuni importanti concetti che spesso si perdono nelle polemiche e negli attacchi strumentali.

Li riassumo in punti, così da renderli ancora più chiari:

1.Influencer non è una parola “offensiva”, né deve essere usata con questa accezione.

2.Gli influencer altro non sono che persone che influenzano altre persone: potenzialmente ognuno di noi lo è. Come accennato, parliamo di Digital Content Creator, cioè di coloro che si sono formati in fotografia, comunicazione, social media, e creano contenuti commerciali e brandizzati (come fotografi o videomaker), anche creativi, dietro compenso e accordo. Le dinamiche sono molto simili a quelle di altri lavori meno oggetto di attacchi.

3.Troppo spesso leggo commenti e dichiarazioni, sia di influencer sia di giornalisti o esperti di comunicazione, che non conoscono questo settore o, peggio, lo trattano con estrema superficialità. Tutto ciò, oltre a essere grave, rovina e deteriora un ecosistema di professionalità e persone che invece lavorano ogni giorno con grande passione e serietà raggiungendo anche discreti risultati. Io ne conosco tante, con cui collaboro quotidianamente.

Se invece appartieni a un’azienda che vuole iniziare un rapporto di lavoro con un influencer, ecco i miei consigli. Molti di questi aspetti verranno approfonditi in tutto il testo:

1.Ci sono vari modi di misurare e monitorare la reale “influenza” e il pubblico di questi professionisti. Studiali o fatti consigliare da un professionista del settore/digital PR che segue quotidianamente progetti digitali seri e con brand prestigiosi.

2.Ricorda che attivare una collaborazione con un Digital Content Creator significa acquistare visibilità e awareness attraverso di lui e il pubblico che si è faticosamente creato negli anni. Non significa vendere di più o misurare al centesimo il ROI. Significa piuttosto acquisire contenuti di valore e di qualità e (se scegli la persona giusta per il tuo brand) creare attenzione e contatti nei tuoi canali social (io stessa sono spesso “influenzata” da Instagramer, blogger che seguo e dopo aver visto le loro Stories “branded” compro quel prodotto o visito il profilo aziendale, incuriosita) o stimolare un acquisto o un desiderio.

3.Se ricevi proposte da un DCC, fai attenzione a chi le fa. Controlla le sue attività, i suoi canali, le sue interazioni. Chiedi sempre poi un media kit di collaborazioni passate e qualche report non solo quantitativo ma anche qualitativo (commenti positivi, interazioni interessate al prodotto).

Per approfondire il tema prosegui nella lettura, cercando di capire come riconoscere al meglio un professionista da un potenziale truffatore.




CAPITOLO [image: ]

NOVITÀ E TENDENZE DELL’APP INSTAGRAM

L’app di condivisione di immagini e video per antonomasia, Instagram, si è molto evoluta negli ultimi anni, in particolar modo dopo l’acquisizione da parte di Facebook, che ha apportato grandi novità: 1) aggiungendo maggiori servizi per gli utenti e le aziende che investono denaro; 2) inserendo un tool di analisi dei dati interno, la possibilità di creare campagne pubblicitarie, nuovi formati; 3) manipolando l’interfaccia molto spesso per ottimizzare l’user experience.

Quello su cui forse Facebook lavora sempre in maniera costante (anche troppo) è l’algoritmo con cui vengono visualizzate o “nascoste” le immagini nello stream, che ha subìto così tante modifiche da diventare assolutamente “imprevedibile” e non analizzabile. Risulta infatti complicatissimo raggirarlo o trovare un modo per essere più visibili nei feed degli utenti che ti seguono evitando le sponsorizzazioni a pagamento.

Oltre alla “forma” e ai contenuti si è modificata e allargata enormemente anche la comunità: sono cresciuti gli Instagramer, quindi gli utenti che ne fanno parte e che hanno contribuito in maniera positiva (e negativa) a rendere Instagram ciò che è oggi, come ci ricorda e spiega anche il professor Giovanni Boccia Artieri nella Prefazione di questo libro.

La mia visione, e quello che spiego in tutto il testo, deriva da tante scelte aziendali e di marketing prese da Facebook in passato e nel presente, ma anche da tanti trend che si sono sviluppati e alimentati fino a crescere moltissimo e a segnare una “strada”, un mood, enfatizzando un concetto, ma anche uno stile di vita per alcuni.

Trend visivi, mode e tendenze, anche sociali, sono divenuti così forti da cambiare persino la vita (almeno quella digitale e online) di molti Instagramer. Nei prossimi capitoli ti parlerò con un linguaggio semplice di queste interessanti tematiche sociali e di emulazione. Adesso affronto le più importanti novità e gli aggiornamenti dell’app dal punto di vista di servizi e funzioni aggiunti da Facebook nel tempo, che hanno reso questo social network una piattaforma sempre più evoluta e che permette oggi di fare business e comunicazione a brand e personaggi: l’introduzione dei video e degli album fotografici, le Instagram Stories, le possibilità di advertising, il branded content tool, i video in diretta.

Contenuti video su Instagram

Una assoluta novità e grande innovazione di Instagram è stata l’introduzione dei video della durata massima di 60 secondi, avvenuta già nel 2014. I video sono un trend nei social media, e si collocano sicuramente tra i contenuti che, in generale, visualizziamo di più online e che ingaggiamo maggiormente. Secondo un sondaggio e alcuni dati rilasciati da Ninja Marketing, l’85% degli utenti che ha inserito i video Instagram nella strategia di social media marketing li ha reputati uno strumento efficace1. Guardiamo per esempio la campagna di Inspired by Iceland (fine 2017), ente turismo islandese fra i più innovativi e creativi, tutta incentrata su video Instagram molto curati e divertenti che lanciano un contest online per vincere un viaggio (Figura 1.1).
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Figura 1.1 – Campagna social dell’ente turismo islandese, molto incentrata su video virali social Instagram anche in lingua originale.

Album fotografici

Una cosa che Instagram non aveva è la possibilità di creare album o raccontare un viaggio, una giornata, un evento in un solo post. Io ne ho sempre sentito la mancanza e per un po’ di tempo Steller, l’app con cui creare PDF sfogliabili con foto, video e testo, aveva colmato questo vuoto. È ora possibile anche su Instagram inserire più immagini e più video in un singolo post.

Instagram Stories e i live

Le Instagram Stories (Figura 1.2) sono sicuramente una grandissima novità nel panorama Instagram. Nessuno si aspettava questa nuova funzionalità, che è arrivata invece subito dopo che Snapchat ha ingenuamente rifiutato la generosa proposta di acquisizione da parte del magnate delle emozioni (Facebook) di 3 miliardi di dollari e quella di Google di 4 miliardi di dollari.

Solo pochi giorni dopo il No di Evan Siegel, nel 2016 il più giovane miliardario al mondo, Facebook lancia le Stories su Instagram.

Da subito un grande successo, che segna in pochi mesi la disfatta di Snapchat.

I numeri ci confermano che istantaneità, velocità e video sono attuali più che mai. Forbes, analizzando i trend social media 2017, ha detto: “Instagram is now testing their own live video option, and they won’t be the last platform to implement live streaming video. Social media is becoming fascinated with live, authentic content. Millennials love video content and are the most active video viewers of any age group in the U.S. in 2016 and they’re not likely to slow down in 2017”2.

A fine 2017, dopo meno di un anno, gli utenti attivi al giorno per le sole Instagram Stories sono 300 milioni, in continua crescita e interesse sia per i singoli sia per le aziende che iniziano a usare queste “storie” per fare advertising in maniera innovativa e coinvolgente3.

Oltretutto le Stories hanno finalmente favorito l’uso, prima meno in voga, dei direct message. L’unico modo per rispondere a una Stories è mandare un messaggio privato, un “direct” appunto.
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Figura 1.2 – Instagram Stories.

I dati ci parlano di un 20% di persone che risponde alle Stories che vede, 1 su 5. Ad aprile 2017 sono 375 milioni gli utenti attivi di direct nel mondo, circa la metà del popolo di Instagram4.

“I live, le dirette Instagram, sono utili per raccontare qualcosa di importante che sta avvenendo davanti ai tuoi occhi, ma hanno molto meno seguito delle Stories.„

I live, le dirette Instagram, sono utili per raccontare qualcosa di importante che sta avvenendo davanti ai tuoi occhi, ma hanno molto meno seguito delle Stories. Consentono però una interazione diretta con gli utenti che possono chiederti informazioni o commentare.

Il live può essere salvato come video sul tuo smartphone e puoi inserirlo tra le Stories del giorno: sarà visibile tra queste.

Da fine 2017 è possibile salvare e creare degli highlight e un archivio delle proprie Stories.

Se hai alcune Stories particolarmente interessanti e che ti raccontano, puoi creare dei temi e salvarle sul tuo profilo, come highlight appunto: si tratta di una sorta di “album” di Stories in cui puoi raggruppare quelle più utili. Le troverai tra la tua bio e il tuo feed Instagram, proprio nel tuo profilo. La Figura 1.3 mostra come si visualizzano.
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Figura 1.3 – Highlight Stories.

È interessante perché in questo modo anche i contenuti “volatili”, che ora vanno per la maggiore e hanno sempre più seguito e importanza pure per i brand, restano visibili per più di 24 ore, per il tempo desiderato. Diventano delle “raccolte” dei tuoi video che puoi catalogare e nominare e che servono anche a identificarti maggiormente agli occhi di chi arriva sul tuo profilo. L’archivio delle Stories invece è personale, come quello delle foto: l’accesso è riservato esclusivamente al profilo che lo crea.

Risultati del sondaggio: Instagram Stories

Come accennato all’inizio del libro, ho lanciato un sondaggio tra i più importanti Instagramer italiani: la mia analisi si basa sulle risposte ricevute da oltre 200 di loro.

Le domande poste sulle Stories riguardano l’uso che se ne fa e i contenuti che attirano di più l’attenzione.

Riguardo le Instagram Stories il sentiment generale è il seguente (Figura 1.4):

[image: ]il 55% degli intervistati usa e ama le Stories;

[image: ]il 26% le apprezza ma non le utilizza;

[image: ]l’11% non le apprezza;

[image: ]il 7% vede solo quelle altrui ma non ne crea di proprie.
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Figura 1.4 – Apprezzamento delle Stories.

I contenuti che piacciono maggiormente sono i racconti di viaggio (49%). A seguire un 21% dice di preferire i video, mentre un 10% le fotografie, l’8% degli intervistati vuole vedere l’Instagramer che parla di sé stesso, il 2% preferisce le recensioni di nuovi prodotti (Figura 1.5).

Questo sondaggio e ciò che vedo e analizzo in questo periodo ci dicono che le Stories sono la novità, in forte crescita sia lato influencer sia lato aziende. L’introduzione dell’ad e dei branded content anche nelle Stories le rende davvero interessanti per le aziende e per creare campagne veloci, facili e che funzionano.

Io stessa negli ultimi mesi ho dedicato molto più tempo a vedere le Stories che a scorrere il feed di foto o a commentare le foto stesse. Le trovo più divertenti e veloci rispetto a un feed statico con una media di foto tutte molto simili e standardizzate.
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Figura 1.5 – Quali contenuti si vogliono vedere nelle Stories.

Instagram advertising

Instagram ha oggi oltre 1 milione di advertiser, cioè di imprese o privati che investono denaro nella piattaforma in pubblicità. L’arrivo delle campagne pubblicitarie ha finalmente sbloccato l’uso aziendale di questo social, che può essere oggetto di investimenti seri. Fino a poco prima molte realtà, anche importanti (multinazionali o enti turismo), erano ancora scettiche sul reale ritorno di comunicazione di Instagram. Ora sono più rassicurate dagli strumenti di analisi che Facebook offre e dalle case history delle campagne precedenti di altri brand.

“Fare adv su Facebook e Instagram oggi è un lavoro molto complesso, che richiede diverse competenze specifiche.„

Fare adv su Facebook e Instagram oggi è un lavoro molto complesso, che richiede diverse competenze specifiche. Non basterebbe un libro intero per spiegarle bene tutte. Per ogni informazione tecnica e specifica fai sempre riferimento ai tool Facebook sull’advertising o prenota una consulenza gratuita con un consulente Facebook (https://www.facebook.com/business/support/topic/instagram).

Ogni giorno vengono fuori delle novità, ed è impossibile spiegarle bene tutte quante qui. Da poco, come dicevamo, lo shopping e le sponsorizzate sono possibili anche nelle Stories. L’arrivo dell’advertising nelle Stories segna il passo anche su questo innovativo servizio, virale e molto “gaming”, caratterizzato da font, emoticon, scritte e fumetti, e con video verticali full screen.

Diverse modalità che tenderanno a crescere e mutare in base ai trend futuri, e che permettono di promuovere e vendere un prodotto o un servizio su Instagram, nonché di portare in pochissimi click il potenziale cliente dentro l’e-shop o nel sito web aziendale. Il sistema di targetizzazione dell’audience nelle campagne di Facebook, davvero molto evoluto e preciso, ti consente (nella sola modalità di promozione dal pannello Facebook “Gestione Inserzioni” e con meno opzioni direttamente dall’app) di raggiungere davvero chi desideri, intercettando reali interessi, età, posizione geografica e altri aspetti da non sottovalutare quando si imposta una campagna pubblicitaria online, partendo dell’obiettivo della promozione stessa.

Perché si fa advertising su Instagram

Secondi sondaggi e dati rilasciati da Facebook durante tutto il 2017, Instagram è:

Una comunità di appassionati. Ogni giorno, oltre 400 milioni di Instagramer usano l’app. Oltre 700 milioni la usano ogni mese.

Una piattaforma popolare per mobile. Il 60% delle persone su Instagram afferma di scoprire nuovi prodotti sulla piattaforma.

Una piattaforma in cui vengono scoperte le aziende. Il 75% delle persone esegue un’azione dopo aver tratto ispirazione da un post di Instagram.

Una piattaforma in cui persone e aziende entrano in contatto. L’80% degli Instagramer segue un’azienda su Instagram.

Una piattaforma in cui si passa dall’ispirazione all’azione. Su 5 minuti trascorsi sui dispositivi mobili, 1 è dedicato a Facebook o Instagram5.

Sono oltre 5 milioni le aziende di tutte le dimensioni che hanno deciso di usare Instagram come strumento di marketing e di promozione online6. Facebook ha introdotto poi anche lo shopping su Instagram (Figure 16a-c).

Iniziando dalla moda, è possibile per i brand taggare i propri prodotti in foto e inserire il prezzo visibile. Con un click si atterra direttamente sullo shop online dell’azienda stessa. Procedura molto interessante che io stessa, come utente, uso molto e che mi ha portato a volte a concludere l’acquisito in pochi click; funzionalità che però non è disponibile in Italia. Dato il successo fra i brand americani, ipotizzo che lo sarà presto anche nel nostro Paese.
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Figure 1.6a, 1.6b, 1.6c – Shopping, tag con costo prodotto e link allo shop online diretto.

Risultati sondaggio: Instagram ADV

Rispetto alle campagne pubblicitarie sempre più visibili su Instagram, dal sondaggio che ho proposto a 250 Instagramer in Italia è emerso quanto segue (Figura 1.7):

[image: ]il 61% degli intervistati dichiara tranquillamente di cliccare sulla promozione se di interesse, quindi possiamo dire che l’avvento dell’ad è ormai avvenuto ed è anche ormai divenuto “normale” per gli utenti;

[image: ]il 24% nasconde le campagne;

[image: ]quasi il 10% comunque le vede e le legge;

[image: ]il restante 7% mette Like.
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Figura 1.7 – Reazioni sulla visualizzazione di campagne sponsorizzate di brand.

Possiamo dire che oramai le sponsorizzate siano state in qualche modo elaborate e “digerite” dagli utenti di Instagram.

Branded content tool

Il branded content tool è disponibile ora per ogni utente con account business e/o verificato (con spunta blu) su Instagram. Grazie a questo nuovo tool puoi creare un contenuto brandizzato, cioè un contenuto fotografico o video che contiene un chiaro messaggio pubblicitario, un prodotto, un servizio da promuovere, che viene sponsorizzato direttamente non dal brand, ma dall’utente.

Ora l’influencer può quindi creare un contenuto, che condivide per conto di una azienda dietro accordo. Il brand avrà direttamente accesso anche agli insights di quel post. In questo modo, peraltro, chi fino a oggi ha “barato”, dando numeri di insights falsati, non potrà più farlo.

Il procedimento per la creazione di contenuti brandizzati è abbastanza semplice e avviene in passaggi ben spiegati da Instagram in fase di lancio. La piattaforma ci presenta il tool come mostrato nelle Figure 1.8a-d.
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Figure 1.8a, 1.8b, 1.8c, 1.8d – Presentazione di cos’è e come funziona il nuovo tool.

Chiudiamo questo capitolo con una riflessione relativa a chi ha cercato (e cerca tuttora) di barare. Affronteremo meglio le tematiche nei prossimi capitoli, ma credo davvero che l’unico modo per creare valore oggi, per lavorare al massimo e serenamente sia credere in principi di etica e correttezza: non bisogna solo cercare di ottenere numeri elevati. L’importante è lavorare sulla qualità e perseguire una specializzazione, oltre che contornarsi di persone che già operano in questo senso (pure se ce ne sono poche), escludendo chi lavora in maniera non corretta (e purtroppo nei social media sono davvero in tanti). Diffida dalle imitazioni e analizza bene gli account prima di farti un’idea in merito e decidere di collaborarci.

Perché questo tool?



Nel blog di Instagram Business, all’articolo “Perché la trasparenza è importante: una collaborazione più efficace tra aziende e creatori di contenuti”7 viene spiegato molto bene come e perché Instagram ha introdotto questa funzionalità.

Ecco alcuni spunti interessanti tratti dal post:

Da giugno di quest’anno, abbiamo collaborato con un gruppo selezionato di creatori e aziende della community di Instagram per testare il nostro nuovo tag “Pubblicizzato da”. Ora, dopo mesi in cui abbiamo raccolto feedback da questa versione di prova, siamo lieti di annunciare che l’accesso a questo strumento verrà esteso ad altri nostri partner su Instagram e che il lancio globale avverrà gradualmente nel corso dei prossimi mesi.

L’espansione del tag “Pubblicizzato da” non indicherà solo in modo più chiaro quando un creatore e un’azienda sono legati da un rapporto commerciale, ma consentirà anche di accedere a ulteriori dati statistici, aumentare la sicurezza del brand con le approvazioni dei partner e adottare per la prima volta una normativa sui contenuti brandizzati di Instagram. Questa nuova normativa è uguale alla normativa aggiornata di Facebook annunciata il 30 marzo 2017.

Community come sinonimo di chiarezza

Le relazioni che le persone creano su Instagram sono ciò che rende la nostra community di oltre 700 milioni di utenti così unica. È questo lo spazio che tutti usano per scoprire le loro passioni e tenersi aggiornati. Dal momento che oltre l’80% delle persone segue un’azienda, i brand rappresentano una parte importante della community di Instagram. Ecco perché i creatori di contenuti (influencer ed editori) e le aziende spesso decidono di unire le forze per fare breccia nelle community di appassionati di Instagram con i contenuti brandizzati. Con l’aumento delle partnership su Instagram, è importante assicurarsi che la community sia in grado di riconoscere con facilità quando qualcuno che segue è pagato per pubblicare contenuti.



____________________________

1. http://www.ninjamarketing.it/2017/01/25/6-top-video-marketing-trend-domineranno-2017.

2. https://www.forbes.com/sites/jimmyrohampton/2017/01/03/5-social-media-trends-that-will-dominate-2017/#28cd29336ffe.

3. https://techcrunch.com/2017/06/20/instagram-live-video-replays.

4. https://techcrunch.com/2017/04/11/instachat-direct.

5. https://www.facebook.com/business/products/ads/instagram-ads.

6. A questo link trovi tanti spunti e casi di successo di aziende a conduzione familiare, medie e grandi, che hanno creato un progetto innovativo: https://business.instagram.com.

7. https://business.instagram.com/blog/tagging-and-insights.


CAPITOLO [image: ]

STRATEGIE E FUNZIONALITÀ DELLA PIATTAFORMA

In questo capitolo impareremo come si lavora su Instagram.

Prima di partire, un’importante nota metodologica: qui si parla di come crescere naturalmente, in maniera coerente ed etica, rispettando le regole e chi si impegna ogni giorno a costruire una immagine forte e distinta che possa generare interesse nei brand, nelle aziende e negli enti turismo, perché si generi valore da entrambe le parti: creatore di contenuti e azienda che lo ingaggia.

Nel Capitolo 4 faremo invece una panoramica sulle attività illecite, vista e curata da Giuliano Ambrosio, un grande esperto del panorama digital e delle sue evoluzioni, una persona molto competente che stimo molto e che è stato tra i primi a scrivere pubblicamente di queste attività illegali. Conoscerle è necessario sia per evitarle sia per individuare i concorrenti scorretti.

Hashtag, mention

Come usare gli hashtag #

Gli hashtag sono delle chiavi di ricerca che permettono al contenuto taggato di raggiungere più utenti, essere visibile a un pubblico più ampio, assegnare una categoria allo scatto.

Ma come usarli al meglio? Innanzitutto ne possiamo usare fino a 60. Sì, 60! Anche se Instagram ne consente al massimo 30 per ogni foto, ti svelo un trucchetto: modificando la caption (didascalia della foto) puoi inserirne altri 30 in un secondo momento, arrivando così al doppio dei tag e al doppio della visibilità per la tua immagine.

Questo piccolo trucco è l’unico che consiglio di usare, anche se a me non piace troppo vedere la foto condivisa con un numero eccessivo di hashtag. Dal sondaggio che ho svolto, è emerso che proprio l’uso di tanti hashtag fa la differenza, quindi ti invito a farlo col buon senso, valutando di volta in volta, in base al soggetto della foto, quali inserire.

Quali hashtag utilizzare

Crea nelle note dello smartphone gruppi di hashtag, divisi per settore o soggetto, così ogni volta avrai subito pronto un set da copiare e incollare sotto il tuo contenuto visivo.

Chiaramente non esiste la lista perfetta di hashtag da usare in ogni circostanza: gli hashtag cambiano in base alla foto, al soggetto, al progetto.

Di certo è utile, per esempio, inserire hashtag che spieghino dove è stata scattata la foto, come, con quale strumentazione. Possiamo suddividerli per tipologia, a seconda:



	a.


	del territorio, luogo dello scatto (paese, regione, nazione, ente turismo ecc.);







	b.


	della community;







	c.


	del soggetto ritratto in foto;







	d.


	dell’attrezzatura fotografica adoperata;







	e.


	dello stile fotografico;







	f.


	del proprio hashtag di riferimento.





Di seguito alcuni esempi da cui prendere spunto.

Partiamo da una foto scattata nelle Marche a Sirolo che ritrae il mare, la spiaggia (Figura 2.1).

Ecco i possibili hashtag utili da usare con una foto come questa:



	a)


	destinazione, turismo: #Marche #Sirolo #Italia #Italy #IlikeItaly #destinazionemarche #exploringMarche #Viviamolemarche







	b)


	community locali di riferimento: #igersitalia #igersMarche #IgersAncona #IgMarche #Ig_italy. Per le community online/hub (sia italiane sia mondiali, in base a chi vogliamo raggiungere): #Prettycity #PassionPassport #italianplaces #italyvacations #bellaitalia #searchwandercollect #welltraveler #europe_vacations #mytinyatlas #rsa #neverstopexploring #iamatraveler #exploremore #stayandwander #nationalgeographic #exploretocreate #exklusive_shot #whatitalyis #tv_+ stile #inspiremyinstagram #instaitalia #liveauthentic #topeuropephoto #italian_places
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Figura 2.1 – Esempio di fotografia.



	c)


	soggetto della foto: #sea #beach #travel







	d)


	attrezzatura usata (ogni brand ha diversi tag di riferimento e di community):







	a.


	#Iphone7 #shotoniphone







	b.


	#GalaxyS8 #galaxystories







	c.


	#HuaweiP10 #TakenwithHuawei







	d.


	#Sonyalpha #alphalovers #sonyimages #sonya + modello







	e.


	#Canon #liveforthestory







	f.


	#Nikon #nikonitalia #iamnikon #nikonclub







	g.


	#Leica #LeicaCamera #LeicaCameraItalia







	e)


	stile fotografico: #StreetPhotography o #Minimal o #Travel o #Beauty





In generale, per ogni punto sopra indicato, Instagram ti aiuta a trovare hashtag utili o simili a quello che stai usando, mostrando i “Correlati” (Figura 2.2). Ti consiglio di usarli tutti dopo aver visto un po’ il tipo e lo stile delle foto che li contengono. Questo strumento va sfruttato al massimo per ottenere visibilità in modo trasparente, su pubblici potenzialmente interessati a quello che condividi.
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Figura 2.2 – Tag correlati simili a quello che stai usando.

Ogni volta che cambi destinazione o progetto (per esempio a tema “food” o “beauty”), cambia gli hashtag, inserendo quelli inerenti al settore, al luogo in cui sei, ai contenuti che produrrai; vai sul motore di ricerca Instagram e con la pagina “Esplora” prova a scovare account ufficiali, hub, community, Instagramer che vivono nello stesso posto o che sono specializzati in quel settore.

Interessante e consigliato anche l’uso di hashtag in lingua originale/locale (Figura 2.3).
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Figura 2.3 – Hashtag in giapponese da aggiungere a una foto scattata in Giappone, che ci fanno raggiungere persone del posto e interagire con loro.

Quindi ogni volta che viaggi individua prima gli hashtag usati per quella destinazione, gli influencer, le community da seguire o da menzionare nei tuoi post, magari nelle Stories, per ottenere magari maggiori visualizzazioni e condivisioni, o almeno Like da account seguiti che possono far crescere la visibilità del tuo scatto o delle tue Stories.

Ti consiglio di usare anche 2/3 hashtag anche nelle Stories (per le foto sono fino a 60, come ti dicevo).

L’uso di hashtag nelle Stories ti consente di essere visibile a un pubblico più targettizzato che segue un tema (individuato dallo stesso hashtag) o che si trova in un luogo (geotag applicato sulle Stories, Figura 2.4).
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Figura 2.4 – Esempio di Stories con geotag e hashtag cliccabili.

Ci sono hashtag vietati?

Assolutamente sì. Ci sono diversi hashtag vietati e che se inseriti annullano anche tutti gli altri, quindi massima attenzione! Non devi assolutamente usarli, MAI.

Eccone alcuni:

[image: ]hashtag con riferimenti sessuali;

[image: ]hashtag troppo generici (#instagirl, #iphone, #photography, #popularpage);

[image: ]hashtag vietati per motivi di sicurezza (#passport, #license);

[image: ]#instagram.

Se inserisci uno di questi hashtag NON sarà necessario solo eliminare il singolo tag per annullarne l’effetto, ma occorre cancellare totalmente il post e ricondividerlo nuovamente.

Online ci sono tantissime liste di hashtag pre-confezionati da copiare e incollare. Non servono a nulla: spesso contengono gli hashtag vietati; inoltre, hashtag comuni a miliardi di foto risultano del tutto inutili.

“Online ci sono tantissime liste di hashtag preconfezionati da copiare e incollare. Non servono a nulla.„

Spendi qualche minuto in più per individuare gli hashtag giusti. Vedrai poi la differenza in termini di Like, commenti. Nessun bot (o quasi) che interagirà con te. Avrai un engagement reale più alto e il tuo contenuto (Stories, foto, video) correttamente taggato sarà visibile alle persone “giuste” e in target con quanto da te condiviso.

#passionpassport



Chi si occupa di travel sa bene che #passionpassport è un tag per foto di altissima qualità. Quindi se lo usi, e la tua foto è davvero valida, finirai anche tu in questo “album” e potrai essere “visto” da centinaia di migliaia che ogni giorno scorrono quel tag sperando di vedere qualche bellissimo scatto.

Questo è un esempio di uso corretto e proficuo di un hashtag.



Perché usare “tanti” hashtag?

Questi “cancelletti” inseriti sotto le foto consentono di rendersi più visibili, più rintracciabili e di conseguenza di avere un maggior numero di visualizzazioni, Like e commenti alla foto stessa, aumentando l’engagement in maniera sana.

Se la tua foto “va bene”, può anche raggiungere la pagina “Esplora” (che funziona in base all’algoritmo e a criteri di vicinanza, interesse e persone seguite) e quindi essere vista da un maggior numero di utenti, anche non in diretto contatto, che non ti seguono direttamente (magari non ti conoscono), ma che sono molto attivi su Instagram.

Grazie ai giusti tag, la foto può arrivare anche a migliaia di Like grazie alla viralità del social e, di conseguenza, all’algoritmo Instagram che premia le foto che ottengono molti Like e commenti in poco tempo dalla pubblicazione.

“L’utilizzo dei 60 hashtag è consigliabile.„

Come accennato in precedenza, l’utilizzo dei 60 hashtag è consigliabile perché porta a un’alta visibilità, anche se non è esteticamente piacevole vedere la lista completa sotto ogni foto.

Alcuni Instagramer italiani seguiti mi segnalano che usarne 30 è a volte meglio che usarne 60, purché siano studiati e giusti per la foto ma anche in linea col proprio profilo.

La mia esperienza porta a consigliare di usarne tra 10 e 30/40 (Figura 2.5): fai diverse prove sotto le tue foto e cerca di capire quali hashtag funzionino meglio e quali no, per la tua foto, per il tuo stile, per il tuo profilo e col tuo pubblico.

Non esiste una legge uguale per tutti: fai dei tentativi per capire cosa sia meglio per il tuo profilo.
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Figura 2.5 – Oltre 20 hashtag inseriti sotto una foto servono a raggiungere più persone.

Come usare la mention @

Inserendo una @ davanti a un nome di un account esistente su Instagram, puoi inviare una notifica diretta. Questa modalità è consigliata, ma non bisogna abusarne. Può essere interessante usarla per rendersi visibili a un brand o a una community e per ricevere Like o anche un repost (una condivisione della foto nel loro stream).

Il repost è una tecnica molto utilizzata da aziende ma soprattutto da hub e community per accrescere il loro seguito, fidelizzare gli utenti ma anche per avere sempre contenuti nuovi.

Moltissimi hub sono partiti da zero, hanno usato dall’inizio (2011) questa strategia e oggi, dopo anni di repost di foto altrui, si trovano a essere degli account davvero molto seguiti, anche da un milione di follower e oltre.

Per ricevere attenzione e repost da questi account occorre seguirli molto, menzionarli e usare i loro hashtag sempre nelle foto, partecipare ai loro challenge e alle attività online e, se ne fanno, anche a quelle offline.

Ovviamente le foto taggate devono essere “perfette” o quanto meno raccontare qualcosa in stile “Instagram”, emozionare ed essere appetibili per una “loro” ricondivisione.

Questa crescita concerne molto spesso foto di viaggio (tipo @passionpassport, @beautifuldestinations), il settore che va per la maggiore da sempre. Io però consiglio piuttosto di specializzarsi e possibilmente non nel travel, che è ormai saturo, e di scegliere altri campi, come il food (un esempio è @thefeedfeed), lo sport, l’arte in genere.

RISULTATI DEL SONDAGGIO: CONTENUTI CONDIVISI SU INSTAGRAM

Dal sondaggio svolto si evince che i contenuti maggiormente condivisi dai 200 Instagramer sono organizzati come mostrato in Figura 2.6.

Ecco un riepilogo che ci fa capire anche quali siano i contenuti che vengono maggiormente veicolati.

Il 48% condivide foto a tema travel, il 22% a tema lifestyle, un 6% sceglie foto a tema architettura, che sono sempre riconducibili al travel, e il restante 24% si suddivide tra food, moda, cultura e altri settori minori.

Questo ci segnala come le foto con questi soggetti siano quelle preferite in generale e che tendenzialmente ricevono un maggior numero di Like e commenti.

Detto questo ti consiglio comunque di scegliere e puntare su una nicchia con maggiore margine e possibilità, nel lungo termine, di crescita e di una fidelizzazione migliore.
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Figura 2.6 – Risultati sondaggio sulla tipologia di foto condivise.

Quali account menzionare

Anche gli Instagramer più seguiti utilizzano spessissimo la tecnica della menzione diretta nella foto (Figura 2.7).
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Figura 2.7 – Più di 10 account/hub menzionati direttamente in foto.

Io non sono molto d’accordo, perché l’hub/community menzionato riceve centinaia di notifiche in poco tempo e sicuramente non le gestisce mai tutte direttamente.

Conviene quindi usare gli hashtag di riferimento e taggare solo le persone effettivamente presenti nella foto pubblicata e l’azienda o l’ente turismo realmente coinvolti in quel progetto.

Credo sia anche una questione di trasparenza e coerenza. Mi spiego meglio con un esempio: se vengo invitato dall’ente turismo giamaicano per fare promozione della Giamaica sul mio canale Instagram lo taggherò sia sulla foto sia nei commenti, usando mention e tag ufficiali, indicando che sono lì ospite/inviata dall’ente. Così chi vede la foto e i tag capisce immediatamente il valore e la motivazione del mio viaggio lì. Se invece sono lì in vacanza, userò hashtag nei commenti senza specificare che sono lì per lavoro (perché così non è), dando una comunicazione diversa.

“Se ti occupi di food, non taggare brand che non c’entrano col cibo.„

Questa modalità di comunicazione “trasparente” negli ultimi tempi è venuta sempre meno, perché tutti vogliono aumentare la loro visibilità online e quindi usano ogni strumento, lecito e non, per farlo, e raggiungere e farsi notare dall’ente turismo, dal brand, dalla community locale. Anche la mention diventa un momento per “farsi vedere”.

Non condanno chi lo fa, ma sicuramente si può comunicare in mille modi la propria presenza in un luogo o l’utilizzo di un prodotto che piace senza dover necessariamente inviare una notifica al brand.

Dipende da te, da come vuoi impostare la tua presenza online. Io credo nella trasparenza e nella semplicità anche se è innegabile che, taggando sempre account nelle proprie foto, prima o poi qualcosa succeda: o diventi spam e l’account può bannarti o, nella migliore ipotesi, se la foto è valida, viene finalmente ricondivisa.

Anche qui consiglio di testare e provare, sempre senza esagerare e lasciando comunque un legame sensato tra la foto e l’account taggato. Se ti occupi di food, non taggare brand che non c’entrano col cibo. Ci deve essere sintonia tra quello che scatti e quello che scrivi, tra i tag che usi e la foto condivisa. La Figura 2.8 mostra una mia scelta in questo senso. Ero in Abruzzo per un progetto con l’ente turismo regionale e ho menzionato solo l’account ufficiale, anche per una migliore pulizia dell’immagine.
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Figura 2.8 – A volte è meglio fare poche menzioni, ma di soggetti realmente presenti nello scatto/progetto.

Perché menzionare account?

La motivazione è semplice: farsi notare, rendersi visibili. Ma, come già detto, se taggo l’account super famoso @beautifuldestionations che ha 1 milione di follower difficilmente il suo team vedrà la notifica, quindi serve a poco.

Meglio menzionare account e community coinvolti nell’immagine pubblicata, altrimenti la mention è nulla, priva di utilità. Molto più utile usare gli hashtag anziché menzionare 10/15 account in foto.

Nonostante il buon senso ci porti a pensare questo, moltissimi top Instagramer e blogger menzionano in foto 10/15 account i vari hub e community. Quindi, se sei già un Instagramer seguito puoi farlo, ma se inizi da zero ti sconsiglio la mention “selvaggia”, a cui è meglio preferire un utilizzo più sano degli hashtag. Io gestisco una community territoriale e spessissimo scorro il nostro hashtag ufficiale e da lì prelevo scatti per dei repost. Molto meno guardo le notifiche e i “tag” di chi ha menzionato sulla foto la nostra community.

Risultati del sondaggio: hashtag, mention e relativo engagement

Dal sondaggio proposto a circa 250 Instagramer noti e seguiti in Italia, emerge quanto segue rispetto alle tematiche sopra discusse (Figura 2.9).
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Figura 2.9 – Oltre il 50% degli intervistati usa più di 10 hashtag per ogni foto.

Ecco cosa succede: come vedi in Figura 2.10, il 57% nota un aumento dei Like alla foto stessa, il 28% non nota nessun cambiamento, quasi il 10% riceve una condivisione o repost da un hub seguito. Possiamo dire che utilizzare almeno 10 hashtag sia utile.

Ho chiesto poi a chi usa tanti hashtag (più di 30) se avesse mai provato a non usarli (Figura 2.11) e cosa avesse notato.

Come vedi dalla Figura 2.12, il 41% non ha notato differenze rispetto a una foto con più di 30 hashtag, quasi il 35% ha ricevuto meno Like, il 20% meno interazioni con la foto.

[image: ]

Figura 2.10 – Cosa succede a coloro che usano più di 30 hashtag per foto.
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Figura 2.11 – Percentuali di chi ha provato a usare meno hashtag.

Per tua conoscenza ho infine inserito nella Figura 2.13 le risposte al sondaggio relative al numero di hashtag utilizzati dagli Instagramer intervistati; nelle Figure 2.14, 2.15, 2.16, 2.17 gli elenchi con gli hashtag da loro più inseriti. Ovviamente il consiglio è di non prenderli per “oro colato” ma di rapportarsi sempre al contenuto condiviso.
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Figura 2.12 – Risultati di chi ha provato a usare meno di 30 hashtag.
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Figura 2.13 – Numero di hashtag utilizzati dagli intervistati.
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Figure 2.14, 2.15 – Elenchi di hashtag maggiormente usati dagli intervistati.
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Figure 2.16, 2.17 – Elenchi di hashtag maggiormente usati dagli intervistati.

I video su Instagram

Caricare un video è semplice come caricare una foto, basta cliccare sul tasto centrale dell’app e poi selezionare uno o più video dalla gallery dello smartphone (Figura 2.18).

Non ti consiglio di caricare un video girato live, a meno che tu non sia stato spettatore di un evento irripetibile e che necessariamente va condiviso in diretta (per queste situazioni ci sono altri strumenti più utili e consoni come le dirette o Live o le Instagram Stories, di cui parleremo a breve).
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Figura 2.18 – Come caricare un video su Instagram.

Ci sono tre interessanti strumenti (utili anche per chi ha fretta di pubblicare un video) installati sull’app, che danno un primo supporto a chi non ha esperienza e competenze di editing video.

I tool interni sono: “Filtro” (Figura 2.19a), “Taglia” (Figura 2.19b) e “Copertina” (Figura 2.19c). Tutti e tre i servono a presentare al meglio il video stesso sul feed Instagram.
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Figure 2.19a, 2.19b, 2.19c – I tool di editing video di Instagram: Filtro, Taglia e Copertina.

In alternativa ci sono tantissime app disponibili, e utilizzabili anche da smartphone, per editare, tagliare, inserire filtri, correggere la luce o inserire titoli e frasi.

Consigli d’uso per video

I video sono sicuramente uno strumento interessante in una strategia di business e presenza online su Instagram.

Prima di decidere di usarli, vanno valutati però alcuni fattori importanti: realizzare un video è complesso e ci vogliono tempo, formazione, competenze di regia e strumentazioni idonee.

Consiglio di non usare i video a meno che non si sappia bene come farli e a meno che non si abbiano un tema e un soggetto che valga la pena di raccontare con questo formato. Puoi decidere di usare solo i video o alternarli agli altri contenuti fotografici statici, ma l’importante è che tu abbia una storia, per poter affascinare gli utenti.

I video su Instagram possono essere inoltre un ottimo strumento di lancio di video in altre piattaforme.

Se per esempio sei un videomaker e/o racconti i tuoi viaggi con dei video o devi veicolare dei video promozionali/spot di brand o della tua azienda, caricati già su YouTube, Vimeo o Facebook, puoi creare uno short video teaser che rimanda al video completo sull’altra piattaforma social o su blog. In questa maniera crei interesse sul video e promuovi in maniera diretta il video completo/spot.

Ci sono due modi di farlo:



	1.


	Con un video short che rimanda al video completo e il link nella bio. In Figura 2.20 vedi un esempio di questa strategia, seguita da Oliver, videomaker professionista che rilancia con “check the link in bio for the full video”. La Figura 2.21 invece mostra il profilo di Irina che, con suo marito Rares, gira diversi video in giro per il mondo su progetti e tour.


	2.


	Con le sponsorizzate, promuovendo cioè i tuoi video con un investimento di denaro. In questo modo hai un diretto link al video, puoi monitorare i click reali sul video e anche “targettizzare” al meglio (in base a età, sesso, country, interessi) andando a raggiungere chi vuoi raggiungere davvero.





Vai al paragrafo sull’advertising per capire come impostare una campagna correttamente.

Facebook consiglia per i video da promuovere: “Usa un video di 5-15 secondi per poter usufruire del posizionamento video in-stream. Le persone tendono a guardare queste inserzioni fino alla fine1”.
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Figura 2.20 – Oliver Astrologo e i suoi video su Instagram.

Questo significa che probabilmente sfruttare tutti i 60 secondi ha poco senso, mentre conviene sempre rimanere nei 15 secondi massimo di durata e inserire il messaggio, la call to action, l’informazione che vogliamo far arrivare agli utenti entro questo tempo.

Si possono sfruttare i video per promuovere un’azienda o un brand, sempre raccontando una storia, per esempio andando a creare interviste al team o degli sketch divertenti, brevi che comunichino il mood aziendale o il prodotto.
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Figura 2.21 – Irina e Rares e i loro video travel su Instagram, che spesso rilanciano al video completo su YouTube.

App, editing video, strategia

Ci sono tantissime app di editing presenti nei due market Apple e Android. Io consiglio per un uso professionale di modificare con calma i video con Mac/PC e software professionali come Première o iMovie che garantiscono risultati eccellenti.

Considerando però la natura mobile e instant-oriented di Instagram, anche che puoi condividere massimo 60 secondi di video, e che la qualità sarà inevitabilmente ridotta dall’app stessa, hai degli strumenti anche natii del tuo smartphone che garantiscono risultati interessanti e più che validi per un buon contenuto video da condividere in poco tempo e in pochi passaggi.

Le fotocamere degli smartphone attuali sono più che prestanti, spesso con double camera, autofocus, stabilizzatore integrato, quindi se riuscirai a tenere abbastanza fermo lo smartphone in fase di ripresa, avrai già un buon girato di base.

Consiglio di fare sempre video brevi, mai oltre i 3 minuti, che è già un’era geologica online.

Considera che chi guarda video lo fa per la maggior parte del tempo da mobile, magari senza connessione Wi-Fi perché è in movimento, quindi non può bruciarsi il traffico dati coi tuoi video lunghissimi e pesanti.

Meglio un video che colpisce, veloce, divertente, che raccoglie attenzione e comunica il messaggio voluto.

Il video finale può anche essere più lungo ma non può essere caricato su Instagram. Come scrivevo prima, il lancio su Instagram deve essere breve e conciso.

Consiglio queste app: iMovie, Première, Magisto, InShot, Hype Type, Quick, Flipagram, utilizzabili in pochi minuti anche da smartphone.

Ripeto che se il video è girato bene e non ha bisogno di montaggio ed editing può anche essere pubblicato direttamente su Instagram tagliando le parti in più con lo strumento “Taglia” dell’app stessa. Nell’ultimo anno i video girati con drone sono divenuti un trend. Molte aziende produttrici di droni hanno una loro app che, installata sullo smartphone, permette un veloce editing da mobile. Già questi short video sono molto interessanti e vanno più che bene per la condivisione diretta social.

“Considera che chi guarda video lo fa per la maggior parte del tempo da mobile.„

Per esempio il panorama in Figura 2.22 proviene da un video2 che è stato condiviso direttamente da app.
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Figura 2.22 – Video girato anche con drone durante un mio progetto per Land Rover Italia.

Creare un album di foto o video

Per inserire più scatti o video basta cliccare sull’icona in basso a destra dopo aver caricato la prima foto (Figura 2.23).
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Figura 2.23 – Come inserire più video in un unico post.

Una volta cliccato, basta selezionare i vari contenuti e caricarli.

È opportuno preparare prima tutti gli scatti, così da averli pronti all’uso.

Consiglio di creare un mood simile tra tutte le foto, una stessa tonalità o raccontare una breve storia che abbia inizio, svolgimento e fine

Ciascun album può contenere massimo 10 immagini e 10 video.

Credo sia una funzionalità utile con le immagini, mentre per i video mi sembra più complicato dargli senso, ma ci sono delle eccezioni: per esempio, una nota make-up artist ha usato più video per spiegare un suo buon lavoro di trucco.

Perché e quando usare gli album

Inserire più immagini insieme ci consente di creare un racconto e non spezzettarlo come facciamo sempre creando più post anche con contenuti simili o dello stesso progetto. Sicuramente otterremo meno visualizzazioni finali, ma racchiudendo in un solo post una singola attività le diamo un continuum nel feed che altrimenti non avrebbe, perdendosi insieme alle altre foto.

Gli album sono utili per gli eventi o per fare vedere un “prima e dopo”, oppure per visualizzare una foto panoramica, dividendola in due o tre parti così da avere un effetto “scorrimento” e un’immagine più dettagliata. In generale questa funzionalità non ha avuto, dopo il lancio, una grande diffusione, ma la ritengo comunque interessante per le attività sopra indicate, sia quelle molto specifiche (tipo tutorial make-up o altro) sia per questioni prettamente fotografiche, come la visualizzazione di dettagli o scene a 180 gradi che in un singolo post vanno perse.

Come funzionano le Instagram Stories

Sulle Instagram Stories si possono caricare video precedentemente preparati, spesso girati proprio con lo smartphone e poi condivisi. Le Stories durano al massimo 15 secondi e rimangono “live” per 24 ore, poi si cancellano per sempre, a meno che tu non le salvi. Oltre ai video di massimo 15 secondi, puoi caricare anche una o più foto.

Il formato è verticale e full screen, molto piacevole da sfruttare per video ma anche per belle immagini scattate ed editate.

Le Stories sono usate principalmente per parlare e raccontare qualcosa ai propri fan, mostrando il proprio volto o gli ambienti/oggetti dell’attenzione. Io ho usato molto le Stories per motivi professionali, illustrando le attività di altri e il loro utilizzo di questo mezzo. Non le ho sfruttate per parlare di me stessa, tranne in pochi casi (per tour o progetti da promuovere). Nel mese in cui ho dovuto stare a casa per motivi di salute ho scelto invece di mostrare di più il lato personale, notando come la costanza e il farsi vedere anche in momenti non proprio felici mi abbia avvicinato a tantissime persone: molti utenti che già mi seguivano hanno iniziato a scrivermi direttamente, a farmi domande e a confidarsi, raccontandomi le loro storie e chiedendomi informazioni sui miei progetti e sui miei libri.

Premetto che non sono iper-presente nelle mie foto Instagram, quindi mostrare il mio volto nelle Stories, raccontando qualcosa e cercando interazioni, mi ha evidentemente avvicinato agli utenti che mi seguivano.

Ho anche promosso un po’ il mio libro (la vecchia edizione), e con poche Stories sono riuscita a spedire diverse copie che avevo a casa (tutto questo spendendo 0 euro).

Per il racconto di un percorso o di una esperienza le Stories sono davvero molto utili. All’inizio possono fare paura, soprattutto a chi non ama stare davanti alla fotocamera, non vuole farsi vedere o non sa parlare a un pubblico più o meno ampio, ma è tutto molto più semplice di quello che sembra: devi solo capire come usarle. Puoi anche non riprenderti direttamente, l’importante è dire/mostrare qualcosa di utile e catturare l’attenzione. Ricordo di non inserire scritte o tag né in alto né in basso (ci vogliono 1 cm su e 1 cm giù) perché poi vengono oscurate dal menu, diventando illeggibili e non cliccabili, quindi inutili (Figura 2.24). Ora l’app ti aiuta, inserendo le linee guida da cui non uscire. Usale!

[image: ]

Figura 2.24 – Come non usare le Stories: frasi o brand “coperti” dal menu.

Non inserire tag o mention di piccole dimensioni, e non esagerare con il loro numero: diventano fastidiosi, inutili per il brand eventualmente taggato, e non cliccabili. In Figura 2.25 vedi un esempio corretto di utilizzo.
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Figura 2.25 – Frasi, tag, emoticon inseriti correttamente, molto coerenti e in linea con la foto.

Sul blog “Instagram Business” trovi alcune interessanti case history sull’uso e sul successo di advertising nelle Stories3. Per esempio, Felipa Monteiro, Head of Digital Marketing di Mulberry, racconta:

Abbiamo usato per primi Instagram Stories e siamo rimasti molto colpiti dalla copertura e dalle interazioni ottenute. Le nostre campagne recenti, che comprendevano un link alle storie, hanno ricevuto un numero di clic sul sito Web e di interazioni 5 volte superiori rispetto alla media dei risultati ottenuti negli altri canali social.

Stuart Chapman, Social Media Executive di Virgin Holidays, dice invece che:

Le inserzioni nelle storie sono state aggiunte in modo naturale alla nostra strategia a pagamento sui social. Producendo creatività in linea con l’immagine divertente e in tempo reale del canale, abbiamo ottenuto un ritorno sulla spesa pubblicitaria 2,84 volte superiore rispetto alle precedenti campagne video su Instagram.

Un terzo delle Stories più visualizzate sono quelle delle aziende, come riportano dati interni di Instagram (marzo 2017).

E con l’introduzione degli advertising nelle Stories, annunciati a gennaio 2017 e rilasciati a livello globale pochi mesi dopo, c’è da aspettarsi che questo dato possa aumentare4.

Consiglio in generale di usare le Stories anche tutti i giorni, caricando contenuti nuovi che possono essere o video live in cui racconti qualcosa o 5/6 foto editate e selezionate per illustrare un evento, un progetto, un viaggio. Se però non hai nulla da dire o da far vedere, evita di condividere video poco utili per il tuo pubblico: meglio stare fermi 1-2 giorni che condividere contenuti senza senso. Ritengo che l’uso intensivo delle Instagram Stories sia utile e corretto, a patto di non esagerare con i contenuti (che non dovrebbero essere più di 10/15 al giorno), parlando solo se si ha qualcosa da dire o da mostrare. Imballare le Stories con i boomerang (video in loop) diventa fastidioso, così come fare troppe Stories con lo stesso soggetto.

“Se però non hai nulla da dire o da far vedere, evita di condividere video poco utili per il tuo pubblico.„

Ricordati di curare sempre i video e le foto che pubblichi, anche con app di editing.

Le Stories nel tempo sono state rese visibili anche da desktop. Quindi, collegandoti al tuo account su computer, puoi visualizzarle scorrendole anche in questa versione. Segno che per Instagram i contenuti video virali ed effimeri sono molto importanti e lo saranno sempre più.

Come accennato nel Capitolo 1, ora puoi anche salvare le tue Stories in “album” chiamati highlight che sono visibili nel tuo profilo, tra la tua bio e il tuo feed.

È un nuovo, comodo strumento che ti permette di mantenere le Stories più interessanti e valide che hai girato, nominandole e raggruppandole per tema, progetto, rubriche. Hanno una grande visibilità e puoi usarli per inserirci tutorial su come scatti, tour o progetti che segui, o farne dei diari di viaggio. Trovo gli highlight utili anche per far capire in pochi step chi sei e di cosa ti occupi: chi arriva sul tuo profilo, legge prima la tua bio e poi vede le Stories e le tue foto, può avere in poco tempo una chiara idea di come lavori e di cosa ti occupi.

Per le aziende e i brand è uno strumento molto adatto per catalogare alcuni contenuti e renderli fruibili nel tempo.

Perché e quando usare le Instagram Stories

Sempre considerandone un uso moderato ma costante, trovo utilissime le Instagram Stories per queste attività:

[image: ]racconto di un percorso/esperienza step by step;

[image: ]racconto di un viaggio tappa per tappa e nel tempo;

[image: ]per chiedere consigli/aiuto ai fan;

[image: ]per rilanciare un blog post o un video (inserendo link al contenuto);

[image: ]per promuovere l’ultima foto condivisa sul feed Instagram (inserendo link alla foto);

[image: ]per far scaricare screensaver o immagini gratis (con tap);

[image: ]per visualizzare anteprima video o foto;

[image: ]per raccontare un evento live, backstage o un work in progress.

Ovviamente vanno poi gestite le risposte; nel caso di canali molto seguiti possono essere centinaia e può diventare complicato, perciò meglio chiedere di rispondere sul blog, via email, sotto la foto su Instagram inerente a quella campagna/evento, o in qualsiasi altro luogo tu possa gestire la conversazione, cercando di far diventare l’interlocutore un cliente/un utente fidelizzato.

Per fare video più lunghi e senza “stop”, che poi si caricano direttamente nelle Stories, sono utili le app Limitless Stories o Cut Story (Figure 2.26 e 2.27).

Invece, per editare video o foto velocemente, usa inShot o Hype Type, che consentono di inserire cornici, fumetti, emoticon, testi e di fare collage.

Con queste app registri il video completo, lungo massimo qualche minuto, e lo carichi poi su Instagram Stories, automaticamente diviso nelle Stories che servono. Sono applicazioni interessanti, che ti danno la possibilità di pubblicare filmati della lunghezza che desideri.
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Figura 2.26 – App Limitless.
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Figura 2.27 – App Cut Story.

Fai attenzione a non fare Stories troppo lunghe o troppi monologhi. Usa infine i sondaggi (Figura 2.28), ultima novità inserita nelle Stories, per chiedere al tuo pubblico cosa pensa e cosa vorrebbe vedere nelle tue Stories, per capirne il gusto e quello che gli piace di più. In base alle risposte che ricevi, interagisci, e tara poi i tuoi post futuri.
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Figura 2.28 – Utilizzo di “sondaggio” su Stories e risposte pervenute in real time.

I live, le dirette di Instagram

Le dirette Instagram sono arrivate dopo le Stories e sono le classiche dirette che si potevano fare già su Facebook.

In pratica ci si collega live con la propria utenza, creando un video che viene subito messo online e con cui si può interagire in diretta, appunto. Chiunque può scriverti, fare domande e mandarti “cuori” mentre sei in diretta.

Al termine, la diretta può essere inserita e resa visibile per altre 24 ore insieme alle Stories. Le dirette devono durare sempre almeno 10-15 minuti, altrimenti non sono visibili. Una raccomandazione: aspetta che le persone si colleghino e inizino a interagire con te.

Più interessante sarà la location, e di conseguenza la diretta, maggiore sarà la risposta. Un concerto di una band famosa o un evento prestigioso, con una buona visibilità e un buon suono, tendono a ottenere maggiori interazioni di una attività normale e quotidiana. I risultati dipendono sempre da chi siamo e cosa vogliamo comunicare. Un esperto web che propone una diretta agli utenti riceverà domande inerenti al suo lavoro e alla sua professionalità, chiedendo consigli. Un’azienda che vende vino, invece, potrebbe attirare l’attenzione mostrando in diretta un procedimento produttivo o una degustazione, oppure l’enologo cui chiedere domande sul prodotto.

La ripresa della diretta deve essere ferma (se usi uno smartphone, bloccalo con un supporto che non lo faccia ballare mentre parli); è necessario, inoltre, assicurarsi di avere un buon suono.

Ovviamente davanti alla telecamera deve starci una persona in grado di gestire numerosi commenti e richieste in arrivo, intrattenendo molte persone senza far calare l’attenzione.

Per essere più sicuri di avere un pubblico, meglio creare degli appuntamenti fissi con le dirette in modo da aiutare l’utenza a collegarsi al giorno e all’ora prefissati.

Le sponsorizzazioni su Instagram

Una bella panoramica su tutte le tipologie di advertising e su come funzionano è nel blog Instagram Business (https://business.instagram.com/advertising/#types, Figura 2.29)5.

I formati per sponsorizzare sono i seguenti:

[image: ]inserzioni con foto;

[image: ]inserzioni video;

[image: ]carosello;

[image: ]inserzioni nelle Stories;

[image: ]shopping (prezzo inserito nella foto visibile con tap che rimanda allo shop online6).
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Figura 2.29 – Il blog di Instagram legato al business e alle inserzioni da cui prendere spunto.

Fare campagne promozionali su Instagram è possibile scegliendo due “strade” differenti:

[image: ]direttamente dall’app (Figura 2.30);

[image: ]nella piattaforma Facebook “Gestione Inserzioni” (Figure 2.31 e 2.32).

La prima modalità è più semplice e permette una rapida sponsorizzazione di un contenuto già pubblicato online. La seconda, molto più complessa e per cui occorre partire dal proprio Facebook, garantisce più opportunità e maggiori scelte su target e contenuti. Con “Gestione Inserzioni”, piattaforma pensata soprattutto per utenti evoluti e agenzie, è possibile gestire più campagne contemporaneamente e monitorare i vari risultati.
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Figura 2.30 – Per creare una promozione dall’applicazione Instagram clicca su “Promuovi”.
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Figura 2.31 – Creare una inserzione da Facebook.
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Figura 2.32 – Opzioni di sponsorizzazione su Facebook.

Come funziona la promozione di foto su Instagram

Le inserzioni con le foto sono le classiche campagne pubblicitarie con uno scatto. Vediamo come crearle dalla app e da Facebook.

MODALITÀ DIRETTA DA INSTAGRAM APP

a) Promozione della foto a partire dalla foto stessa. Partendo dallo scatto stesso che si vuole promuovere, cliccando su “Promuovi” gli obiettivi della campagna da poter impostare sono:

[image: ]Ottieni più visite al sito web o profi lo Instagram.

[image: ]Raggiungi le persone vicine a un indirizzo (Figura 2.33).

b) Promozione di una foto dal tasto “Promuovi” nella home. Partendo dal tasto “Promuovi” inserito a fianco alla tua foto profilo puoi selezionare una foto già condivisa e promuoverla, impostando tutti i parametri già visti precedentemente e potendo scegliere:

[image: ]obiettivo da raggiungere;

[image: ]budget e durata.
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Figura 2.33 – Obiettivi della campagna da app.

MODALITÀ DA “GESTIONE INSERZIONI” DI FACEBOOK

Dalla versione web del tuo profilo Facebook puoi accedere alla sezione Inserzioni in vari modi: con la freccia in alto a destra a lato del tuo nome (Figura 2.34), dal menu in basso a sinistra, o dalla pagina che amministri e su cui vuoi fare advertising.

Una volta che sei entrato in “Gestione Inserzioni”, puoi creare una nuova inserzione per la pagina FB a cui è collegato l’account Instagram.
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Figura 2.34 – Crea una inserzione da web (Facebook).

Una volta impostato l’obiettivo della campagna, che è sempre il primo step, puoi scegliere il “posizionamento” Instagram Feed e Stories (Figura 2.35).
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Figura 2.35 – Instagram come posizionamento scelto per la campagna.

Se invece lasci “Posizionamenti automatici” (Figura 2.36) la campagna andrà dove Facebook ritiene sia più utile, quindi Facebook, Instagram Feed e Stories, Messenger, Audience Network.
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Figura 2.36 – Posizionamenti della campagna.

Attenzione perché solo alcuni obiettivi consentono di pianificare Instagram: per esempio “aumentare il numero di Like” non lo consente, quindi stabilisci un obiettivo coerente con Instagram e prosegui con la creazione del contenuto pubblicitario.

L’Assistenza inserzionisti di Facebook



Quando si pianificano campagne è meglio affidarsi a dei professionisti. In ogni caso è consigliabile leggere attentamente le istruzioni che Facebook fornisce sui posizionamenti, di cui riportiamo qui di seguito un estratto.

Informazioni sul sistema di pubblicazione: posizionamenti

In molti casi, consigliamo di pubblicare le inserzioni nel gruppo di app e servizi di Facebook. In questo modo, il nostro sistema di pubblicazione ha una maggiore flessibilità e può farti ottenere risultati migliori e maggiori. I diversi luoghi in cui mostriamo le tue inserzioni vengono chiamati “posizionamenti”. I posizionamenti disponibili sono:

Facebook

Sezione Notizie

Instant Articles

Video in-stream

Colonna destra

Instagram

Feed

Stories

Audience Network

Messenger

Home

Messaggi sponsorizzati

Gli approcci disponibili per l’uso dei posizionamenti sono due: quello automatico e quello manuale. Consigliamo di usare il posizionamento automatico alla maggior parte degli inserzionisti.

Posizionamento automatico

Ti consigliamo di attivare il posizionamento automatico, che ci suggerisce come trovare le persone più pertinenti e i risultati più economici disponibili sui vari posizionamenti. Sfruttare ogni posizionamento significa usare il budget nel modo più efficiente possibile.

Tuttavia, potrebbe non esserti chiaro il motivo per cui ti diamo questo consiglio se controlli i tuoi report pubblicitari e vedi il costo medio per risultato per ogni posizionamento. Ad esempio, se il costo medio per risultato nella sezione Notizie di Facebook è decisamente inferiore rispetto a quello in Instagram Stories, potresti voler interrompere il posizionamento delle inserzioni in Instagram Stories e pubblicarne di più nella sezione Notizie di Facebook.

Capiamo il motivo per cui potresti voler eseguire questa operazione in una situazione simile, ma tieni presente che il nostro sistema di pubblicazione è progettato per fornirti i risultati migliori al costo medio complessivo inferiore e non al costo medio inferiore per ogni posizionamento. Ciò significa che prendiamo in considerazione tutte le opportunità a disposizione per mostrare la tua inserzione e selezioniamo le più economiche senza tenere in considerazione il costo medio per risultato per ogni posizionamento.

Esempio

Ecco un esempio semplificato che mostra il funzionamento di questo processo e il motivo per cui è facile interpretarlo in modo non corretto.

Immagina che le opportunità per mostrare la tua inserzione siano 11: 3 nella sezione Notizie mobile di Facebook, 3 su Instagram e 5 su Audience Network. Le opportunità su Facebook costano 3 € per risultato. Le opportunità su Instagram costano 5 € per risultato. 3 opportunità su Audience Network costano 1 € per risultato e 2 costano 7 € per risultato. Hai un budget di 27 €.

Se hai selezionato tutti e tre i posizionamenti, il tuo report pubblicitario mostra che i posizionamenti di Facebook hanno un costo medio per risultato pari a 3 €, i posizionamenti di Instagram hanno un costo medio per risultato pari a 5 € e i posizionamenti di Audience Network hanno un costo medio per risultato pari a 1 €. Otterresti 9 risultati per 27 € a circa 3 € per risultato complessivamente.

Osservando questi numeri, potresti avere la tentazione di disattivare il posizionamento di Instagram per concentrarti sui posizionamenti di Facebook e Audience Network, che sembrano avere un costo inferiore. Tuttavia, ecco cosa succederebbe se li disattivassi: i posizionamenti di Facebook avrebbero un costo per risultato pari a 3 €, non ci sarebbero posizionamenti di Instagram e i posizionamenti di Audience Network avrebbero un costo medio per risultato pari a 5 €. Otterresti solo 8 risultati per 26 € a 3,25 € per risultato complessivamente. Si tratta di un uso meno efficiente del tuo budget.

Riepilogo

Ottimizziamo la pubblicazione delle tue inserzioni per fornirti il costo complessivo minore per risultato. Adottiamo questa ottimizzazione nel contesto della gamma completa delle opportunità disponibili. In altre parole, ciò che non vedi nel tuo report pubblicitario sono i risultati più costosi a cui non hai dovuto destinare il budget grazie ai posizionamenti aggiuntivi. È possibile che per te un posizionamento non funzioni. Tuttavia, ti consigliamo di eseguire test prima di giungere a questa conclusione.

La cosa più importante da ricordare è che se il costo medio per risultato di un posizionamento è superiore rispetto a un altro non significa necessariamente che non sia efficiente7.

Al di là di come Facebook imposta e divide il tuo budget di spesa, se vuoi promuovere un contenuto foto o video solo su Instagram puoi farlo cliccando e inserendo Instagram come posizionamento.

Sui formati, mentre da app hai il contenuto già caricato e pronto per essere promosso così com’è, da web devi rispettare le seguenti richieste che trovi nel “Pannello inserzioni” (e riproposte anche nell’Assistenza inserzionisti):

Specifiche consigliate per le immagini

Dimensioni: 1080 x 1920 pixel

Proporzioni delle immagini: 9:16

Per ottimizzare la pubblicazione dell’inserzione, usa un’immagine che contenga poco testo o testo non sovrapposto.

Specifiche consigliate per i video

Durata: fino a 15 secondi

Proporzioni: verticale (4:5)

Audio: attivo con sottotitoli inclusi

Formato consigliato: .mp4, .mov o .gif

Durata delle Instagram Stories: fino a 15 secondi

Risoluzione: larghezza minima di 600 pixel

Dimensione del file: fino a 4 GB

Vedrai sempre l’anteprima di come uscirà poi la pubblicità.

Queste modalità possono cambiare con i continui aggiornamenti dell’applicazione, ti ricordo sempre di seguire le guideline e l’assistenza che Facebook fornisce anche in fase di progettazione campagne, molto utile e aggiornata.



I branded content (contenuti brandizzati)

Come accennato nel capitolo precedente, i contenuti branded sono fotografie, video o Stories che contengono un chiaro messaggio pubblicitario; lo strumento che permette di pubblicarli è molto interessante, in quanto consente di diffondere post prodotti dagli influencer e non dai brand. Facebook dice che:

Con contenuti brandizzati si intendono i contenuti di un creatore o editore che presentano un partner commerciale o ne sono influenzati a seguito di uno scambio di valore (ad esempio, nel caso in cui il partner commerciale abbia pagato il creatore o l’editore). Le nostre normative richiedono ai creatori e agli editori di taggare i partner commerciali nei post con contenuti brandizzati, quando si verifica uno scambio di valore tra un creatore o editore e un partner commerciale8.

Le Normative sui contenuti brandizzati9 di Facebook affermano invece che:

I contenuti brandizzati possono essere pubblicati solo da account o profili Instagram e Pagine che dispongono dell’accesso allo strumento Contenuti brandizzati. Per contenuti brandizzati si intendono i contenuti di un creatore o un editore che presenta o è influenzato da un partner commerciale per lo scambio di valore. Se pubblichi contenuti brandizzati, usa lo strumento Contenuti brandizzati per taggare il prodotto, il brand o il partner commerciale di terzi mostrato.

Le Pagine e i profili Facebook e gli account Instagram con accesso allo strumento contenuti brandizzati devono rispettare i seguenti requisiti:



	1.


	Non includere inserzioni pre-roll, mid-roll o post-roll nei contenuti video o audio.


	2.


	Non includere banner nei video o nelle immagini.


	3.


	Non includere titoli tra i fotogrammi nei primi tre secondi di un video. Le unità delle inserzioni interstitial non comprese nei primi tre secondi di un video, ad esempio unità intermedie e finali, non devono durare più di tre secondi consecutivi e non devono essere incluse in Facebook Stories o Instagram Stories.


	4.


	Non usare lo strumento Contenuti brandizzati per taggare una Pagina, un brand o un partner commerciale senza il suo previo consenso.


	5.


	Tutte le leggi e le normative applicabili devono essere rispettate, compresa la comunicazione di tutte le informazioni necessarie alle persone che usano Facebook o Instagram, come eventuali dichiarazioni necessarie a indicare la natura commerciale dei contenuti pubblicati.





Maggiori informazioni sui contenuti brandizzati ed esempi visivi relativi alle nostre normative sono disponibili nel Centro assistenza. Per le normative relative ai contenuti brandizzati all’interno dei nostri prodotti pubblicitari, consulta le nostre Normative pubblicitarie10.

Come si crea un branded content e quando farne uso

Il procedimento è ben studiato e avviene nei passaggi illustrati nelle Figure 2.37 a-d.
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Figure 2.37a, 2.37b, 2.37c, 2.37d – Come si tagga col tool dedicato un partner commerciale (brand) in una foto.

Una volta che l’utente crea il contenuto, Instagram lo invia anche all’azienda, e il contenuto viene pubblicato sul canale dell’utente stesso con la dicitura “sponsorizzato da xxxxxxxx”.

Le modalità di pubblicazione della dicitura sono mostrate nelle Figure 2.38 e 2.39.
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Figura 2.38 – Fotografia con brand taggato direttamente.

La funzione di branded content è molto utile e facilita i processi di approvazione del contenuto oltre che fare chiarezza anche sulla trasparenza in tema pubblicitario. Una tecnica sicuramente nuova per l’Italia, ma in uso già da mesi in USA.

Per il 2017 il tool è stato disponibile solo per i profili verificati e pochi altri. Sarà utilizzabile da tutti gli utenti nel 2018. Le agenzie e le aziende che ne chiederanno l’uso cresceranno ogni giorno, e credo sia una grande innovazione nel modo di fare pubblicità nei social media. Infatti, anche in Italia si è dibattuto molto sul delicato argomento della trasparenza pubblicitaria, che affronteremo nel Capitolo 4 con l’avvocato Suvimol.
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Figura 2.39 – Stories con brand taggato direttamente.

Nel 2017 in Italia non esiste ancora una regolamentazione chiara e che riguarda precisamente questo tipo di contenuti promozionali diffusi sui social media, e come devono essere trattati e comunicati. Con questo tool nativo di Instagram si esce dall’inghippo e ogni contenuto che contiene un messaggio pubblicitario più o meno diretto, o tutte le collaborazioni con aziende da parte di Instagramer, dovranno essere processate in questa maniera.

Le Figure 2.40 a e b chiariscono infine due aspetti: il significato della menzione e come Instagram decide di mostrare i contenuti sponsorizzati degli utenti. Entrambe provengono dal Centro assistenza di Instagram.
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Figure 2.40a, 2.40b – Cosa significa quando un brand sponsorizza un contenuto di un influencer.

Per poter pubblicare i branded content, e rendere l’account operativo su questo strumento e visibile alle aziende, occorre procedere in questo modo:



	1.


	Se hai un account business influencer/content creator (qualsiasi account business può avere questa funzione, disponibile non appena viene attivata) segui questi step:





[image: ]carica la foto in questione;

[image: ]clicca su “Impostazioni avanzate”, dove troverai il tool attivo;

[image: ]cerca e tagga il brand (ovviamente che ha un account business su Instagram);

[image: ]il post uscirà direttamente con la dicitura “sponsorizzato da…”.



	2.


	Se hai un account business di una azienda e vuoi collaborare con un content creator per la creazione di un branded content, basta chiedere all’Instagramer di seguire la procedura sopra indicata. Tendenzialmente ogni pagina fan brand dovrebbe farne uso e chiedere a ogni collaboratore di usare il tool. Finché il tool non è disponibile per il tuo account, puoi usare gli hashtag #ad #incollaborazionecon.





“Questo tool è obbligatorio per gli utenti con spunta blu, cioè verificati e ufficiali.„

Questo tool è obbligatorio per gli utenti con spunta blu, cioè verificati e ufficiali, ed è disponibile anche per le aziende/brand con account non verificati.

Una volta attivato, riceverai notifica quando un Instagramer taggherà l’azienda su una foto e tu potrai quindi visionare in anteprima cosa sarà poi pubblicato direttamente sul canale dell’influencer come ogni suo normale contenuto, con la dicitura “sponsorizzato da [Nome Brand]”. Il “Nome Brand” sarà a sua volta cliccabile. Come azienda potrai tenere traccia delle interazioni e valutare il lavoro dell’influencer direttamente.

Stop agli imbrogli



L’accesso diretto agli insights del post da parte dell’azienda che paga l’influencer è un chiaro messaggio anche per tutti coloro che fino a oggi hanno provato a “truccare” quei numeri, falsandoli e aumentandoli solo per fare “bella” figura. In realtà stanno solo rovinando un mercato e un business.

Il mio pensiero in merito è sempre stato molto chiaro: non si camuffano numeri e visualizzazioni, non si comprano follower, non si comprano Like, non si comprano profili instagram da altri, non si creano e frequentano gruppi/chat di scambio Like o commenti.

Sono tecniche, oltre che illecite, cioè che violano le norme Instagram e Facebook, anche ovviamente contrarie all’etica professionale su cui io ho fondato il mio modo di lavorare e quella con cui contatto collaboratori e influencer che quotidianamente ingaggio in progetti e campagne digitali.



L’accordo tra influencer e brand (monetario o cambio merce) non passa tramite Instagram ma è tra le due parti (brand e utente).

Segnalo poi che la dicitura che compare su questi post è davvero poco invasiva. In questo modo la “pubblicità” viene vista e non risulta fastidiosa; se il contenuto è una foto di un influencer, una sua foto “normale” magari anche senza prodotto visibile, quindi funziona bene in termini di engagement, prenderà tendenzialmente gli stessi Like di una foto non sponsorizzata.

Branded content nelle Stories

È possibile sfruttare questa funzionalità anche nelle Stories (Figura 2.41), creando quindi video o foto pubblicizzati dal brand che però sono condivisi direttamente sul canale dell’influencer.
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Figura 2.41 – Stories con branded content inserito.

Instagram Insights (profili business)

Spesso mi chiedono se sia corretto passare al profilo business e se questa scelta comporta una diminuzione di Like o di visualizzazioni. Non ci sono studi certi che ci confermano un abbassamento di Like o engagement con profilo business, anche se in molti lo sostengono.

Quello che so per certo è che il passaggio a profilo business diventa un momento fondamentale e necessario, se vuoi fare di Instagram il tuo lavoro. Non solo perché ti dà “autorevolezza”, ma perché ti permette di accedere a centinaia di dati fondamentali per chi lavora con te (Figura 2.42).
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Figura 2.42 – Ecco cosa comporta il ritorno a un profilo personale.

Insights del profilo

Cliccando sull’icona in alto a destra dalla home del tuo profilo Instagram puoi accedere agli Insights. Come spiegato anche sopra, sono dati essenziali per lavorare bene, capire come va il tuo profilo, quali contenuti funzionano di più e su cosa spingere, in che modo e anche in che orari. Saprai poi chi ti segue, da dove viene, quanti anni ha, che lingua parla.

Sono informazioni estremamente interessanti da cui partire poi per scrivere la tua strategia di crescita su Instagram. Puoi conoscerle solo con un account business. Vediamole insieme nel dettaglio.

Nella parte alta trovi l’andamento della crescita o decrescita del numero dei tuoi follower totali e dei tuoi post (Figura 2.43).
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Figura 2.43 – Insights generali del profilo business.

A seguire hai la parte dedicata all’engagement, che ti dice quanto realmente i tuoi contenuti ingaggiano e creano seguito, attraverso:

[image: ]impression dei contenuti e loro andamento;

[image: ]copertura dei contenuti e loro andamento;

[image: ]visualizzazioni che ha ricevuto il profi lo e andamento;

[image: ]click diretti al tuo sito web/link inserito in bio;

[image: ]click ricevuti sulla tua email pubblicata in bio;

[image: ]click sull’indirizzo/map inserito nella bio.

Insights dei follower

Altra sezione importantissima per le aziende, che permette di estrarre dati estremamente utili.

Cliccando su “Altro” puoi sapere da dove arriva realmente il tuo pubblico, come si compone per genere, età, luoghi, città e nazioni, nonché capirne la presenza online per giorni e orari (Figura 2.44).
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Figura 2.44 – Insights dettagliato dei follower.

Follower italiani o stranieri?



Immagina che ci sia un’azienda che lavora solo negli USA e vuole promuovere il suo prodotto lì. Che senso ha usare il tuo account e farti lavorare se tu non hai follower americani? Nessuno. Stessa cosa per le campagne italiane: si cercano profili con almeno il 60% di pubblico italiano, altrimenti sono soldi buttati.

Capita che alcuni Instagramer mi dicano: “Sto spostando il mio pubblico all’estero, non voglio lavorare in Italia”. Può essere una scelta comprensibile, però così si auto-escludono da tutte le campagne promozionali con target Italia, cioè tutte quelle che seguono gli uffici marketing e PR che sono nel nostro Paese: parliamo del 90% del potenziale lavoro nazionale.

Puoi fare una scelta di questo tipo se hai più di 2/300K: in quel caso sì, rivolgiti a un pubblico più global anche perché i tuoi follower saranno già di base molto più stranieri che italiani. Ma se stai iniziando ora e sei sotto i 60/70K non ha molto senso pensare solo all’estero per cercare collaborazioni.

Pensa infine anche agli enti turismo con sede Italia: se coinvolgono un italiano è perché vogliono “ispirare” tantissimi altri italiani a viaggiare in quella destinazione. Se tu ricevi solo commenti e Like dal Giappone, per esempio, non sei in questo senso interessante per queste realtà.



Insights dei post (fotografie)

In questa sezione degli Insights hai le tue fotografie postate nei due anni precedenti divise e classificabili per:

[image: ]impression;

[image: ]copertura;

[image: ]interazioni;

[image: ]Mi piace;

[image: ]commenti;

[image: ]salvate.

Andando a modificare i filtri di ricerca puoi individuare i contenuti che hanno creato maggior engagement e capire i gusti del tuo pubblico (Figura 2.45). Potrai così indirizzare le tue fotografie verso quel tipo di contenuto e stile.

Gli Insights sono fondamentali per lavorare bene e in maniera professionale. Anche saperli leggere è importante, così da poter inviare alle aziende con cui si collabora i dati giusti.
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Figura 2.45 – Insights dei post (selezione dei dati sulle impression).

Insights delle Stories e delle promozioni (solo quelle attivate da Instagram)

Gli insights delle Stories (Figura 2.46) sono ancor più fondamentali perché, a differenza delle fotografie che rimangono nel feed, le Stories scompaiono dopo 24 ore dalla pubblicazione. Quindi per tenerne traccia, e soprattutto per mandare ai clienti i report dopo un evento o un progetto, occorre poterli mandare anche dopo qualche giorno.

Ecco cosa trovi nel menu in alto, scegliendo tra:

[image: ]impression;

[image: ]copertura;

[image: ]tocchi in avanti;

[image: ]tocchi indietro;

[image: ]uscite;

[image: ]risposte;

[image: ]scorrimenti mancanti.
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Figura 2.46 – Insights/impression delle Stories. Il numero in ogni foto è la risposta all’informazione richiesta: impression, copertura, tocchi, interazioni ecc.

Puoi sapere come vanno le tue Stories e quali sono quelle che piacciono di più. Rimangono comunque in memoria al massimo le Stories di 14 giorni prima, poi si cancellano anche questi dati. Quindi se hai progetti più lunghi, salvati questi dati con degli screenshot da inviare poi al cliente. Ricorda comunque che il massimo delle visualizzazioni si hanno dopo 23/24 ore dalla pubblicazione, quindi aspetta questo momento prima di inviare i numeri al cliente.

“Se hai progetti più lunghi, salvati questi dati con degli screenshot da inviare poi al cliente.„

Consiglio



Non condividere più di 5/6 Stories al giorno. Più ne condividi meno engagement avranno. La prima è quella con più visualizzazioni quindi sfruttala bene :-) o crea una storia che leghi tutte le successive in modo da stimolare a visionare tutte (per esempio con domande, sondaggi).



Per le promozioni, nel caso in cui tu abbia attivato una campagna sponsorizzata da Instagram, direttamente qui ne visualizzerai l’andamento fino alla sua conclusione.

Analisi Instagram di app di terze parti

Per i miei progetti e analisi di un hashtag nel tempo e con più partecipanti utilizzo il tool di Metriz (Figura 2.47), sviluppato da una agenzia italiana con cui collaboro spesso. Il tool funziona come “tweet reach” quindi ci dà dei dati quantitativi che le API di Instagram rilasciano.

È un tool interessante per creare un report completo destinato, a fine progetto, un cliente. Il costo varia in base al tipo di analisi e alla mole di dati da “elaborare”, ma siamo su cifre oneste.
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Figura 2.47 – L’analisi quantitativa che Metriz fa su un hashtag definito e anche in un lasso di tempo che possiamo concordare.

Il ROI di Instagram

La misurazione dei risultati di una campagna e in generale dell’andamento di un account aziendali è sempre importante e utile ai fini di strategia e marketing. Il famoso ROI (Return Of Investiment) indica il ritorno in termini numerici dell’investimento. L’acronimo nasce nel settore economico e oggi viene usato anche nel campo dei social media. In un articolo pubblicato su StudioSamo, a firma di Riccardo Esposito, si dice che:

La formula per calcolare il ROI è semplice, spietata, senza via di scampo: la differenza tra risultato economico e capitale investito per una determinata attività. Una metrica così netta e definitiva, però, mal si pone nei confronti di un universo ampio e sfaccettato come il social web11.

Sempre lo stesso articolo cita un punto decisivo per organizzare il monitoraggio del ROI descritto da Vincenzo Cosenza12, uno dei nomi di riferimento del digital marketing in Italia:

La domanda “Qual è il ROI di Twitter?” non è corretta (…). La richiesta andrebbe riformulata in modo da comprendere la specifica attività posta in essere, dalla quale ci si attende un risultato finanziario, e il tempo entro il quale si espleterà. Ad esempio: “Quale ROI ci si può attendere dallo spostamento del 10% delle risorse dal call center tradizionale al customer care via Facebook, nel prossimo semestre?”

ROI delle campagne svolte con branded content tool

I dati di ritorno dell’investimento su questo tipo di campagne promozionali sono ancora pochi e comunque in mano alle aziende che ne hanno fatto uso.

Dato che il contenuto è caricato sul profilo dell’utente e non su quello aziendale, il ritorno in termini di visibilità è importante e sicuramente genuino, basato soprattutto su quanto l’influencer scelto sia davvero “influente”, su quanto sia davvero seguito e serio. Parliamo di professionalità e influenza reali, temi trattati nel Capitolo 3, dedicato all’influencer marketing. Maggiore aderenza ha l’influencer al brand, migliore sarà la resa del contenuto.

Ora hai finalmente ora tutti gli strumenti per analizzare le attività che svolgi su Instagram, dagli insights del profilo business (foto e Stories) agli insights disponibili dopo ogni campagna sponsorizzata svolta.

____________________________

1. https://www.facebook.com/business/ads-guide/video-views/instagram-video-views.

2. Per visionarlo: https://www.instagram.com/p/BRdL9lxAxh8 © Aberrazioni Cromatiche.

3. https://business.instagram.com/blog/bringing-insights-and-ads-to-stories.

4. https://blog.hootsuite.com/it/instagram-statistiche-numeri-curiosita.

5. Come si sarà capito dalla dicitura, gli argomenti trattati in questo paragrafo sono applicabili solo agli account business di Instagram, non ai profili personali.

6. In Italia non risulta ancora utilizzabile.

7. https://www.facebook.com/business/help/965529646866485.

8. Fonte: https://www.facebook.com/help/instagram/1438299909599208.

9. https://www.facebook.com/policies/brandedcontent.

10. Disponibili su https://www.facebook.com/policies/ads [N.d.A.].

11. https://www.studiosamo.it/guide/roi-social-media-marketing.

12. Per capire meglio come misurare il ROI di attività social rimando alle ricerche e alle pubblicazioni di Cosenza, il primo a scriverne: http://vincos.it/social-media-roi.


CAPITOLO [image: ]

INFLUENCER MARKETING

L’influencer marketing è stato uno dei temi più dibattuti tra il 2016 e il 2017. Nel 2018 ci sono ancora moltissime campagne che sfruttano questo tipo di leva di marketing e questi personaggi della rete, diventati importanti per il contributo che possono dare alla comunicazione e alla conoscibilità di tante realtà aziendali (anche piccole e con poco budget). Le aziende, dal canto loro, possono farsi conoscere nel web e nei social media, e a volte mettere i primi passi nel digitale, grazie a questi importanti “sostenitori”.

Un interessante articolo su Ninja Marketing ci dice: “Secondo una ricerca di Adweek, al primo posto tra i trend in crescita nel 2018, troviamo quelli che sono definiti contenuti effimeri, che scompaiono, cioè, dopo essere stati visualizzati dal destinatario”. Sembra dunque che, nel 2018, i brand dovranno puntare sempre più su contenuti volatili e di breve durata, specialmente se vorranno raggiungere i Millennial e la Generazione Z.

Secondo Gartner, entro il 2018 circa il 30% delle nostre conversazioni sarà gestito da servizi automatizzati, e l’utilizzo dei bot nel customer service potrebbe diventare un fattore importante di soddisfazione del nostro target. Largo spazio anche ai contenuti visual, livestreaming, e ai canali interattivi in cui poter conversare in tempo reale non solo con il brand, ma anche con altri utenti.

Non cambierà invece, nel 2018 e oltre, l’esigenza per le aziende di produrre contenuti sempre più in linea con gli interessi del target; per far questo, lo sappiamo, le imprese devono conoscere l’audience a cui vogliono parlare, delineare le buyer personas, adottare un approccio narrativo e raccontare le storie in un modo e con un linguaggio che i lettori sentono propri. Raggiungere gli influencer e chiedere loro di condividere le storie è un altro modo per ampliare la portata del messaggio, e portare talvolta a vendite dirette1.
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Figura 3.1 – Influencer marketing, il nuovo trend di comunicazione.

Attenzione però. C’è influencer ed influencer e bisogna saperli distinguere per potergli affidare un progetto o una campagna in cui metteranno “la loro faccia” a sostegno del brand, dell’azienda, del prodotto.

La selezione è quindi fondamentale in ogni circostanza e una fase estremamente delicata della strategia di comunicazione di un brand.

Si discute molto su chi sia e se esista l’influencer perfetto.

Io non credo ci sia – almeno, non esiste l’influencer perfetto per ogni azienda/prodotto/campagna – ma so che se si lavora con professionalità, etica e puntando alla qualità e a fare sempre meglio, senza giudicare o guardare cosa fanno gli altri, si può arrivare ad avere innanzitutto un buon pubblico fidelizzato e, poi, a essere interessanti e utili per molte aziende.

Visibilmente possiamo intuire, e i dati ce lo confermano, che gli influencer stanno acquisendo importanza nel marketing: proprio per questo le attività di questa figura richiedono molta cura, e la conoscenza di alcuni concetti basilari che andremo a descrivere.

Un influencer può far vendere di più, ma non è questo il primo motivo per cui ci si collabora (Figura 3.2).

L’influencer marketing serve a far conoscere un’azienda, a raggiungere pubblici nuovi, a far vedere online il prodotto o servizio, oltre che a creare contenuti di qualità per il sito e i canali social dell’impresa.

Funzionano tanto gli scambi tra brand e influencer.
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Figura 3.2 – Le motivazioni per cui le aziende usano gli influencer oggi.

Pensa anche a come su Facebook siano calate le interazioni organiche, che caleranno ancora. Vale la pena pensare e pianificare nella propria strategia digitale la creazione di contenuti di terzi, di influencer che, oltre a creare un contenuto qualitativo, portano fan sul canale/pagina/sito web. In Figura 3.3 vediamo un esempio di come l’influencer scelto generi visite e impression all’account del brand, menzionandolo. Il pubblico, cliccando sul tag, potrà visitare il profilo dell’azienda, visualizzandone contenuti e prodotti.
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Figura 3.3 – Brand taggato nel post @alessiarux. Oggi col branded content tool il brand vede direttamente i risultati di interazione del post.

Se il pubblico è in target col brand, quest’ultimo ha potenzialmente portato un nuovo cliente “a casa sua”. È chiaro poi che se l’azienda non ha un account ben curato, foto interessanti, una bio che racconta chi è e che cosa fa, se non ha link al sito o e-shop, né info di contatto, sarà molto complesso, per il potenziale nuovo cliente appena arrivato, proseguire e magari fare un acquisto o quanto meno informarsi sul prodotto evidenziato dall’influencer.

Stato attuale

Ma vediamo lo stato attuale del mercato dell’influencer marketing (Figura 3.4).

[image: ]

Figura 3.4 – La crescita esponenziale di contenuti contenenti il tag #ad negli ultimi anni.

Procediamo per ordine e capiamo insieme cosa è successo negli ultimi 3-4 anni, come mai oggi si parli tanto di influencer marketing e perché ancora così poche agenzie di comunicazione e di PR sappiano muoversi e districarsi bene in questa “giungla” di numeri, personaggi, pubblici, target, piattaforme, contenuti.

Ricordo sempre che avere 300.000 follower su Instagram non significa essere influente o necessariamente aver lavorato per raggiungere questo ambito traguardo. Soprattutto nel settore della moda, negli anni in cui le pratiche di black hat non erano così note, in moltissimi si sono comprati migliaia di follower sfuggendo ai controlli di Facebook e Instagram, ma anche del pubblico medio e soprattutto delle agenzie PR.

Questo è stato fatto per la maggior parte da personaggi NON famosi, quindi non attori o modelle o cantanti, ma da blogger che avevano percepito che Instagram sarebbe diventato l’unico (o quasi) strumento di promozione social negli anni subito a venire, con ampia possibilità di guadagno. Questa fase, in cui non si conoscevano ancora molto bene le dinamiche di acquisto fan, illegali e disoneste da sempre, ha portato centinaia di utenti a diventare “qualcuno” nel mondo social.

Su questo punto, ti segnalo come ulteriore prova questo caso “estremo” di una agenzia di comunicazione, Mediakix, che ha provato ad acquistare totalmente i fan per due nuovi profili Instagram fittizi: di lì a poco aziende e agenzie hanno iniziato a chiedere collaborazioni a pagamento con questi profili fasulli.

“Mediakix stima che gli influencer fruttino a Instagram un miliardo di dollari, cifra destinata a raddoppiare entro il 2019.„

Mediakix stima che gli influencer fruttino a Instagram un miliardo di dollari, cifra destinata a raddoppiare entro il 2019 e, per scoprire come si può “aggirare” facilmente il sistema, ha escogitato un esperimento apposito: innanzitutto sono stati creati due account, uno tutto incentrato sulla moda di una fittizia modella dal nome Alexa Rae (calibeachgirl310), l’altro su di una fotografa di viaggio ed esperienze avventurose, Amanda Smith (wanderingggirl)2.

In buona sostanza l’agenzia ha dimostrato che:



	1.


	inserendo contenuti accattivanti stile travel, lifestyle presi dal web;


	2.


	acquistando per circa 300 dollari follower e poi Like finti;





è riuscita a far crescere i due profili e a iniziare a guadagnare da essi con una facilità estrema.

Secondo quanto descritto in un articolo pubblicato su Fox Life:

Quando ciascuno dei profili ha superato i diecimila follower, che è la soglia minima richiesta dalla maggior parte delle piattaforme di marketing per influencer, Mediakix ha cominciato a iscriverli per contratti da sponsor. Ogni giorno inviavano richieste per qualche campagna, che è una cosa piuttosto semplice, dopo essere stati accettati dalle piattaforme di marketing del settore: può bastare cliccare su un bottone o al massimo scrivere un breve messaggio al marchio, a seconda dei casi3.

Questo ti fa capire come sia facile ingannare non solo gli utenti ma anche e soprattutto agenzie di comunicazione, PR e aziende. Il problema grave di queste attività illecite, oltre al piano etico da non sottovalutare, è che alla lunga l’engagement e il seguito di questi profili tenderà ad abbassarsi sempre di più.

Creano quindi un danno all’azienda e più in generale non portano nessun valore in termini pubblicitari e di vendite, né tanto meno raggiungimento di un target prestabilito e interessante per l’azienda. L’unico risultato può essere, forse, qualche bella foto.

Chi sono gli influencer

L’influencer è, secondo Web in Fermento, “una persona in grado di influenzare scelte d’acquisto, politiche o decisionali di altre persone. L’influencer gode, nella vita reale o in quella virtuale, di autorevolezza ed è riconosciuta come esperta di un determinato argomento”. Una definizione che i ragazzi della redazione scrissero il 12/04/2016 e che ancora al momento della stesura di questo libro è il primo risultato su Google e in evidenza.

Secondo altri, è una persona talmente competente e ferrata su un tema da divenirne massima esperta, quindi affidabile e autorevole, che ha un ampio seguito e riesce a coinvolgere e convincere letteralmente tante persone sia a condividere pensieri e opinioni sia a compiere delle azioni (magari anche di acquisto).

“Un influencer è senz’altro una figura riconosciuta in un ambito ben definito, che ha molte persone che la seguono e si fidano di lei.„

Per me un influencer è senz’altro una figura riconosciuta in un ambito ben definito, che ha molte persone che la seguono e si fidano di lei. È una persona affidabile, seria, onesta e che conosce le dinamiche social.

I testimonial, i VIP, non sono influencer, o almeno non solo. Per essere influencer non devi necessariamente essere famoso, bastano tempo e autorevolezza. I VIP che diventano testimonial di un brand o di un prodotto si prestano perché hanno un pubblico ampio e vasto, che fa molto gola alle aziende.

Per esempio pensa a Bruce Willis che fa il testimonial di un’azienda hitech: lui non è esperto, ma ha un seguito pazzesco perché è un attore molto noto.

Salvatore Aranzulla che promuove un prodotto smart/hi-tech è un influencer anche perché è molto competente in quel preciso settore.

Spesso un influencer non inizia la sua carriera pensando di diventare famoso, ma la specializzazione certamente premia e aiuta a raggiungere prima un buon livello di pubblico reale.

Per le aziende i VIP sono interessanti anche perché hanno una forte immagine, che aiuta anche il brand a essere di conseguenza riconosciuto e noto.

Grazie alla rete web e ai social media oggi chiunque può diventare “famoso” e farsi conoscere da un ampio pubblico in relativamente poco tempo, pensa a Chiara Ferragni che in pochi anni è diventata la fashion blogger n° 1 al mondo partendo da un blog personale con i suoi outfit quotidiani.

Di solito l’influencer è già un blogger, un Instagramer o uno YouTuber e accresce il suo seguito in una specifica piattaforma (il blogger sul suo blog, l’Instagramer su Instagram, lo YouTuber su YouTube). A un certo punto, e dopo molto lavoro, impegno e collaborazioni coerenti col suo profilo e pubblico, diventa influente, ovvero ha un pubblico così fidelizzato che riesce a dirottarlo su un prodotto, un acquisto, un’idea, un atteggiamento. Ricordate Oprah Winfrey che portò a Obama milioni di voti per il solo fatto di aver detto che lei lo avrebbe votato? Lei è definita una delle donne più influenti al mondo… questo significa influenzare veramente le persone.

Ma anche lei si è costruita la sua immagine e la sua autorevolezza nel tempo, non lo ha fatto in 6 mesi, e così anche su Instagram non puoi pensare di crescere da 0 a 200.000 follower in poco tempo.

Nei prossimi paragrafi ti do qualche consiglio su come diventare famoso su Instagram. Le cose che invece NON devi assolutamente MAI fare sono quelle raccolte e descritte da Giuliano Ambrosio nel paragrafo dedicato al “sommerso su Instagram” nel Capitolo 4. Pratiche scorrette e inutili per te, per la tua immagine e per le aziende con cui lavori o vorresti lavorare.

Fare l’influencer è un lavoro?

Secondo un sondaggio condotto da eMarketer, durante l’anno 2018 l’85% dei marketer (imprenditori digitali) e dei professionisti del campo della comunicazione coinvolgerà degli influencer per avviare delle campagne pubblicitarie.

Quindi fare l’influencer è di certo un lavoro perché c’è gran domanda di questo tipo di professionalità da almeno un paio d’anni.

In USA le campagne influencer-based sono partite già dal 2012, creative e accattivanti, proposte con i big di Instagram in USA in quel periodo. In Italia il fenomeno e la professionalità sono arrivate dopo, è quindi corretto prendersi tempo, studiare e capire le dinamiche al meglio prima di decidere di investire denaro in questa tipologia di promozione pubblicitaria.

Oggi fare l’influencer è una professione al 100% e, se scegli la tua strada e lavori con un obiettivo, puoi diventarlo anche tu, ma… attenzione! Non è così semplice e servono serietà, competenze e tempo da dedicare oltre che chiarezza e conoscenza sui mezzi digitali social e web.

Devi capire prima alcune cose e poi decidere dove e come posizionarti.

Prova a rispondere a queste domande:

[image: ]Cosa ti piace fare? In cosa sei particolarmente portato?

[image: ]Quali sono le tue competenze specifiche?

[image: ]Perché un’azienda dovrebbe scegliere te?

[image: ]Quali strumenti digitali utilizzi meglio?

Una volta individuato il tuo settore, le tue competenze, il valore che puoi dare alle aziende, i servizi da offrire, puoi lavorare per crescere nella piattaforma che più ti si adatta o che più si adatta al tuo campo.

Gli strumenti digitali che hai a disposizione sono tantissimi, ognuno con le sue peculiarità: devi scegliere quello giusto per te e per il settore in cui vuoi diventare qualcuno.

“L’importante è che tu sia assolutamente competente in quello che fai e sappia come spiegarlo e raccontarlo.„

Instagram nasce per condividere fotografie, immagini, attimi di vita immortalati anche con lo smartphone e corredati di testo.

I nuovi trend digitali sono basati sui video, quindi ragiona bene anche su questo tipo di contenuto. Il video è più difficile da creare e produrre, ma dipende sempre dal tuo obiettivo: se per esempio devi “solo” parlare e non produrre contenuti video di altissima qualità (come travel o sport) allora puoi provare. Bastano una fotocamera, un microfono e uno sfondo buono, oltre che la presenza di “palco” e il saper parlare e spiegare un concetto in pubblico essendo convincente.

Hai tutto questo? Ok! Buttati!

L’importante è che tu sia assolutamente competente in quello che fai e sappia come spiegarlo e raccontarlo.

Sicuramente, come detto nel Capitolo 2, i contenuti a tema viaggio sono i migliori come numero di interazioni e Like, ma se riesci a crearti il tuo pubblico perché sei bravissimo a fare recensioni beauty o a dare consigli sull’arredo, nel tempo e coi giusti contenuti prodotti e condivisi avrai il tuo pubblico affezionato, che ti seguirà per la tua specializzazione.

Se sei forte su un tema, spingi su quello anche se all’inizio ti sembra troppo di nicchia o complicato.

Pensa ai video tutorial per la risoluzione di problemi hi-tech, sono stravisti e utili ma sicuramente non “belli” a livello visivo. Questo non importa, perché sono appunto risolutivi e hanno quindi il loro vastissimo pubblico. Su Instagram puoi condividere brevi video di massimo 60 secondi. Se lo ritieni il formato a te più idoneo e che ti dà risultati, usalo come anteprima e presentazione del video completo. Te ne ho mostrati diversi interessanti nel Capitolo 2 dedicato alle funzionalità della piattaforma.

Molti dei blogger più noti nel mondo beauty, travel, moda, si sono spostati anche sui video da un po’. Alternano contenuti fotografici su Instagram a video caricati su YouTube o Vimeo (quest’ultimo è preferibile se si hanno video di alta qualità, realizzati per esempio con drone, ricchi di dettagli o di nitidezza estrema) a video caricati e condivisi direttamente su Facebook o su Instagram con delle anteprime short, che appunto lanciano il video complessivo con un link.

Come si diventa influencer su Instagram?

Sei ancora sicuro di voler diventare influencer?

Vedendolo fare agli altri sembra tutto splendido, sembra una vita bellissima e piena solo di momenti positivi, viaggi, ospitate e collaborazioni importanti. Ma per arrivare a fare progetti davvero belli, devi lavorare e avere o un team a supporto o essere così bravo e creativo da costruire tu stesso progetti da proporre poi alle aziende.

Provo a identificare per te alcuni step da seguire, in modo da organizzare la tua futura carriera e rendere un po’ più semplice questa evoluzione.

Per diventare influencer vero su Instagram devi saper fare delle foto discrete: questa è la base, se non sai farle, forse questa non è la piattaforma ideale per te e il tuo business. Dopo aver definito la tua area di competenza e specializzazione, devi iniziare a curare il tuo profilo Instagram.

Gli step generali sono i seguenti:



	1.


	impostazione di un buon profilo business;


	2.


	creazione di contenuti inerenti alla scelta fatta;


	3.


	gestione degli strumenti Instagram;


	4.


	creazione della community;


	5.


	fidelizzazione della community;


	6.


	proporsi/attivare collaborazioni con brand.





STEP 1: IMPOSTAZIONE DI UN BUON PROFILO BUSINESS

La creazione del profilo business è piuttosto semplice ma occorre avere una pagina Facebook da collegare per gestire il canale Instagram.

Si apre un account e si iniziano a inserire le informazioni base, specificando chi si è e cosa si fa, il link al sito o alla pagina Facebook. L’inserimento di emoticon in bio è consigliato, ma senza esagerare (Figura 3.5).

[image: ]

Figura 3.5 – Esempio di corretta bio Instagram.

Servono a spiegare qualcosa senza bisogno di parole, sono simboli internazionali e intuitivi. Per esempio per dire dove vivi puoi inserire un pin o usare la bandiera del tuo Stato per segnalare di che nazionalità sei, non ci crederai ma è una informazione importante che le agenzie PR cercano SEMPRE e trovano POCO! Nella bio devi spiegare in pochissimi caratteri che lavoro fai e che attitudini hai. Si vedrà soprattutto dalle foto, ma anche la bio è molto importante.

Solo in bio puoi inserire un link, quindi usa sempre questo strumento per rilanciare blog post, video o contenuti che hai al di fuori di Instagram.

Non inserire da subito la parola “influencer”: meglio creatore di contenuti, content creator, fotografo/videomaker, segnalando chiaramente la tua passione/specializzazione.

STEP 2: CREAZIONE DI CONTENUTI INERENTI ALLA SCELTA FATTA

I contenuti, le fotografie sono il cuore di Instagram e il motivo per cui le persone ti seguiranno. “ Content is the king”: si diceva qualche anno fa, ma è ancora così, almeno per il 70%. Il resto lo fanno le interazioni che crei, ma ne parliamo dopo.

Cura tantissimo lo stream, soprattutto all’inizio, studia colori, toni, oggetti che userai e pubblicherai. Da queste scelte dipenderà molto del tuo successo su Instagram.

[image: ]

Figura 3.6 – Profilo focalizzato sul colore dominante @benedettodemaio.

Guarda i due profili nelle Figure 3.6 e 3.7. Ti fanno subito capire cosa comunicano, uno è improntato sul colore, sui toni, l’altro sui soggetti, sui dettagli minimalisti.

Sono entrambi profili seguiti e validi, che possono interessare diversi tipi di aziende.

[image: ]

Figura 3.7 – Profilo focalizzato su soggetti minimal @ejota.seventyeight.

STEP 3: GESTIONE DEGLI STRUMENTI INSTAGRAM

Impara a usare Instagram e le funzionalità che ti offre.

Cura il copy sotto ogni foto e aggiungi i giusti hashtag, le giuste mention e le community che ti interessa raggiungere.

Usando bene questi strumenti sei già a buon punto. Se hai un profilo curato e sfrutti bene gli hashtag, potenzialmente in qualche mese puoi già arrivare ad avere un nutrito seguito e un discreto engagement.

In questo momento (fine 2017), per esempio, Instagram sta spingendo maggiormente i profili poco seguiti (1.000 follower) rispetto a quelli con molti follower. Sfrutta anche questo. Impara a capire l’algoritmo e dove possibile ad aggirarlo, dato che regola la visibilità del tuo account e delle tue foto.

Perché, se hai 5000 follower, non tutti e 5000 vedranno le tue foto: è Instagram che decide quando e a chi mostrare i tuoi contenuti.

Nei copy fai delle domande così come nelle Stories: è un modo per coinvolgere l’utenza, racconta e parla di te.

STEP 4: CREAZIONE DELLA COMMUNITY

“Crea la tua community.”

Un concetto che sembra semplice ma non lo è. Solo quando inizierai ad avere una tua immagine, un tuo stream, un tuo stile, le persone inizieranno a seguirti per questo. Perché sei bravo a fare foto bianco e nero o perché sei un fenomeno nell’editing video, per esempio.

Quando ti sarai specializzato, avrai un pubblico fidelizzato.

Puoi ottenerlo sia curando il tuo profilo nei modi e nei tempi sopra descritti sia andando a interagire con altri account, magari anch’essi seguiti e famosi, che hanno il tuo stesso stile. Ispirati a loro senza copiarli, metti Like e commenti alle loro foto, interagisci sinceramente, non solo con emoticon o con un “nice shot”. Cerca di creare un dialogo e raccontare quali emozioni o idee quella foto ha scaturito in te.

“Crea anche un tuo hashtag che identifichi la tua comunità.„

Se anche loro che sono già seguiti inizieranno a seguirti o comunque a vedere le tue foto, per te sarà un ottimo traguardo e supporto.

I tuoi influencer li puoi scovare attraverso gli hashtag del tuo settore, nella parte “Popular” (prime 9 foto in alto), o scandagliando la pagina “Esplora” (simbolo della lente in basso a sinistra dell’app).

Metti Like e inserisci commenti anche sui contenuti degli Instagramer non famosi ma che ti seguono e apprezzano le tue foto o video. Vedrai che mese dopo mese i numeri e le interazioni saliranno, se queste ultime sono qualitative sarà solo meglio per te e il tuo feed.

Crea anche un tuo hashtag che identifichi la tua comunità, lancia call fotografiche, organizza dei meet offline, fai domande, racconta di te, del tuo lavoro.

Interagisci online e offline. Online puoi fare tantissimo, ma prima o poi sentirai la necessità di incontrare le persone. Fallo. Sul web puoi creare delle rubriche tematiche, degli appuntamenti fissi, dei giochi, delle sfide fotografiche. Più sei attivo, più avrai seguito. Questo è inevitabile e rimane la regola base per tutto. Se sei presente e rispondi a tutti, sarai maggiormente apprezzato.

Inventati attività nuove, condividile o supporta attività di altri del tuo settore. Questo ti porterà a essere conosciuto da altri pubblici e ad allargare la tua rete.

Possiamo dire che con 10.000/15.000 follower inizi a essere riconosciuto, da qui in poi ti sarà facile crescere e salire. Non esiste un massimo a cui puoi arrivare come pubblico, ma sicuramente sotto i 15/20K sei un microinfluencer che ha sicuramente un pubblico fedele.

STEP 5: FIDELIZZAZIONE DELLA COMMUNITY

Dopo aver creato la tua comunità online, devi seguirla. La community è fatta di persone che ti seguono e che quindi devi curare, coccolare, con cui devi interagire in maniera vera e onesta.

Penso sempre ai miei Instagramer preferiti, che nonostante i loro 800.000 follower mi seguono, mettono Like e rispondono sempre, o almeno ci provano, ai miei commenti. È sempre bello vedere questa attenzione e devi cercare di mantenerla sempre. All’inizio ti verrà facile, man mano che cresci sarà sempre più difficile e soprattutto ti porterà via molto tempo. Ma come detto, questo è un lavoro a tutti gli effetti e, se vuoi diventare qualcuno, devi dedicarci tempo. Più tempo investi maggiore sarà il risultato ottenuto.

Ho conosciuto personalmente un Instagramer che, partito da 0, in meno di 2 anni è riuscito ad arrivare a 90.000 follower e oltre 150 commenti sotto ogni foto, con una media di 2.000/3.000 Like a foto, quindi un engagement molto alto, solamente passando ore e ore ogni giorno a interagire, mettere Like, commentare foto altrui. Non è mai andato nei “suggeriti” e non ha mai fatto acquisto di Like o fan. Questo è un ottimo esempio, ma quasi nessuno può stare 7/8 ore al giorno a fare interazioni online (per quanto sia auspicabile) quindi devi cercare di starci più che puoi, magari facendo delle pause, ma dedicandoci soprattutto nei primi mesi molto tempo ogni giorno, tutti i giorni. Devi essere costante e presente, sia nei post sia nelle interazioni.

Per fidelizzare la tua rete e renderla sempre più vicina e vera, incontra le persone che ti seguono, organizza attività online e offline.

Dai spazio alla tua creatività e fai cose sempre in linea con tuo settore, con la tua immagine e competenza.

Se sei una mamma creativa, organizza call fotografiche a tema “casa e bambini”, o incontra alcune fan che sono nella tua stessa situazione.

STEP 6: PROPORSI/ATTIVARE COLLABORAZIONI CON BRAND

Dopo che hai cresciuto il tuo pubblico e lo hai abituato a contenuti col tuo stile e nel tuo ambito, puoi parallelamente iniziare a contattare direttamente aziende e brand.

Non è una pratica che amo molto, perché se sei bravo e hai risultati qualitativi, usi bene gli hashtag, sei ben posizionato e hai engagement reale, le aziende – o meglio le agenzie – ti trovano senza che tu debba proporti molto.

Vero è che molte agenzie di comunicazione o PR spesso non lavorano bene e in generale fanno poca ricerca di nuovi content creator per questioni di tempo e budget. Spesso le aziende chiedono sempre le stesse persone, perché magari si sono fatte affascinare o semplicemente si sono trovate bene con precedenti collaborazioni.

Qui sta a te: se vuoi iniziare e farne un mestiere, puoi proporti alle aziende direttamente. Focalizzati su aziende che già lavorano su Instagram e già fanno attività con influencer. Sarà più facile presentarti e proporre un progetto e saranno tendenzialmente più propense a collaborare.

Puoi trovarle in vari modi:

[image: ]facendo ricerche su hashtag del tuo settore;

[image: ]monitorando i tag #ad, #sponsored;

[image: ]seguendo Instagramer con il tuo stesso seguito/dello stesso settore e vedendo che campagne creano;

[image: ]seguendo (follow) e contattando aziende/brand della tua nicchia specifica;

[image: ]contattando aziende che già usi, che conosci, che apprezzi;

[image: ]condividendo scatti con prodotti o servizi che usi, taggando in foto il brand (account italiano, no global) e usando l’hashtag aziendale.

Una volta selezionate le aziende che ritieni possano collaborare con te, preparati una email di presentazione del tuo profilo, delle tue passioni e con i tuoi dati base. L’email dovrà:

[image: ]essere chiara e sintetica (parlare in breve di chi sei e cosa fai);

[image: ]descrivere perché l’azienda dovrebbe collaborare con te;

[image: ]contenere il portfolio di lavori già svolti (foto o video) o progetti;

[image: ]riportare gli insights del tuo account business, focalizzati su pubblico ed engagement.

Invia anche degli screenshot dei tuoi numeri (Figura 3.8).

[image: ]

Figura 3.8 – Esempio di insights da inviare al cliente/agenzia per il progetto svolto.

Ovviamente tutti i dati che fornisci alle aziende devono essere veri e non falsati: devi dare l’idea che sei un professionista o che vuoi diventarlo.

Quindi massima serietà e chiarezza in questa fase di approccio.

Se devi scrivere una email in inglese e non lo conosci bene, falla scrivere a chi parla bene la lingua per evitare errori banali.

Un messaggio come quello in Figura 3.9 non è certo da inviare.

[image: ]

Figura 3.9 – Email “copia/incolla” non professionale.

Ora sei pronto. Puoi partire!

Tipologie di influencer

Sappiamo bene che esistono tanti tipi di influencer. È possibile riconoscerli, vediamoli meglio insieme.

Sostanzialmente per me ci sono cinque tipi di persone seguite nei social media (e non solo) con cui mettersi in contatto o da monitorare per collaborazioni:

[image: ]celebrity o VIP;

[image: ]influencer “puri”;

[image: ]micro influencer;

[image: ]opinion leader;

[image: ]Digital Content Creator.

CELEBRITY O VIP

Sono persone famose al di fuori dei social media, nascono come attori, cantanti… sono noti grazie alla TV, alla radio o altro mass media. Ovviamente sono poi stra-seguiti anche nei loro canali social. In primis Instagram, spesso Twitter, e poi Facebook. Pochi di loro hanno una reale e studiata strategia digital: nonostante questo, il loro ampio seguito fa sì che siano gli influencer più costosi.

Nonostante la loro ampia notorietà, non sempre ingaggiarli e pagarli per una promozione social porta i risultati attesi, soprattutto in termini di investimento.

Li riconosci anche dai contenuti che condividono, spesso selfie, foto personali o di famiglia, spesso product placement (foto di prodotto puro) molto marcati e visibili.

INFLUENCER ”PURI”

Sono coloro che nascono nei canali social e si creano un gran seguito proprio qui, online. Sono spesso blogger o YouTuber che aumentano la loro presenza digitale. Hanno spesso una strategia e un progetto e cercano di essere verticali, cioè specializzati.

Sono Instagramer, blogger che hanno almeno 50.000 follower e un reale engagement (ovvero almeno 2/3.000 Like a contenuto Instagram e centinaia di commenti). Di norma hanno un listino e un costo a contenuto o a progetto. Costano molto molto meno di un VIP ma se sono seri e hanno un reale engagement ti daranno il costo/progetto.

Li riconosci dal tipo di contenuto e dalla sua qualità, dal tempo che dedicano a Instagram: in genere ci passano molte ore al giorno, e questo fa sì che siano realmente seguiti e con una community molto fidelizzata.

MICRO INFLUENCER

Sono coloro che hanno un buon seguito online e nei social. Tendenzialmente fanno altro nella vita ma si dilettano creare contenuti, fotografie, lavori online.

Parliamo di micro influencer per quei profili che iniziano a formarsi una professione in tal senso e in genere hanno meno di 10/15.000 follower4.

A livello di “personaggi digitali” sono forse i più notevoli perché sono poco seguiti ma lo sono “davvero”, e hanno un pubblico che li stima proprio perché sono “piccolini”. Per le aziende sono molto interessanti e un fenomeno in crescita da tenere d’occhio, anche perché se ne possono coinvolgere tanti su un unico progetto o prodotto.

Sono convinta che un appassionato vero, coinvolto nel modo giusto, porti spesso a un prodotto finale più intenso e reale, lavorando meglio di un professionista che fa moltissime collaborazioni pagate.

OPINION LEADER

Qui si esula un po’ dai fenomeni attuali digitali e ci si sposta su sistemi più ampi legati al consenso reale, alla politica ma anche al marketing. Gli opinion leader sono persone in grado di convincere e spostare attenzione e consenso su un tema o una persona.

Potrebbero essere difficili da intercettare ma sicuramente sono utili per sensibilizzare e coinvolgere.

DIGITAL CONTENT CREATOR (DCC)

Sono coloro che hanno deciso di farne un lavoro. Non guardano solo ai numeri ma anche alla qualità di ciò che creano, che spesso producono in esclusiva per l’azienda; a volte costruiscono contenuti (foto e video) che consegnano direttamente al brand, proprio come fanno i fotografi o i videomaker. Non condividono il loro lavoro online ma lavorano direttamente col cliente. Sempre più spesso questa figura si sovrappone a quella dell’influencer. Spesso un influencer è anche un DCC o viceversa. Il DCC non necessariamente ha un gran seguito online, mentre l’influencer vive solo dei suoi “numeri”.

Dati e risultati

Dati e situazione attuale del mercato dell’influencer marketing

Da ricerche e statistiche già riportate in altri capitoli, è chiaro che nel 2017 si stava facendo ancora chiarezza sul fenomeno, soprattutto in Italia, ma nel 2018 e per qualche altro anno ancora ci sarà un uso intensivo, strategico e più allargato dell’influencer marketing da parte di aziende ma anche enti e associazioni ONLUS. Ho già seguito, in questo settore, alcune campagne di sensibilizzazione (anche su temi molto delicati e forti, per esempio con Action Aid), che hanno coinvolto influencer su viaggi, missioni o progetti speciali. Presto le piccole e medie imprese capiranno che si può fare molto, ma va fatto con criterio e affidandosi a professionisti del settore. Anche il sondaggio svolto tra Instagramer ha delineato dei risultati interessanti, che andiamo a vedere insieme.

Risultati del sondaggio: campagne con influencer

Ho chiesto a 250 Instagramer italiani cosa pensino dei contenuti sponsorizzati dagli influencer che seguono. Secondo il sondaggio, i contenuti che riportano prodotti o servizi brandizzati hanno i feedback riportati in Figura 3.10.
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Figura 3.10 – Domanda su campagne con influencer e relativo sentiment.

Dal sondaggio capiamo come le attività degli influencer funzionino e non siano viste in maniera totalmente negativa: infatti, nonostante solo il 9% dichiari di apprezzarle, oltre la metà degli intervistati dice di vedere le campagne e di reagire in base al brand e in base all’influencer coinvolto di volta in volta (in totale oltre l’84%). Solo un 5% dichiara di non apprezzare tout court le sponsorizzazioni degli influencer.

Per le aziende: come fare correttamente digital PR con Instagram

L’attivazione di una campagna di questo tipo richiede un’attività spesso invece trascurata, ovvero la definizione degli obiettivi. Il brand deve sapere dove vuole arrivare per impostare le modalità di partenza: solo in questo modo potrà individuare i soggetti giusti da coinvolgere e, alla fine, capire se il tutto ha realmente funzionato (Figura 3.11).
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Figura 3.11 – Impostare una campagna di influencer marketing.

Quindi una volta definiti gli obiettivi, che possono essere di awareness, di raccolta informazioni e dati (email o contatto), di lancio di un prodotto, di supporto alle vendite tramite link o coupon, è possibile iniziare a selezionare i profili, attivare la campagna e infine monitorare i risultati ottenuti.

Come vengono scelti gli influencer

La scelta di un influencer piuttosto che un altro è fondamentale, come dico sempre a ogni azienda o agenzia con cui collaboro. Per questa ragione, il momento della selezione è sicuramente uno dei più complessi. Spesso si fa l’errore di ingaggiare sempre le stesse persone per mancanza di tempo, di contatti o di fantasia. Per me è la morte delle pubbliche relazioni.

Proprio perché questo mondo evolve velocemente e nascono sempre figure nuove e interessanti, chi si occupa di Public Relation deve necessariamente stare sempre alla ricerca e con le orecchie tese a captare novità e personaggi nascenti.

Ma come si individua la persona giusta? Ci sono alcune semplici regole che consentono di non sbagliare o quanto meno di non farsi ingannare. Proprio perché, come raccontavo in altri punti (e come in parte racconta Giuliano Ambrosio nel Capitolo 4), oggi è facile “barare” e comprare Like, follower e mandare in confusione chi non è molto avvezzo a queste dinamiche.

Riconoscere un falso influencer è abbastanza facile per chi ogni giorno lavora e vive su questo social. Per chi nella vita fa altro può risultare difficilissimo.

Puoi sondare il profilo da più aspetti. Ti consiglio comunque di consultare sempre socialblade.com, che gratuitamente analizza account inserendo il nickname, e controllare la crescita di follower e following su “Detailed Stats” (Figure 3.12a, 3.12b).

[image: ]

Figura 3.12a e 3.12b – SocialBlade: come analizzare un profilo Instagram inserendo il nickname in alto a destra e poi andando su “Detailed Stats”.

La prima crescita “non lineare” (troppa differenza tra + e -) può identificare un acquisto di follower, mentre la seconda “irregolare” significa sicuramente che l’utente usa la tecnica del follow/unfollow.

Piattaforme di influencer marketing

Di piattaforme che raccolgono, gestiscono e presentano influencer oggi ce ne sono svariate. In Italia in particolare c’è Open Influence, azienda americana con sedi anche in Europa con cui collaboro spesso e che prevalentemente gestisce influencer e VIP, e l’italiana Buzzoole che invece gestisce micro influencer. All’estero (ma aperte agli influencer nostrani) impazzano anche Sponsta, influence.co, Famebit, Nichify e molte altre.

Per tutte questa piattaforme ci si può registrare gratuitamente in maniera spontanea, anche se spesso sono proprio loro a fungere da agenzie e a contattare direttamente i profili che ritengono interessanti.

Agli influencer consiglio di iscriversi ad alcune di queste e vedere se c’è margine di collaborazione nel tempo. Alcune richiedono un minimo di pubblico, sotto il quale non fanno iscrivere. Valuta, una volta iscritto, se e quanto queste piattaforme ti siano utili o se abbia più senso prendersi un agente.

Anche le community (reali) sono influenti

Spesso non si pensa (sbagliando) che le community sono dei forti influencer.

[image: ]

Figura 3.13 – Esempio di community radicata nel territorio e attiva.

Per di più sono radicate nel territorio (Figura 3.13) e hanno spesso un obiettivo comune e appassionato. Potrebbero essere un vero alleato per campagne e sicuramente per la promozione del luogo. Sono forti perché sono un gruppo di persone, non un solo soggetto e spesso riescono a far emergere caratteristiche e situazioni che un singolo non potrebbe/non riuscirebbe a raccontare.

Come si riconosce una community reale su Instagram?

Parlo di community reale perché oggi esistono tante community che vivono solo online (quindi senza ricaduta sul territorio) o, peggio, che sono inesistenti. Penso per esempio ai tanti hub o a dei gruppi gestiti da 2/3 persone al massimo senza un reale seguito diffuso.

“La community crea momenti di aggregazione e di confronto aperti a tutti.„

Community è quella che ha davvero un seguito; se organizza un evento, partecipano decine di persone che non necessariamente si conoscono tra di loro. La community crea momenti di aggregazione e di confronto aperti a tutti gli appassionati e gli utenti di Instagram. Queste sono le dinamiche con cui è nata e su cui vive, ancora oggi dopo 7 anni, Igersitalia, con tutte le community Igers sparse per l’Italia che sono più di 100 tra gruppi provinciali e gruppi regionali. Mi preme fare questo distinguo perché negli ultimi 2 anni sono nate e poi scomparse tante iniziative simili, che non sono mai riuscite a creare una rete nazionale e una struttura capillare e solida come quella di Igersitalia (Figura 3.14).
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Figura 3.14 – Community legata al territorio e che vive soprattutto offline.

Differenza tra community e hub Instagram

Su Instagram convivono oggi alcune realtà. Moltissime sono hub, quindi semplici canali di repost/ricondivisione di foto altrui che dopo anni di attività di questo tipo attualmente sono molto seguiti online, ma non hanno una reale e forte community offline.

Le differenze, quindi, sono poche e chiare. Le community sono comunità, quindi gruppi di persone che hanno un obiettivo e uno scopo, oltre che una passione comune e si propongono come aperte a tutti. Un hub è un circolo spesso chiuso di ricondivisione di contenuti altrui, che servono all’hub stesso e all’utente a crescere come seguito, ad aumentare la propria autostima e il pubblico online.

L’hub non ha altri obiettivi se non questi. Una community mira alla condivisione anche di idee, ideali, passione per la fotografia e organizza diverse attività offline correlate a quelle online e ai suoi principi.

Per esempio Igersitalia gestisce due eventi nazionali all’anno aperti a tutti i soci (l’assemblea e la festa di Natale), un premio nazionale fotografico ogni anno, centinaia di attività online ogni mese e collaborazioni con aziende ma soprattutto con enti turismo e territorio oltre che associazioni culturali legate ad arte e fotografia.

Le principali community su Instagram

Dopo Igersitalia, che ho fondato nel 2011 e che ancora oggi detiene il primato come prima nata e per engagement ed eventi online/offline organizzati ogni anno, sono state create diverse community, denominate in genere in questo modo:

[image: ]IG_ nomecittà;

[image: ]volgo_ nomecittà.

Sono community di semplici utenti e appassionati che organizzano ogni tanto qualche evento offline ma sono più che altro attive online con repost di foto e condivisioni senza altro tipo di attività pianificate e condivise.

Gli hub/canali di repost sono poi tantissimi. Tra loro ci sono per esempio:

[image: ]topphoto;

[image: ]tvliving;

[image: ]livefolk.

Una community vera è un gruppo con un obiettivo: esserne membro comporta impegno, ancora più gravoso per chi ambisce a un ruolo di community manager/gestione account.

Per seguire un hub, invece, ti basta taggarlo e usare il loro hashtag. Se la tua foto sarà scelta dal team, verrà ricondivisa. Meno impegno, ma obiettivi diversi.

Una volta capite le differenze, prova a scoprire la community Igers della tua zona, magari è un bello stimolo per farti conoscere, per crescere e anche per dare il tuo contributo nel territorio.

Risultati del sondaggio: community Instagram

Nel sondaggio ho chiesto perché gli utenti tagghino le community nelle loro foto, le risposte sono state quelle mostrate in Figura 3.15.

Come puoi vedere per oltre il 46% sentirsi parte di una community è importante e la prima motivazione per cui taggare così le sue foto. Poi lo fa anche per avere visibilità e magari una condivisione, ma l’attaccamento alla community rimane primario. Alla domanda su quale fosse la community seguita con maggiore entusiasmo, vediamo come il 40% segnali la sua community territoriale Igers, il 26% la community nazionale Igers; quasi il 10% indica invece la community (che per me però è un hub) di Beautiful Destinations e a seguire Passion Passport. Sotto il 4% altre community/hub minori segnalati (Figura 3.16).
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Figura 3.15 – Perché tagghi una community nelle tue foto?

Anche qui si evince un forte attaccamento al proprio territorio in primis, infatti le community piu seguite sono quelle Igers locali e nazionale che operano costantemente nella zona di riferimento.
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Figura 3.16 – Quale community segui di più?

Alla domanda “Quanto è importante far parte di una community?” oltre il 57% ha risposto che ci tiene e lo reputa molto importante, il 19% non lo ritiene importante mentre un 14% non sa (Figura 3.17). Da queste risposte capiamo come il territorio e la forte impronta su questo, data da Igersitalia dal 2011 fino a oggi, abbiano un po’ segnato il percorso dell’app Instagram in Italia negli anni.
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Figura 3.17 – Quanto è importante far parte di una community?

____________________________

1. http://www.ninjamarketing.it/2017/11/13/non-profit-influencer-marketing-guida.

2. http://mediakix.com/2017/08/fake-instagram-influencers-followers-botsstudy/#gs.6sp5G2I.

3. https://www.foxlife.it/2017/08/10/diventare-star-influencer-instagram-facile.

4. Sono dati e stime che vanno di volta in volta verificati e controllati.


CAPITOLO [image: ]

INSTAGRAM TRA LECITO E ILLECITO

Situazione legislativa in Italia (a cura dell’avv. Vatinee Suvimol)

Vuoto normativo

A oggi (fine anno 2017), non esiste una normativa italiana che tratti in modo specifico e conferente la tematica dei social network. Essi non sono testate giornalistiche (quindi non possono essere assoggettati alle norme sull’editoria): sono dei “contenitori” chiusi a cui si accede solo con una iscrizione, con policy private, che si sottoscrive di conoscere, riconoscere e accettare proprio al momento dell’iscrizione, e ciò per stessa ammissione del fondatore e proprietario di Facebook Mark Zuckerberg.

Con il dilagare del fenomeno delle “sponsorizzazioni” su Instagram, cioè della promozione di beni e servizi attraverso l’immagine condivisa dagli influencer, il problema del vuoto legislativo è emerso sempre più. A partire dal 2015, con l’aumento degli investimenti nel mondo digitale e l’affermazione di figure di spicco che, grazie alle condivisioni su Instagram, hanno iniziato a fatturare centinaia di migliaia di euro, le domande più frequenti sono state:

[image: ]Esiste una legge sul punto?

[image: ]Se l’influencer viene pagato per promuovere un brand, sta facendo pubblicità?

[image: ]Se sta facendo pubblicità, è tenuto a dichiarala?

[image: ]E se non lo fa, è pubblicità occulta?

Una legge che risponda chiaramente a questi interrogativi e con esplicito riferimento ai social network non esiste a oggi.

Fonti del diritto

La tematica del web, della pubblicità e della trasparenza è stata affrontata però da diverse normative, che vediamo di seguito nelle linee generali.

DICHIARAZIONE DEI DIRITTI IN INTERNET

Elaborata dalla Commissione per i diritti e doveri relativi a Internet della Camera dei Deputati (14-28/07/2015), in sostanza ha la seguente ratio: dire che Internet è un media è riduttivo e improprio, è una dimensione essenziale per il presente e il futuro delle nostre società; una dimensione diventata in poco tempo un immenso spazio di libertà, di crescita, di scambio e di conoscenza.

“Il Codice di Autodisciplina è vincolante per le aziende che investono in comunicazione.„

ISTITUTO DELL’AUTODISCIPLINA PUBBLICITARIA (IAP)

Una comunicazione commerciale onesta, veritiera e corretta è l’obiettivo che lo IAP persegue da sempre, attraverso un sistema in grado di eliminare la cattiva pubblicità e di tutelare quella buona.

Il Codice di Autodisciplina è vincolante per le aziende che investono in comunicazione, agenzie, consulenti, mezzi di diffusione, concessionarie e per tutti coloro che lo abbiano accettato tramite la propria associazione, o mediante la conclusione di un contratto di inserzione pubblicitaria.

Gli organismi aderenti si impegnano a inserire nei propri contratti, o in quelli dei propri associati, una speciale clausola di accettazione del Codice e delle decisioni autodisciplinari.

I DECRETI LEGISLATIVI N. 145/2007 E N. 146/2007 E IL CODICE DEL CONSUMO

Si tratta di due decreti: il d.lgs. n. 145 del 2 agosto 2007 intitolato “Pubblicità ingannevole” e il d.lgs. n. 146 del 2 agosto 2007 intitolato “ Pratiche commerciali”, che ha sostituito alcune parti del Codice del Consumo (d.lgs. 206/2005).

Tali decreti (che hanno forza di legge a tutti gli effetti) hanno dato attuazione alla direttiva 2005/29/CE sancendo, in breve, i seguenti precetti:

[image: ]la pubblicità deve essere palese, veritiera, corretta e chiaramente riconoscibile come tale (artt. 1 e 5 del d.lgs. n. 145/2007);

[image: ]per pubblicità si intende: “qualsiasi forma di messaggio che è diffuso, in qualsiasi modo” (art. 2 del d.lgs. n. 145/2007);

[image: ]i professionisti della pubblicità sono: “qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel quadro della sua attività e chiunque agisce in nome o per conto di un professionista” (art. 2 del d.lgs. n. 145/2007);

[image: ]per pubblicità “ingannevole” si intende: “qualsiasi pubblicità che in qualunque modo è idonea a indurre in errore le persone fisiche o giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, a causa del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico ovvero che, per questo motivo, sia idonea a ledere un concorrente” (art. 2 del d.lgs. n. 145/2007);

[image: ]in caso di violazioni, le sanzioni possono arrivare sino a euro 40.000 (art. 8 d.lgs. n. 145/2007);

[image: ]l’organo incaricato di dare attuazione ed erogare sanzioni è l’Antitrust, detto anche l’AGCOM (art. 8 del d.lgs. n. 145/2007).

[image: ]infine l’Antitrust interviene – d’ufficio e su segnalazione – anche nelle pratiche commerciali scorrette tra professionisti e consumatori (artt. 20-23 del d.lgs. n. 145/2007, disposizioni che hanno sostituito gli artt. dal 18 al 27 del d.lgs. n. 206/2005, c.d. Codice del Consumo).

Estratto dal d.lgs. n. 145 del 2 agosto 2007, Pubblicità ingannevole



Art. 1: Finalità

Tutelare i professionisti dalla pubblicità ingannevole e dalle sue conseguenze sleali. La pubblicità deve essere palese, veritiera e corretta.

Art. 2: Definizioni



	a.


	Pubblicità: qualsiasi forma di messaggio che è diffuso, in qualsiasi modo, nell’esercizio di un’attività commerciale, industriale, artigianale o professionale allo scopo di promuovere il trasferimento di beni mobili o immobili, la prestazione di opere o di servizi oppure la costituzione o il trasferimento di diritti e obblighi su di essi.







	b.


	Pubblicità ingannevole: qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, compresa la sua presentazione é idonea ad indurre in errore le persone fisiche o giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, a causa del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico ovvero che, per questo motivo, sia idonea a ledere un concorrente.







	c.


	Professionista: qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel quadro della sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale; e chiunque agisce in nome o per conto di un professionista.







	d.


	Pubblicità comparativa: qualsiasi pubblicità che identifica in modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un concorrente;







	e.


	Operatore pubblicitario: il committente del messaggio pubblicitario e il suo autore, nonché, nel caso in cui non consenta all’identificazione di costoro, il proprietario del mezzo con cui il messaggio pubblicitario è diffuso ovvero il responsabile della programmazione radiofonica o televisiva.





Art. 5. Trasparenza della pubblicità

La pubblicità deve essere chiaramente riconoscibile come tale.

Art. 8. Tutela amministrativa e giurisdizionale

1.L’Autorità garante della concorrenza e del mercato, di seguito chiamata Autorità, esercita le attribuzioni disciplinate dal presente articolo.

2.L’Autorità, d’ufficio o su istanza di ogni soggetto o organizzazione che ne abbia interesse, inibisce la continuazione ed elimina gli effetti della pubblicità ingannevole e comparativa illecita. Per lo svolgimento dei compiti di cui al comma 1, l’Autorità può avvalersi della Guardia di Finanza che agisce con i poteri a essa attribuiti per l’accertamento dell’imposta sul valore aggiunto e dell’imposta sui redditi.

3.L’Autorità può disporre con provvedimento motivato la sospensione provvisoria della pubblicità ingannevole e comparativa illecita in caso di particolare urgenza. In ogni caso, comunica l’apertura dell’istruttoria al professionista e, se il committente non è conosciuto, può richiedere al proprietario del mezzo che ha diffuso il messaggio pubblicitario ogni informazione idonea a identificarlo. L’Autorità può, altresì, richiedere a ogni soggetto le informazioni e i documenti rilevanti al fine dell’accertamento dell’infrazione. Si applicano le disposizioni previste dall’articolo 14, commi 2, 3 e 4, della legge 10 ottobre 1990, n. 287.

4.In caso di inottemperanza, senza giustificato motivo, a quanto disposto dall’Autorità ai sensi dell’articolo 14, comma 2, della legge 10 ottobre 1990, n. 287, l’Autorità applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 2.000,00 euro a 20.000,00 euro. Qualora le informazioni o la documentazione fornite non siano veritiere, l’Autorità applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 4.000,00 euro a 40.000,00 euro.



Prime conclusioni

Dunque, pur non esistendo una vera e propria normativa ad hoc che disciplini le attività promozionali su Instagram, dai decreti sopra menzionati, si evince che la pubblicità, laddove non risulti palese e riconoscibile come tale, può essere considerata “ingannevole”.

E se è “ingannevole”, l’Antitrust può intervenire avviando un procedimento e, infine, emettere inibitorie e sanzioni fino a 40.000 euro.

Chi sono i soggetti legittimati attivamente, cioè che possono effettuare segnalazioni? Qualsiasi cittadino oppure l’Antitrust stessa, ex officio.

E chi sono i soggetti legittimati passivamente cioè che potrebbero subire il procedimento? I soggetti che attuano la pubblicità occulta, quindi colui che posta su Instagram la promozione, ma anche le aziende e le agenzie in qualità di committenti della pubblicità stessa.

“Nel 2017 è partita la prima segnalazione all’Antitrust.„

Tutti questi soggetti potrebbero concorrere, invero, nella realizzazione e attuazione della pratica commerciale c.d. scorretta.

Nel 2017 è partita la prima segnalazione all’Antitrust: l’unione consumatori ha denunciato alcuni VIP come Ferragni, Fedez, Rodriguez e Satta per la massiccia pubblicità occulta operata sui rispettivi social. Da allora alcuni di questi influencer hanno iniziato a inserire hashtag come #ad e #sponsored nei post di sponsorizzazione di brand e prodotti.

Il Codice etico dell’associazione Igersitalia

In assenza di una normativa specifica e prima ancora che partisse la prima segnalazione all’Antitrust sulla pubblicità scorretta, il mondo digital aveva iniziato ad affrontare il problema.

Il primo tavolo di concertazione si è svolto il 5 aprile 2017 a Milano, quando si è costituito un Comitato Scientifico su iniziativa di Igersitalia, l’associazione degli Instagramer in Italia, che ha riunito un nucleo di professionisti del settore digitale tra agenzie di comunicazione digitale e PR, blogger, Instagramer, docenti universitari e avvocati.

Trasparenza, legalità, etica: questi i temi all’ordine del giorno della tavola rotonda promossa da Igersitalia.

Nelle more di un intervento legislativo vero e proprio e al fine di evitare la diffusione di prassi scorrette ed equivoche, il Comitato Scientifico Igersitalia ha quindi varato un Codice etico e di autoregolamentazione, in cui veniva affermato l’obbligo di appalesare l’attività promozionale svolta dal singolo soggetto e/o azienda attraverso diciture non equivoche e altamente riconoscibili. Il Codice e le linee guida sono stati pubblicati sul sito Instagramersitalia.it nel mese di maggio 2017.

Il Codice etico nasce con l’obiettivo di aiutare chi vuole intraprendere questo tipo di professionalità e fare, più in generale, chiarezza su questo tipo di professionalità ancora agli esordi in Italia. È pubblicato sul sito web dell’Associazione1 e subirà qualche variazione non appena ci saranno novità anche lato legislativo. Per ora resto valido quello pubblicato al link in nota. Oltre al Codice ci sono diverse linee guida che hanno l’obiettivo di supportare chi si avvicina a una professione digitale come quella del creatore di contenuti per conto terzi in ambito digitale e social.

Di seguito il codice e le linee guida in versione integrale, nella ultima versione di fine anno 2017.

Contenuto del Codice etico per i Digital Content Creator

L’attività del Digital Content Creator (di seguito anche DCC) assume carattere professionale nel momento in cui è regolamentata da un contratto/accordo e ha come contropartita un compenso economico.

Il DCC opera sempre a seguito di un incarico formale secondo le forme contrattuali previste dal tavolo di concertazione con le agenzie aderenti. Nell’espletamento dell’incarico si attiene scrupolosamente alle indicazioni concordate con il cliente e formalizzate all’interno del contratto.

Nell’espletamento di incarichi professionali rende esplicita e chiara la natura promozionale dei contenuti pubblicati attraverso i propri canali utilizzando tali diciture, eventualmente rielaborandole e contestualizzandole con l’iniziativa:

[image: ]contenuto realizzato

[image: ]in collaborazione con

[image: ]sponsored by

[image: ]inserimento di hashtag quali #ad #sponsored e/o utilizzando il branded content tool di Facebook.

Per tutta la parte legata alla trasparenza pubblicitaria rimandiamo alla Digital Chart di IAP/sezione influencer/VIP/blogger.

Si impegna a tenere nei confronti del cliente un comportamento improntato a professionalità, serietà, coerenza.

Nell’espletamento dell’incarico opera sempre al meglio delle proprie capacità senza dare al cliente preventive garanzie di successo, usando sempre la massima riservatezza a tutela del know-how della committenza e nel rispetto della privacy secondo le normative vigenti.

Non lede in alcun modo l’immagine del Cliente anche successivamente all’incarico portato a termine. Rispetta i propri colleghi astenendosi dall’esprimere apprezzamenti sull’attività professionale altrui. Le dinamiche concorrenziali di mercato non devono in alcun modo cagionare danni ai propri colleghi. Si impegna a favorire lo spirito associativo e a non far mancare la propria personale disponibilità a favore dell’Associazione rispettando e richiedendo l’applicazione del Codice in ogni situazione da esso contemplata.

Nell’esecuzione degli incarichi fa sempre riferimento alle Guidelines operative che integrano il Codice etico.

GUIDELINES GENERALI

Il DCC si impegna a creare un proprio media kit che raccoglie il proprio portfolio e una sintesi del curriculum vitae da condividere con le aziende e le agenzie interessate al suo profilo. Il media kit deve essere compilato seguendo le linee guida di cui al capitolo dedicato del presente documento. Rispetta i tempi concordati in sede contrattuale mettendo sempre al corrente la Committenza, con largo anticipo, di eventuali impedimenti che possano compromettere il rispetto degli accordi.

Si impegna ad adeguare i propri collaboratori alle norme del Codice etico, e pertanto è responsabile del loro operato nei confronti della Committenza. Non rimuove mai dai propri profili social o dal proprio blog/sito web i contenuti pubblicati in adempimento agli impegni contrattuali.

È in possesso di tutte le eventuali autorizzazioni e le abilitazioni necessarie per svolgere gli incarichi conferiti dalla Committenza (es. certificazione drone).

Non ricorre a piattaforme di compravendita follower/Like per far crescere i propri profili o quelli dei propri clienti.

A tutela dell’immagine della Committenza è buona norma dotarsi di idonea copertura assicurativa di responsabilità civile per i danni che dovesse causare nell’esercizio dell’attività professionale.

MEDIA KIT

Il media kit professionale deve contenere la presentazione del professionista con indicazione dei titoli che gli competono, senza abusi o false dichiarazioni. Nella presentazione tra i titoli va indicato anche quello di Digital Content Creator aderente al Codice etico Igersitalia, indicando il link all’elenco pubblico per facilitare la verifica in tal senso.

Inserire:

[image: ]indicazioni anagrafiche;

[image: ]località in cui il DDC opera ed eventuale disponibilità a trasferte;

[image: ]contatti (indirizzo, telefono, email);

[image: ]link ai profili social;

[image: ]collaborazioni passate e in corso con link a esempi di contenuti prodotti (foto, video, blog post ecc.);

[image: ]statistiche traffico generato attraverso il profilo Instagram (visualizzazioni, copertura, interazioni) e altri profili social (numero di Like e commenti/ numero di RT e Mi piace);

[image: ]statistiche sito web o blog (numero di visualizzazioni articolo, numero di visite sul sito/blog con screenshot visibili);

[image: ]strumenti utilizzati per la produzione di contenuti (device, software di post produzione ecc.).

IL CONTRATTO/ACCORDO DI COLLABORAZIONE

Elementi del contratto:

[image: ]compenso, tempi e modalità di pagamento;

[image: ]quantità di contenuti da produrre;

[image: ]termini e hashtag da utilizzare;

[image: ]canali di pubblicazione dei contenuti (blog, social ecc.);

[image: ]definizione eventuale patto di non concorrenza nell’ambito dello stesso settore del Committente e sua durata (indicativamente da 15 gg. a 3 mesi, comunque variabile in base agli accordi tra le parti);

[image: ]esigenze della committenza in termini di reporting finale.

I COMPENSI

Di seguito i principali criteri da seguire da ambo le parti ai fini della determinazione del compenso.

Tipologia e quantità di contenuti richiesti:

[image: ]foto per archivio del cliente (no post su canali del professionista): quotazione per foto in base alla qualità del servizio offerto (strumentazione utilizzata, curriculum del fotografo ecc.);

[image: ]foto e relativa didascalia post pubblicata sui canali del professionista: quotazione per post in base alla qualità del servizio offerto (strumentazione utilizzata, curriculum del fotografo ecc.) e alla copertura stimata attraverso i suoi canali;

[image: ]realizzazione di illustrazioni/infografiche per archivio del cliente (no post su canali del professionista): quotazione per illustrazione/infografica in base alla qualità del servizio offerto (strumentazione utilizzata, curriculum ecc.);

[image: ]video (riprese + montaggio) per archivio del cliente (no post su canali del professionista): quotazione per video in base alla qualità del servizio offerto (strumentazione utilizzata, curriculum del videomaker ecc.);

[image: ]video (riprese + montaggio) e relativa didascalia post pubblicata sui canali del professionista: quotazione per video in base alla qualità del servizio offerto (strumentazione utilizzata, curriculum del videomaker ecc.) e alla copertura stimata attraverso i suoi canali;

[image: ]articoli/blog post: quotazione in base al numero di visite del blog e di visualizzazioni per post blog.

Diciture #ad e tool

Possiamo affermare che dall’uscita del codice etico (maggio 2017), non solo i soggetti operanti su Instagram ma anche blogger e influencer in generale hanno iniziato a usare diciture come #ad oppure testualmente “in collaborazione con” nei progetti sponsorizzati ovvero pagati e contrattualizzati con aziende e brand.

Il tema veniva ritenuto di vitale importanza anche a livello mondiale, tanto che Facebook in quegli stessi mesi ha iniziato a estendere, finalmente anche in Italia, “tool” specifici per le sponsorizzazioni2.

Disegno di legge

Il gruppo di lavoro derivante dal Comitato Scientifico si è anche prefissato l’obiettivo di creare tavoli di concertazione insieme alle associazioni di categoria al fine di redigere un disegno di legge con l’obiettivo di regolamentare il fenomeno in tutte le sue possibili accezioni e implicazioni. Nelle more, è stato presentato da Sergio Boccadutri un primo disegno di legge, il c.d. “ddl Concorrenza”, che il 30 giugno 2017 veniva inserito nell’ordine del giorno della Camera dei Deputati: per la prima volta in Parlamento si è parlato di un intervento legislativo “affinché l’attività dei web influencer sia regolata, permettendo ai consumatori di identificare in modo univoco i contenuti online i sponsorizzati”.

Purtroppo la pausa estiva e la richiesta di scioglimento delle Camere per avviare nuove elezioni non hanno giovato a questa prima proposta, che di fatto è rimasta nel limbo degli ordini del giorno e delle Camere. Ma un primo passo si è fatto ed è probabile che nel 2018 si torni a parlare di una legge ad hoc, poiché i social network sono divenuti tra i veicoli principali di promozione di servizi e beni.

IAP in Italia: Istituto d’Autodisciplina Pubblicitaria

Prima di arrivare alla Digital Chart una premessa sullo IAP e la sua storia, a cura del segretario generale Vicenzo Guggino.

Il ruolo dell’Autodisciplina Pubblicitaria nella comunicazione digitale

(a cura di Vincenzo Guggino, segretario generale)

L’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria-IAP opera dal 1966 per fissare e applicare le “best practice” della comunicazione commerciale, a tutela del pubblico dei consumatori e delle imprese. Quest’obiettivo è perseguito attraverso il Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale, la cui applicazione è affidata a due organismi: il Comitato di Controllo, a tutela dell’interesse del consumatore, e il Giurì, in veste di organo giudicante.

Fanno parte dell’Istituto associazioni ed enti tra i più importanti del mondo della comunicazione, essendo presenti le tre principali espressioni attraverso le quali si articola: le imprese che investono in comunicazione, le agenzie che la creano e i mezzi che la diffondono.

La rapidità degli interventi, la competenza nella definizione dei casi e l’indipendenza degli organi giudicanti dal mondo della comunicazione commerciale rappresentano le caratteristiche peculiari del sistema autodisciplinare. La quasi totalità delle vertenze dinanzi il Giurì, organo composto da autorevoli esponenti del mondo accademico e da esperti professionisti, si conclude in 8-12 giorni.

La sanzione autodisciplinare, in caso di accertata non conformità al Codice, è l’immediata cessazione del messaggio. Sul sito Internet www.iap.it sono pubblicate tutte le decisioni del Giurì e le ingiunzioni di desistenza del Comitato di Controllo.

L’autodisciplina interviene anche in via preventiva offrendo due fondamentali servizi: pareri sulla conformità alle norme del Codice di messaggi non ancora diffusi e protezione della creatività di future campagne da eventuali imitazioni.

L’Istituto si occupa da anni anche della comunicazione commerciale digitale, valutandone la correttezza e concretizzando così in Italia un sostegno al mondo dell’online alla luce della Digital Marketing Communication Best Practice Recommendation3, redatta dall’European Advertising Standards Alliance – EASA, di cui IAP è co-fondatore.

Il Codice IAP è unanimemente riconosciuto quale espressione delle best practice da rispettare per la realizzazione di messaggi corretti. Questo risultato è stato conseguito attraverso sia un processo evolutivo degli strumenti giuridici adottati sia grazie a una maggiore consapevolezza degli operatori che si sono sempre di più riconosciuti nel sistema autodisciplinare, delegando a esso l’individuazione delle norme rilevanti e confidando nel giudice autodisciplinare per la corretta applicazione delle stesse.

“Il Codice IAP è unanimemente riconosciuto quale espressione delle best practice da rispettare per la realizzazione di messaggi corretti.„

Le nuove forme di comunicazione commerciale realizzate grazie alla tecnologia digitale hanno comportato un approfondimento degli strumenti per una adeguata applicazione del Codice, il cui risultato è stata la creazione nel 2016 di una Digital Chart. Questo documento, partendo da una ricognizione sulle più diffuse forme di comunicazione commerciale nella Rete, indica i criteri per rendere riconoscibile la loro natura commerciale, ovvero che si tratta di una comunicazione per la quale è previsto un compenso per chi la diffonde. La “trasparenza” di un messaggio è, infatti, un profilo fondamentale al fine di preservare quel rapporto fiduciario che deve sempre esistere tra inserzionisti e utenti del web perché la stessa comunicazione sia efficace.

La centralità del sistema autodisciplina trova piena attuazione riguardo ai media classici, e anche a parte dei media digitali, quando questi ultimi sono utilizzati da operatori che fanno parte del sistema, o ne sono comunque vincolati. La Rete – si sa – vede però una molteplicità di nuovi operatori che non fanno parte di alcuna “sigla” già esistente del mondo della comunicazione commerciale. Anche i nuovi media hanno bisogno di regole per essere efficaci e per esserlo nel tempo. Non c’è sviluppo, neanche di mercato, con l’anarchia della comunicazione digitale e il dibattito che di recente si è acceso sul tema delle fake news, o dell’Adblock, lo testimonia. Dovrebbe essere interesse di tutti gli operatori della Rete, “over the top” compresi, farsi promotori della cultura e degli strumenti autodisciplinari. L’autodisciplina è efficiente, veloce, economica, democratica ed evita l’intervento legislativo che non può avere la flessibilità e la velocità delle regole autodisciplinari. La molteplicità e la vastità degli operatori pubblicitari mette a dura prova qualsiasi sistema di controllo, sia esso privatistico che pubblico. Per questo motivo, e sono di stimolo numerose direttive UE, i sistemi di autodisciplina sono essenziali nel disciplinare il controllo sulla comunicazione commerciale. Ma le regole e chi le applica non bastano. È necessario che un sempre maggior numero di operatori comprenda che la necessità, prima ancora dell’opportunità, di seguire delle regole è fondamentale per lo sviluppo corretto del mercato e che quelle autodisciplinari per i motivi esposti sono le più adatte.

Quindi prima ancora e accanto ai vincoli giuridici bisogna far diffondere la “cultura” della correttezza e del rispetto della “disclosure”. Da questo punto di vista i maggiori operatori, e le associazioni del mondo digital, possono svolgere un importante ruolo “di traino” e di esempio per tutti gli altri operatori che si affacciano a questo settore. E l’istituto dell’autodisciplina pubblicitaria non farà mancare il suo sostegno e collaborazione.

Prima di rinviare al testo integrale della “Digital Chart IAP”, va detto che essa rappresenta la prima seria mappatura fatta in Italia delle nuove forme di comunicazione digitale, corredata dall’enucleazione degli accorgimenti da adottare per renderle “trasparenti”. Va da sé che le fattispecie analizzate, se rispettose del principio di riconoscibilità della loro natura commerciale da parte del consumatore, sono lecite al pari di ogni altra forma di comunicazione commerciale. Per cui quando un commento o un’opinione espressi da una celebrity, da un influencer o da un blogger riguardante un prodotto o un brand hanno natura di comunicazione commerciale, perché, per esempio, frutto di un accordo con l’inserzionista, sono soggetti al Codice di autodisciplina: questo prevede che il fine promozionale del contenuto, qualora non sia già chiaramente riconoscibile dal contesto, debba essere reso noto all’utente con mezzi idonei.

Infine, è importante sapere che i consumatori che dovessero individuare scorrettezze al riguardo hanno la possibilità di segnalare al Comitato di Controllo dell’Istituto il caso attraverso un semplice modulo presente sul nostro sito (http://www.iap.it/inviare-una-segnalazione): l’organo di controllo prende in carico la segnalazione e se rileva elementi di contrasto con il Codice di autodisciplina interviene in breve tempo.

La Digital Chart IAP

Come premesso da Guggino, IAP lavora da anni in questo senso.

Nel loro sito4 trovi un ampio studio su vari temi toccati in questo libro.

La sezione che sicuramente ci interessa di più in questo frangente è quella dedicata a “celebrity, influencer, blogger” che riporto di seguito.

CELEBRITY/INFLUENCER/BLOGGER

Avere i propri brand, prodotti o servizi accreditati da personaggi noti e “talent” appartenenti al mondo dello spettacolo o dello sport (detti anche “celebrity”) rappresenta per un inserzionista uno strumento molto efficace da impiegare per la promozione online, in quanto il coinvolgimento diretto di personaggi noti è capace di generare nei consumatori maggiore fiducia e apprezzamento.

La Rete ha permesso anche il diffondersi di nuove figure di riferimento (gli influencer), soggetti che hanno la capacità di influenzare i consumatori nella scelta di un prodotto o nel giudizio su un brand. Si tratta di soggetti che hanno acquisito particolare prestigio e autorevolezza per l’esperienza e la conoscenza maturata in un certo ambito o settore, come ad esempio noti blogger che hanno online un largo seguito di pubblico (follower).

Quando un commento o un’opinione espressi da una celebrity, da un influencer o da un blogger riguardante un prodotto o un brand hanno natura di comunicazione commerciale, sono soggetti all’applicazione del C.A. A titolo esemplificativo, si è in presenza di comunicazione commerciale nel caso in cui le celebrity, gli influencer, i blogger concludano un accordo con l’inserzionista (o con un terzo che lo rappresenta) per la promozione di un prodotto o di un brand.

Il fine promozionale del commento o dell’opinione espressa da celebrity/influencer/blogger, qualora non sia già chiaramente riconoscibile dal contesto, deve essere reso noto all’utente con mezzi idonei (art. 7 C.A.). Il C.A. non indica modalità obbligatorie per segnalare agli utenti il fine promozionale del contenuto espresso, tuttavia celebrity/influencer/blogger, per rendere riconoscibile la natura promozionale dei contenuti postati sui social media e sui siti di content sharing, devono inserire in modo ben distinguibile nella parte iniziale del post la dicitura:

“Il fine promozionale del commento deve essere reso noto all’utente con mezzi idonei.„

[image: ]“Pubblicità /Advertising”, o “Promosso da … brand/Promoted by… brand” o “Sponsorizzato da…brand/Sponsored by…brand” o “in collaborazione con …brand” o “in partnership with brand”;

e/o entro i primi tre hashtag (#) una delle seguenti diciture:

[image: ]“#Pubblicità/#Advertising”;

[image: ]“#Sponsorizzato da … brand/#Sponsored by… brand”;

[image: ]“#ad” unitamente a “#brand”.

Nel diverso caso in cui il rapporto fra celebrity/influencer/blogger e inserzionista si limiti all’invio occasionale da parte dell’inserzionista dei propri prodotti gratuitamente o per un modico valore, e la celebrity/influencer/ blogger li citi, li utilizzi o li mostri nei propri post, in questi ultimi non dovranno essere inserite le avvertenze di cui sopra, ma soltanto un disclaimer ben leggibile, ad esempio del seguente tenore: “prodotto inviato da… brand”5.

Il sommerso di Instagram (a cura di Giuliano Ambrosio)

Il mondo sommerso e oscuro che dovresti conoscere

Dopo aver visto la panoramica legislativa, parliamo brevemente delle pratiche illecite, di “black hat”, che si sono enormemente diffuse negli ultimi anni. Queste tecniche, a dir poco invasive, di crescita degli account Instagram sia come follower sia come engagement (Like e commenti), all’inizio erano poco visibili e difficilmente monitorabili da Instagram. Oggi sono assolutamente riconoscibili anche grazie a diverse piattaforme esterne, che analizzano gli andamenti degli account e verificano in pochi istanti se ci sono attività sospette.

Instagram è la piattaforma social che sta crescendo di più rispetto ad altre, in termini di utenti attivi. Come spesso capita, con il successo di un nuovo strumento e la conseguente opportunità di fare del business, nascono strade “oscure” per raggiungere in meno tempo e con meno sforzo risultati numerici, che al contrario si otterrebbero con un lungo lavoro, strategia di condivisione e creazione di una micro-community.

Spesso queste attività, che fanno parte del mondo sommerso di Instagram, permettono di aumentare follower e interazioni dei propri contenuti, utilizzando account fake o strumenti a pagamento senza scrupoli, adibiti a facilitare e velocizzare il tutto. Alcune di queste tecniche vengono utilizzate anche su Facebook e altri social media con dinamiche simili.

La compravendita di seguaci e interazioni

Questa è l’attività più conosciuta tra gli addetti del settore e dalla stessa comunità degli Instagramer. Account fake, totalmente finti e inutili, che possono diventare nostri seguaci con pochi dollari, ma che non saranno attivi ovviamente, facendo solo numero.

Cosa meno conosciuta è la presenza di applicazioni e servizi che permettono di ottenere interazioni sui singoli contenuti oppure nuovi seguaci da persone vere, entrando in un network pubblico dove l’obiettivo è di puro scambio interazioni.

Più interazioni diamo a foto di sconosciuti in modo disinteressato con il nostro account, più monete virtuali avremo per inviare le nostre foto in questo network vizioso.

Applicazioni come 1000LIKE sono l’esempio di quanto scritto qui sopra: network di persone reali che scambiano interazioni su foto tra loro, senza alcun interesse spontaneo per le foto e per gli account che vengono promossi. Queste applicazioni ovviamente generano un sacco di interazioni sulle proprie foto anche partendo da zero seguaci.

Utilizzo e abuso di bot

Un bot è un programma che accede alla Rete attraverso lo stesso tipo di canali utilizzati dalle persone. Questo bot, se programmato, può compiere delle azioni di massa ben precise. Nel nostro caso esistono servizi web e applicazioni mobile che permettono di utilizzare account esterni oppure lo stesso nostro account per creare interazioni di massa.

Facci caso: se ricevi commenti strani non contestuali al contenuto o Like da account sospetti, nella maggior parte dei casi ci sono di mezzo dei bot che vogliono convincerti a seguirli.

Esistono applicazioni che permettono di generare interazioni o commenti preconfezionati e poi lanciarli su diversi account, in modo random, a nome del proprio canale: l’unico scopo è quello di avere un follow back di ritorno.

Le attività più programmate e automatizzate sono il Like, commenti, follow e defollow dopo 24 ore.

Dark-trend: compravendita di seguaci fake per i competitor

Queste attività di compravendita di seguaci finti spesso sono usate anche per danneggiare i propri competitor.

Sia su Facebook sia su Instagram esistono delle applicazioni e servizi online che permettono anche di acquistare e inviare un numero di seguaci finti a un determinato account, e la particolarità è che l’account non deve essere verificato tramite applicativi, ma basta segnalare il permalink del canale.

“Trovarsi 50 mila seguaci finti provenienti dal Cairo sul canale Facebook o Instagram che lavora in Italia può creare diversi problemi e perdite di tempo.„

Questo ha provocato un dark-trend, ovvero l’invio di seguaci fake ad account competitor in modo tale da andare a compromettere la base fan di una pagina Facebook o account Instagram. Trovarsi 50 mila seguaci finti provenienti dal Cairo sul canale Facebook o Instagram che lavora in Italia può creare diversi problemi e perdite di tempo: bisogna trovare un modo per eliminarli, anche perché gli insights saranno viziati dai comportamenti automatici di questi seguaci fake. Su Instagram il rapporto “Seguaci/Interazioni” verrà falsato da utenti che seguono il canale “per finta”, e non producono valore. Inoltre il canale risulterà uno dei tanti che compra seguaci fake. Ora moltiplica questo esempio in un’attività massiva sul tuo cliente più importante, e capisci bene che la situazione diventa molto problematica.

Compravendita di post

Altra attività nel sommerso di Instagram è la vendita di post in account da milioni di follower. Molto spesso questi account nascono con un interesse specifico (parliamo di amanti del lusso, delle super car, dei viaggi esotici, o ancora di tutto quello che è ispirazione creativa). L’attività consiste nel “tu mi paghi e io pubblico una tua foto nel mio account”.

Per relazionarsi a livello internazionale è molto diffusa KIK, un’app di messaggistica come molte altre, ma in questo caso la più usata da questi account. Se nella descrizione di un account Instagram leggiamo la disponibilità a essere contattato tramite KIK, molto probabilmente il proprietario ci sta avvisando che è disponibile a una compravendita di spazio o interazioni.

In cosa consiste? Contattando l’account Instagram in questione hai la possibilità di pagare per avere una tua foto sul suo canale da milioni di seguaci e anche un tuo link attivo nella sua descrizione.

Avere una pubblicazione su account con milioni di seguaci permette di ottenere un endorsement notevole. Pensa se l’attività viene svolta su dieci account in questo modo: hai una copertura spaventosa potenzialmente profilata per interessi.

I prezzi vanno dai 100 $ ai 500 $ a post e dipendono dalla tipologia di canale, dalla presenza digitale del richiedente e dal contenuto da promuovere.

Club segreti per attività di massa

Esistono dei club segreti (per esempio i canali Telegram o chat in direct su Instagram) in cui alcuni Instagramer si trovano regolarmente per pianificare attività di massa, per inviare interazioni su singoli contenuti suggeriti da ogni membro del gruppo circa ogni settimana o mese.

“Entrare in questi gruppi internazionali è raro, ma chi ci riesce ha il potere di orientare ogni settimana una marea di interazioni.„

Facciamo un esempio. Il nostro club è formato da 50 Instagramer con milioni di follower: oggi è il turno dell’account X, che potrà decidere le interazioni (tra Like, repost, commenti) dei 49 account e il contenuto su cui dirottarle. La settimana o il mese dopo sarà il turno di un altro membro. Queste attività di massa, nel caso di un repost, generano molte interazioni anche di riflesso.

Entrare in questi gruppi internazionali è raro, ma chi ci riesce ha il potere di orientare ogni settimana una marea di interazioni sui suoi clienti o su sé stesso. Le interazioni saranno vere, sì, ma disinteressate, solo per fare numero.

Anche in questo caso questi gruppi privati si relazionano tramite applicazioni di messaggistica istantanea come KIK o altre simili.

Come individuare il sommerso?

Ora sei a conoscenza del sommerso di Instagram, ma come fai a identificare chi ha deciso di lavorare in modo trasparente e chi invece sfrutta queste attività oscure? Non è facile scovare tutti gli indizi che provino l’uso di pratiche sospette da parte di un account, ma puoi andarci molto vicino, usando per esempio socialblade.com/instagram, che permette di analizzare l’andamento della crescita e perdita degli utenti di account Instagram. Se l’account non è stato suggerito da Instagram in passato, non è un VIP/personaggio famoso al di là dei social media, e sta accumulando ogni giorno +1.000/+2.000 seguaci, è facile che ci sia qualche trucco.

Un metodo per riconoscere azioni scorrette di crescita su Instagram

Di seguito vediamo come puoi identificare account di persone comuni compromessi utilizzando una metodologia qualitativa e quantitativa senza strumenti particolari, basandoti solo sul tuo spirito di osservazione. Se sai dove guardare, è lo strumento più efficace di cui tu possa servirti.

1° INDIZIO: BASSA QUALITÀ DELLE FOTOGRAFIE

Individua le ultime 5 fotografie pubblicate dall’account oggetto della tua indagine: sono effettivamente di qualità e hanno un complesso lavoro di post-produzione? Se sono quasi amatoriali, prive di tecnica, ma hanno centinaia e centinaia di apprezzamenti e commenti zero, hai ragione a sospettare qualcosa.

2° INDIZIO: SCARSO UTILIZZO DEGLI HASHTAG

Le fotografie hanno un paio di hashtag o addirittura nessuno ma il contenuto ha una marea di interazioni senza commenti: ecco la seconda ragione per sospettare l’uso di una pratica illecita.

3° INDIZIO: STRANO RAPPORTO TRA NUMERO DI FOLLOWER E INTERAZIONI

Visualizza il numero totale di follower dell’account e poi guarda il rapporto con le interazioni (cuori/commenti) dei singoli post delle ultime 10 fotografie. Un account con meno di 2K follower è davvero molto difficile che possa avere su tutti i suoi contenuti oltre 300-500 interazioni spontanee. In questo caso potrebbe sorgere un terzo sospetto, da analizzare ovviamente caso per caso.

4° INDIZIO: TEMPO DELLE INTERAZIONI SOSPETTO

In media un contenuto di Instagram ha una durata di 4 ore prima di andare in coda lunga e ricevere altre interazioni nei giorni seguenti.

Per capire se il tuo account imbroglia, monitora le interazioni nella prima ora di pubblicazione di una sua foto o di un video.

5° INDIZIO: TROPPI FOLLOWER ”ANONIMI”

Seleziona il flusso seguaci dell’account oppure guarda gli account che hanno inserito gli ultimi apprezzamenti su un contenuto. Se la maggior parte degli account è privata, con solo tre foto pubblicate o di nazionalità sospetta, ci hai proprio preso.

Come Instagram sta risolvendo il problema

Instagram sta lavorando da anni a questo problema: ricorderai forse l’“Instagram rapture”, ovvero quel giorno in cui Instagram ha cancellato circa 20 milioni di utenti bot automatici, evento che ci fa capire che il social network non sottovaluta questo sommerso, anzi sta cercando un modo per combatterlo. Anche se ormai Facebook è a conoscenza del fenomeno, risulta ancora oggi molto complicato bloccare tutti i tipi di attività di black-hat o di “accordi in gruppo”. Rimane tutto molto legato al buon senso e all’etica delle persone che popolano il social network. Se lavori già in campo digitale o vuoi iniziare a farlo, devi conoscere questo mondo sommerso in modo tale da avere gli strumenti per identificare chi ha deciso di muoversi in questo modo scorretto, e valorizzare invece chi decide di lavorare alla luce del sole.

“Rimane tutto molto legato al buon senso e all’etica delle persone che popolano il social network.„

Conclusioni

Concludendo su questo tema ampiamente dibattuto, online, offline e un po’ su questo libro, avrai capito che essere trasparenti, corretti e professionali è tutto ciò che oggi fa la differenza, soprattutto nel volubile mondo digitale.

Se vuoi approcciarti a questo universo lavorativo o già ci stai lavorando, ricordati sempre di questi spunti e mantieniti aggiornato, studiando, leggendo e informandoti sempre prima di condividere contenuti o comunicare qualche messaggio, evitando così di farlo in modo scorretto.

Si diventa autorevoli e riconosciuti solo col tempo. Chi ben inizia, però, oggi ha ancora grandi possibilità di crescita nel mondo digitale. Se hai una buona idea o un buon progetto, mettilo in atto. Il web ti permette di fare moltissimo, basta affrontarlo in maniera consapevole e onesta.

____________________________

1. https://Instagramersitalia.it/codice-etico-per-i-digital-content-creator.

2. Parliamo nel Capitolo 2 del branded content tool di Facebook, arrivato poi nei mesi successivi anche su Instagram [N.d.A.].

3. http://www.easa-alliance.org/products-services/publications/best-practice-guidance.

4. http://www.iap.it/digital-chart.

5. http://www.iap.it/digital-chart/endorsement/celebrity-influencer-blogger. Per la versione ultima controllare sempre il sito web.


CAPITOLO [image: ]

COME INTRAPRENDERE LA CARRIERA DI DCC

Il 2017 è stato l’anno in cui si è maggiormente iniziato a discutere in maniera professionale delle tematiche affrontate in questo libro. A seguito del Codice etico, delle linee guida e della Digital Chart IAP, inseriti nei capitoli precedenti, aggiungo qualche considerazione personale su come fare bene il lavoro di Digital Content Creator. Considerazioni che possono risultarti banali, ma purtroppo dopo anni di esperienza come agenzia di intermediazione e PR, ti posso garantire che non lo sono. Per moltissimi è il primo approccio al mondo del lavoro e c’è poca competenza e professionalità, spesso anche poca umiltà, nel farlo.

Vediamo brevemente le fasi per intraprendere questa carriera, e l’atteggiamento che dovresti tenere se vuoi iniziare a farne una professione in modo serio.

Contatto e ingaggio

Se è la prima volta che lavori con Instagram e vieni ingaggiato da una agenzia o un’azienda, cerca di essere chiaro sin da subito chiedendo i dettagli del progetto, cosa devi fare e in che modo, entro quando, che fee/compenso hanno previsto e la scadenza di pagamento. Normalmente queste informazioni devono essere inserite in un accordo scritto tra le parti. Se così non fosse, chiedilo, o quanto meno assicurati che tutto sia scritto nelle email che vi scambiate (email, non chat, non messaggi, non telefonate).

È fondamentale il brief o che il cliente ti spieghi molto bene il mood della campagna e cosa vorrebbe nella fotografia che dovrai produrre (prodotto visibile o meno, call to action, tono) o almeno come devi impostarla e che messaggio devi comunicare.

Se chiedono una cosa che non puoi/vuoi fare per il tuo stile fotografico, comunicalo serenamente ma umilmente, cercando di valutare sempre che cliente o agenzia hai davanti a te, quanto ti interessa lavorarci e quanto può farti crescere. Spesso le campagne più belle potrebbero essere a basso costo o non proprio in linea col tuo stile, ma devi valutare sempre l’opportunità. Magari è una agenzia o un PR che ha molti contatti e se si trova bene con te, sicuramente tornerà per altri lavori.

Una volta che decidi, dai il tuo benestare, e/o firmi un contratto/accordo, è fatta.

Ma attenzione! Non puoi tirarti indietro o non fare quanto pattuito precedentemente insieme. Questo vale su tutto: scadenza, consegna lavoro, brief, pagamento, reportistica.

Consegna del lavoro

Rispetta le scadenze date e il tuo “cliente”, e lui rispetterà te. Consegna il lavoro magari anche prima del dovuto chiedendo un feedback sul risultato e fai gli eventuali aggiustamenti/rework richiesti. Più chiarimenti avrai prima, in fase di brief, meno lavoro avrai da fare dopo.

Condivisione del contenuto/report

Spesso molti Instagramer tendono a condividere solo su Instagram il contenuto: io ti consiglio, anche se non espressamente pattuito da accordi o richieste, di condividere il lavoro anche su altri canali, il cliente lo apprezzerà. Sicuramente Facebook è un forte veicolo, oltre a Instagram; soprattutto il tuo profilo personale lo è. Per la policy Facebook non si può fare promozione sul profilo personale ma solo su una Pagina attraverso l’apposito “branded content tool”, che devi richiedere e attivare sulla tua Pagina fan.

In ogni caso ricorda sempre (finché non hai attivo il tool di tag brand partner commerciali appena citato) di usare i tag #ad #sponsored ecc. all’inizio del post.

Dopo 48/72 ore al massimo dalla condivisione, mostra gli insights al cliente o all’agenzia per cui lavori: mandali a prescindere, sia delle Stories sia della fotografia. È l’attestazione del lavoro svolto e un primo report, che servirà sicuramente.

Pagamenti e scadenze

Segui le istruzioni date dal cliente o dall’agenzia. Se non le hai, richiedile serenamente. Per esperienza, ti dico che la media delle scadenze di pagamento in Italia è 60/90 gg. DFFFM, con gli enti pubblici spesso si arriva oltre. Per i 60 gg. significa che, da quando finisce il lavoro (che può durare anche mesi, quindi considera l’ultima condivisione, fatta magari anche da altri) devi contare altri due mesi pieni e aspettarti il pagamento all’inizio del terzo mese.

A maggio 2017 è uscita una legge che vieta il pagamento dopo i 60 gg.1

Se fai ricevuta di prestazione occasionale perché non hai aperto la Partita IVA sappi che per il cliente/agenzia è un problema quindi organizzati per inviare una ricevuta corretta e che contenga sempre la ritenuta del 20% dentro il rimborso pattuito. Nessun cliente pagherà per te costi aggiuntivi come ritenuta, rivalsa INPS, marca da bollo e altre tasse varie. Solo l’IVA viene versata e incassata, tutto il resto dei costi va tenuto fuori e sostenuto da te (sono tuoi costi di gestione interni) a meno che non ti segnalino diversamente.

Ti suggerisco anche di chiedere a un commercialista o a chi già lavora come libero professionista, chi ti ingaggia non deve accollarsi questo compito per te. Non è professionale da parte tua proporti come “professionista” e poi non saper gestire la tua contabilità. Tienilo a mente quando inizierai.

Rapporti con agenzie/PR

Ti consiglio di mantenere sempre buoni rapporti con le agenzie PR con cui hai collaborato, magari inviando ogni 4/6 mesi un portfolio degli ultimi lavori svolti o progetti via email, ma senza risultare stressante o pedante.

Mantieni i rapporti anche interagendo con chi conosci online (agenzie, PR, brand) magari su Instagram con Like e commenti (e col follow) alle foto e anche a progetti e foto di brand con cui hai lavorato. Io per esempio seguo e commento sempre i brand con cui ho lavorato bene su Instagram, lo trovo un bel segnale di professionalità e di supporto al brand che con queste interazioni cresce e ha visibilità ulteriore.

Fotografia, progettualità (con il contributo di Amedeo Novelli)

Per lavorare su Instagram, è imprescindibile pubblicare belle foto.

Il fotografo Amedeo Novelli, Sony Global Imaging Ambassador, ci spiega con poche, semplici parole, e alcuni esempi chiari, le basi della fotografia, parlando anche del modo di comporre una foto per attirare attenzione su di essa.

Cenni di composizione fotografica

La regola base della composizione fotografica è la regola dei terzi. Attenzione, però, perché su Instagram col formato quadrato questa regola viene meno: sul formato 1:1 non hai i terzi, ma devi lavorare sul centro. La regola dei terzi sostiene di non mettere soggetti al centro della foto. Regola con deroga, perché alcuni ritratti sono in realtà fatti con soggetti centrali (guarda i lavori di Filippo Venturi, @madeinkorea).

Secondo la regola dei terzi hai la griglia dello smartphone che ti aiuta a capire dove inserire il soggetto principale, sui punti focali, ovvero sulle intersezioni di queste linee più esterne più alte o più basse. Questa idea nasce da come l’occhio umano vede e percepisce le immagini ed è reale che, posizionando i soggetti così, si ha una migliore disposizione dello spazio.

“La griglia dello smart-phone che ti aiuta a capire dove inserire il soggetto principale.„

La regola della sezione aurea si somma a quella dei terzi.

Se per esempio inserisco un soggetto nel terzo di destra e poi ho un buco centrale, questa immagine non funzionerà. Devi comunque distribuire l’immagine anche su diagonali, così che sia visivamente corretta ma anche riempita in tutto il fotogramma, altrimenti parliamo di horror vacui, quello che avevano i fiamminghi che riempivano le loro pitture di tantissimi soggetti ovunque, sparsi e distribuiti nella foto.

Queste sono le basi delle regole della composizione fotografica.

Si aggiungono a queste poi la visione del fotografo, che è soggettiva ma prevede anche dei “trucchi” del mestiere. Banalmente, si può inserire il soggetto al centro aggiungendo delle “quinte” (tende, barriere, veli, filtri ecc.) da infilare nello scatto sfuocate, che aumentano ed enfatizzano molto la parte a fuoco (il soggetto). Sono molto utili se si scatta con un diaframma molto aperto: aumentano la percezione di fuoco quando la profondità di campo è sottile. Per contrasto, il soggetto principale risulta ancora più a fuoco e nitido.

Come si fa? Si utilizzano diversi piani, vediamo come:

[image: ]piano primo: oggetto sfuocato che copre;

[image: ]piano di fuoco: soggetto;

[image: ]fondo: ultimo piano sfuocato.

Questo è un effetto ottico che piace molto, ci colpisce perché il nostro occhio mette a fuoco tutto, e quando vediamo una cosa che il nostro occhio non riesce a fare abbiamo l’effetto “wow”.

Motivo per cui oggi in molti usano gli obiettivi con grandissima apertura f1.4, f1.8, che rendono un effetto bokeh molto piacevole. Ricorda infine che più è ampia l’inquadratura, più la foto risulta interessante e attira l’attenzione.

Stili e temi fotografici

TRAVEL/REPORTAGE

Nel travel ci sono diversi registri. Se per esempio lavori per una catena alberghiera, devi prima vedere la comunicazione e il mood del cliente e i suoi target (giovani, lusso, italiani o stranieri).

In base a queste informazioni basilari, cambia tutto il lavoro che si dovrà fare. Nel lusso, per esempio, abbiamo foto molto enfatizzate, anche nelle pose e nei soggetti. In post produzione i colori vanno enfatizzati anch’essi, ma senza distruggerli: un cocktail “arancio” non può diventare “rosso troppo acceso” e via dicendo. Per gli scatti va tenuto a mente lo “status symbol”. Col cliente si ragiona facendo un brief e stilando delle linee guida, che poi devono essere rispettate.

Normalmente chi cerca un influencer vuole vedere anche il lato umano e personale in foto, ed è già in possesso di una foto pulita e neutra. Il registro delle foto travel prevede, comunque, foto curate e neutre soprattutto per gli interni, le camere. Per l’esterno va benissimo la luce calda ed emozionale, il tramonto, l’alba: la luce incidente di queste ore va benissimo, non inserire filtri particolari o desaturazione. Lasciati guidare anche dai materiali della comunicazione (e dalle eventuali guideline) già esistenti relativi all’hotel o alla catena alberghiera. Se sei in viaggio per mostrare la destinazione turistica, fotografa tutti i luoghi cult del posto in cui sei, ma con una chiave personale e diversa perché saranno già sta fotografati. Trova una chiave diversa anche col taglio quadrato, perché tutte le altre foto professionali “già scattate” molto probabilmente saranno in formato diverso, quello classico rettangolare.

Per quanto riguarda lo storytelling e il reportage, è fondamentale dare una continuità visiva alle fotografie, creare tra loro una storia e raccontare quindi i momenti essenziali di ogni luogo: devi far entrare le persone “dentro la foto”. Devi portarle con te: se sei alle Maldive non basta ritrarre la passerella nell’acqua coi bungalow (che peraltro è la prima parte della storia, cioè del lavoro, se è l’hotel che ti ingaggia), nel racconto della destinazione serve altro. Ci vogliono foto che raccontino la vita del posto, cogliendo dei momenti che si ripetono solo lì: se mostri un pescatore devi contestualizzarlo con l’ambiente circostante, e far capire che sei alle Maldive. La foto di reportage descrive come si vive in un luogo: oltre che raccontarne la bellezza, racconta l’esperienza vissuta in quel preciso posto, in quella destinazione che deve risultare riconoscibile agli occhi di chi guarda. Ciò si traduce in fotografie con inquadrature larghe, mai troppo ravvicinate: il soggetto “vicino” è bello ma deve essere inserito nel luogo che stai raccontando.

FOOD/STILL LIFE

Se scatti foto di food puro, puoi caricare molto i colori e saturare anche parecchio. Il cibo colorato è invitante; ovviamente non devi mai denaturare i cibi, un cibo “grigio” non è invitante né bello da vedere.

Molto importante è la serialità e la continuità degli scatti tra di loro. Immagina che le foto vengano usate su Instagram una dopo l’altra: devono essere coerenti e uguali come inquadratura, luci e colori, altrimenti stonano. Questo tipo di foto diventa un po’ il “catalogo” del ristorante o dello chef, quindi le foto devono essere tutte scattate allo stesso modo. Va benissimo anche lo smartphone usato bene e con un treppiede da tavolo, magari con le funzioni “ritratto” o sfocate, che consentono degli scatti molto interessanti. Poni sempre la massima attenzione alla luce, se naturale/del sole è sempre molto meglio. Altrimenti puoi usare anche luci artificiali, torce.

“Se si scattano tutte le foto su di una tavola, imbandita o meno, si parla di still life’.„

È fondamentale che il cibo sia riconoscibile e, se una parte è volutamente sfuocata, che quella a fuoco sia perfetta.

Se si scattano tutte le foto su di una tavola, imbandita o meno, si parla di “still life”; se invece si amplia l’inquadratura inserendo anche ambiente, persone, ristorante o dettagli del luogo, si sta facendo “storytelling”, magari anche legato al territorio. Se vogliamo legare il prodotto o piatto tipico al luogo, possiamo inserirli in contesti aperti, tenere in mano il prodotto ma sempre con grande attenzione al dettaglio, alla mano che deve essere curata, al piatto che deve essere piacevole alla vista.

Fai attenzione ai piani. Se ti leghi al territorio, fai vedere anche il luogo magari tenendo sempre la stessa inquadratura, mostrando “dove sei” e la provenienza del piatto/prodotto/ricetta sempre coi due piani, uno a fuoco (piatto) e uno sfuocato (dietro).

Qualora dovessi inserire un marchio o un logo su richiesta del cliente, lascia sempre un po’ d’aria nella foto, cioè a lato o in un angolo; lascia uno spazio che possa essere coperto senza che si rovini l’inquadratura o la foto o si coprano parti importanti dell’immagine complessiva.

MODA

Una premessa: se lavori per una grande azienda di moda non puoi pensare di rifare la loro comunicazione. Dovrai attenerti alle guideline aziendali e anche alla sua storia. Quindi, prima di iniziare, studia le ultime campagne fatte dal brand, capisci un po’ il mood e l’immagine e una volta avuto il brief, da seguire alla lettera, cerca sempre il confronto e il feedback del cliente, soprattutto sui primi scatti. Questo vale un po’ per tutti i lavori, ma specialmente con grandi marchi.

La moda è immagine. Cerca di capire quando sei stato chiamato e per quale motivo. Se serve un boost alla campagna, al lancio di una collezione – quindi con dei lookbook – e tu devi avere una grande attenzione ai colori, che devono essere precisamente quelli inviati, anche nelle tue foto, e non puoi cambiarli. Se sei live, invece, durante le sfilate o un evento, hai un lavoro più narrativo, quindi puoi dare massimo sfogo al racconto, alla storia, al reportage, allo street. Puoi/devi usare Photoshop o altre app di editing perché la foto deve essere pulitissima e precisa.

“La moda è arte. Serve grande attenzione a questo tipo di scatti.„

La moda è arte. Serve grande attenzione a questo tipo di scatti.

Se per esempio lavori per un’azienda di scarpe, è molto difficile ritrarre bene una scarpa e fare una bella foto: quindi, concordando col cliente, capisci come e dove scattare, se ci deve essere una persona e se può fare qualcosa. Gioca con le prospettive, la scarpa può diventare “una quinta” di cui parlavamo prima, che così è presente in foto ma non in maniera invasiva e forte, e cerca di non fare comunque una foto troppo pubblicitaria. Evita di riprodurre still life, perché il cliente li ha già e sono dei rendering, cioè immagini create completamente al computer, quindi perfetti. Una fotografia non sarà mai così precisa.

Facciamo un altro esempio di una foto moda “vissuta”, relativa a una campagna scattata a Milano qualche tempo fa, per capire come si può giocare con il contesto, entrando dentro l’attimo e nel racconto (Figura 5.1). Finiamo col “bianco e nero”, che è un mood e spesso serve a dare alle foto stile, vintage, tradizione.
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Figura 5.1 – Campagna moda ma anche “street” © Amedeo Novelli.

LIFESTYLE

Anche se è difficile farlo e bene, su Instagram ha preso una forma molto chiara: significa che oggi la moda è vissuta, la foto è ambientata; in viaggio è legata all’attività, al daily life, anche con gli on the table in cui inserire oggetti iconici (quindi “still life” anche qui). Attenzione a come fai foto di questo tipo con oggetti inseriti: non devono esserci né competitor né altri brand visibili. Attento anche ai messaggi che trasmetti, in particolare quelli trasversali, tramite gli oggetti: se per esempio stai promuovendo un alcolico non puoi inserire soggetti correlabili in maniera scorretta a questo (bambini, minorenni, vita sana ecc.). Se parli con le cose, ragiona bene sulle sintonie e sulle eventuali stonature.

STREET PHOTOGRAPHY

La street photography va studiata. Oggi la tendenza è quella di fare molti “safari urbani”, ma servono a poco. I mendicanti sono preferiti alla bella ragazza che passeggia, ma la street è momenti di vita, verità, non storie costruite.

Scegli sfondo e contesto che ti piacciono e poi aspetta che arrivi la scena attesa: ci vuole grande pazienza e grade capacità visiva.

Il sito in-public.com racchiude tanti lavori di grandi del passato come Meyerowitz o Maier, ma anche i giovani di oggi. Tra i tanti c’è Trent Parke, australiano che vive negli USA: fa foto pazzesche in bianco e nero, foto autorizzate non legate a brand o clienti, un grande esempio di street photography (Figura 5.2).
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Figura 5.2 – Foto di Trent Parke (http://in-public.com/photographers/trent-parke).

Il registro della street photography è il bianco e nero. Hai tante app che ti aiutano a fare dei buoni lavori di editing. Consiglio di usare anche dalle app che permettono di lavorare sui profili pellicola di una volta, dando alla foto un aspetto rovinato, con rumore e vintage tipico della street. Va bene, però, anche il bianco e nero pulito e digitale.

RITRATTO

Anche il ritratto è molto complesso da fare. Se lavori per un cliente di moda, decidi insieme a lui una foto base “tipo” e segui poi quel registro.

Ecco alcuni spunti su come scattare dei bei ritratti. Tipicamente per questi si usa lo sfocato, che fa uscire ancora di più il soggetto, il tutto fattibile anche con smartphone di ultima generazione.

Altro trucco è di usare una torcia led/luce fredda per illuminare una parte del viso o tutto. Lasciando luce e fuoco sul viso, automaticamente hai un alone intorno sfocato naturale e molto bello da vedere.

Infine non usare mai una inquadratura troppo stretta, a corpo intero: meglio il piano americano (fino alle mani), il mezzo busto o il viso solo.

Se invece vuoi uno scatto più “narrativo”, puoi avvicinarti e fare ritratti particolari, con sfocature su naso o occhi o altro. Cerca l’emozione che quel viso può dare.

Se fotografi uno sportivo ci sta il ritratto fuori dal campo, quindi con contesto: va bene anche la foto nello spogliatoio da solo, ma con panchina e ambiente visibile è nel suo mondo.

Progettare una foto

È incredibile che i fotografi passino anni o addirittura una vita intera, cercando di catturare dei momenti che, messi insieme, non equivalgono nemmeno a un paio d’ore.

James Lalropui Keivom

Instagram nasce e cresce negli anni intorno al concetto di fotografia. Poi si allarga ed estende il suo modo di essere pensato ad altri concetti collegati come la creatività, l’emozione, il racconto, le storie.

Mentre ai suoi esordi la comunità Instagram era costituita per lo più da fotografi e amanti della fotografia, da amatori, oggi ci sono oltre 800 milioni di persone e non possono essere tutte esperte del settore. Inevitabilmente ci si discosta sempre di più dal concetto di qualità e “tecnica”, intesa come competenza fotografica in senso stretto. L’utenza si è ampliata e con essa è sicuramente cambiato il modo di vivere questo social. Parliamo e usiamo la fotografia per esprimerci e l’immagine è il miglior mezzo per comunicare e promuovere un prodotto, ma moltissimi non hanno e non devono avere nozioni fotografiche, almeno non chi usa Instagram come passatempo, ovvero la maggior parte del pubblico di ogni account.

“Non usare mai una inquadratura troppo stretta.„

Detto questo, credo che ci sia ancora molto spazio per chi ha in mente un progetto o più progetti fotografici da sviluppare. Anche se viviamo nell’era dell’istantaneità e della velocità, costruire progetti visivi è necessario per crescere anche su Instagram, sicuramente per farlo a livello qualitativo.

La progettualità fotografica è un modo di vedere il mondo, il modo in cui ognuno di noi lo vede. Se riesci a far passare questa visione in ogni tuo scatto, hai un progetto chiaro che ti contraddistingue dagli altri e ti rende unico.

Uno o più progetti possono essere inseriti nella tua gallery Instagram sia creando delle “serie” con più scatti, uno di seguito all’altro, sia usando l’album e inserendo quindi in un unico post da 2 a 10 foto dello stesso progetto.

“Costruire progetti visivi è necessario per crescere anche su Instagram.„

Spesso si organizzano delle uscite fotografiche in solitaria o in gruppo. Ogni uscita può diventare un progetto con un tema specifico. Basta pensarci un po’ e gli stimoli a migliorarci arrivano facilmente.

Progetto fotografico: cos’è e come capire cosa scegliere

Secondo Amedeo Novelli abbiamo due modalità progettuali: il progetto legato a un cliente e il progetto personale.

Il progetto personale è molto importante e, citando Giacomelli, fare fotografia è “avere delle idee”: se hai qualcosa da dire, fotografare risulta facile. Avere qualcosa da dire è il punto, quindi devi trovare qualcosa che ti piace fare. Se fai street, puoi parlare di rapporti tra le persone e la città, di spazi, di solitudine… sono esempi.

Prima cosa da fare: studio dei 185 anni di storia della fotografia. È già stato fatto tutto, meglio non scimmiottare i big del passato, ma magari citarli, facendo anche un po’ cultura. Non fare l’errore di pensare che puoi fare qualunque cosa solo perché hai 100.000 follower. Spesso chi ti ingaggia conosce la fotografia, o comunque ci lavora e ne ha già viste tante.

Parti dall’idea, sviluppala, scrivila. Butta giù un testo che ti accompagni, che ti aiuti a sviluppare meglio l’idea che hai in mente e vuoi portare avanti. Avere un progetto, secondo Amedeo, significa quindi far coincidere questa idea con la propria fotografia.

Normalmente in un progetto c’è anche una storia. Può succedere anche che con la storia si racconti la tua idea. Il progetto può essere anche un punto di vista: soggettivo, cioè il tuo pensiero, oggettivo, cioè la tua fotografia.

Un progetto si sviluppa nel tempo, non è mai breve né si realizza in poco tempo. Non sono magari proprio i tempi di Instagram, ma sono i tempi attinenti alla fotografia. Per esempio nelle Stories puoi creare un racconto che duri anche dei giorni. Se segui un evento sportivo che dura settimane, anche questo è un progetto. Progetto che racconti perché sei li, sei invitato per farlo e perché lo stai vivendo in diretta, in prima persona.

Per i progetti commerciali, con brand, è in realtà più facile perché hai forti indicazioni dall’azienda: sta a te creare poi la storia, bella, piacevole, inserendo i giusti personaggi.

Per scegliere il progetto giusto per te, devi cercare e fare qualcosa che ti piace davvero, poi studiare tanto tutto quello che esiste già, riproponendo cose fatte bene ed evitando gli errori di altri.

La fotografia è un linguaggio, se quindi scatti a colori non inserire anche il bianco nero: scegli, o uno o l’altro.

Se vuoi lavorare con le aziende, non cercare di cambiare il cliente imponendo il tuo stile a tutti i costi: segui le indicazioni del tuo committente e potrai collaborare con lui a lungo.

“Nelle Stories puoi creare un racconto che duri anche dei giorni.„

Usa il marketing in un’ottica lungimirante e non solo all’inizio, quando magari sei preso dall’enfasi di grandi numeri e Like. Punta sempre sulla qualità e sull’ascolto del cliente.

Ecco la mia visione e i miei semplici spunti a riguardo.

Per creare un progetto fotografico bisogna uscire di casa e lasciarsi ispirare. Spesso intorno a noi abbiamo da raccontare molto più di quello che pensiamo. Basta una giornata di pioggia o la neve per modificare un luogo o creare una atmosfera diversa.

Si può anche scattare in casa con degli oggetti e creare così un progetto basato sui colori, sulle cose, sulle persone, sugli spazi.

Puoi davvero sbizzarrirti, anche con poco.

Per capire come impostare le tue fotografie e il tuo progetto devi ragionare su cosa ti piace fare e vedere. Così potrai fotografare situazioni che ti appassionano e non ti stancano e crearci sopra dell’altro, con editing e idee nuove.

Ti piace scattare ritratti di persone? Esci e incontrale, oppure organizza uno shooting con amici, modelli, familiari; cogli ogni espressione. Ottenuti gli scatti, selezionali ed editali avendo cura di trasformarli in un racconto, tutti con lo stesso “sapore”. Un esempio è in Figura 5.3.

La scelta del progetto fotografico dipende molto da chi sei e da cosa vuoi comunicare.

Sicuramente fotografare città e paesaggi è quello che riesce meglio, è più facile e porta più seguito in meno tempo su Instagram. Io consiglio invece di specializzarsi, di occuparsi di tematiche e settori con meno affollamento e che portano quindi, nel lungo termine, maggiore fidelizzazione del pubblico. Come diceva saggiamente Henri Cartier Bresson: “le tue prime 10.000 fotografie sono le peggiori”. Non bisogna smettere di scattare foto, ma sempre con un’idea dietro. Spesso fotografiamo tutto quello che ci piace, è il più grande errore di tutti gli wanna-be fotografi, mentre sarebbe bene concentrarsi e scattare solo quello che serve per il proprio progetto. Così avrai meno scatti, più studiati, e meno confusione. Ti sarà più facile poi fare una selezione e sprecherai molte meno energie.

[image: ]

Figura 5.3 – Federica Maiolo e i suoi scatti romantici e wild allo stesso tempo. Maiolo ha stile e progetto fotografico ben chiari, e ciò traspare da ogni suo scatto.
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Figura 5.4 – Un progetto fotografico divertente e che si presta a varie interpretazioni e prodotti, quello di Giuseppe Pepè.

Verticalizzazione del proprio profilo

Per diventare un profilo vincente e interessante per le aziende e i brand, devi specializzarti.

Le foto di viaggio sono bellissime, le più suggestive e invitanti, ti fanno venire voglia di partire e viaggiare verso lidi sempre più lontani da casa tua. Ma c’è un mondo al di fuori di questo.

Hai la possibilità di evolverti e creare un profilo davvero tuo, creativo e innovativo.

Seguendo un po’ il ragionamento fatto prima, puoi far diventare il tuo account un progetto permanente che si concentra per esempio:

[image: ]sulla creatività (“Loosing my mind” di Giuseppe Pepè, Figura 5.4);

[image: ]sul colore (“A yellow mark” di Marko Morciano, Figura 5.5);
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Figura 5.5 – @AYellowMark, il colore giallo come tema per ogni scatto.

[image: ]sullo stile (KatiaMi e il suo bianco e nero con un tocco di rosso, Figura 5.6);

[image: ]sull’editing (solo bianco o nero o altri toni come Dorpell, Figura 5.7);

[image: ]su un settore (solo food o solo ritratti).
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Figura 5.6 – @KatiaMi e il suo profilo bianco/nero/rosso con un tocco di grande creatività surrealista.

Questi profili sono seguitissimi e sono molto appetibili per brand e aziende che vogliono collaborare con loro per la creazione di contenuti nuovi o per la promozione di un evento o un prodotto.

Per molti di questi Instagramer ormai è un lavoro full time, ottenuto grazie alla costruzione negli anni di uno stile e di un mood che hanno fatto proprio, andando oltre il mercato ormai saturo delle foto a tema travel/ viaggio.
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Figura 5.7 – @Dorpell: i suoi colori molto forti sono il suo marchio di fabbrica.

Contenuti delle foto

Una bella fotografia racconta una storia, rivela un luogo, un evento, uno stato d’animo, è più potente di pagine e pagine scritte.

Isabel Allende

L’ho già scritto in più punti all’interno del libro, ma repetita iuvant: la specializzazione è fondamentale per la buona riuscita di un account Instagram e di un business online.

Erroneamente siamo portati a pensare che una bella foto di viaggio colpisca tutti. Questo è sicuramente vero ma è altrettanto reale che di foto di paesaggi bellissime ce ne siano già milioni su Instagram.

Cosa manca? Quali settori non sono toccati? È qui che deve concentrarsi la tua ricerca prima e la tua scelta poi.

Un settore o un tema non trattato o trattato poco possono essere molto interessanti e profittevoli. Avrai anche poca concorrenza e banalmente potresti anche crescere più velocemente e con un seguito fidelizzato.

QUALI CONTENUTI FOTOGRAFICI FUNZIONANO MEGLIO

Come già detto, arte e cultura così come benessere, sport, healthy, sono temi poco toccati e in cui c’è davvero ampio margine di crescita e collaborazioni.

Dopo 7 anni di presenza su Instagram, so per esperienza che il contenuto a tema viaggio, meglio se con mare/lago/oceano, funziona bene e tendenzialmente riceve molti Like, sopra la media.

Ma questo non può e non deve bloccarti soprattutto se vuoi fare della tua presenza online un business.

Personal branding

L’espressione viene comunemente fatta risalire a un articolo di Tom Peters del 1997:

You’re branded, branded, branded, branded. [...] Everyone has a chance to learn, improve, and build up their skills.

Everyone has a chance to be a brand worthy of remark.

Tuttavia, i concetti di self-branding e brand individuale vengono già menzionati in u n libro del 1980.

Il personal branding è un concetto che si è diffuso negli ultimi vent’anni in Italia grazie a Luigi Centenaro e Tommaso Sorchiotti, esperti web, che dal 2008 ne parlano e ce l’hanno spiegato molto bene su un sito web e in un loro libro.

Secondo loro:

Il personal branding non riguarda il “vendere meglio sé stessi“, dando un’immagine falsa e neppure gli strumenti offerti dai Social Media di per sé. Infatti, se non abbiamo un chiaro messaggio da offrire, gli strumenti online servono poco o niente, saremmo solo rumore aggiunto!

E poi con Internet il tuo brand non è più solo sotto il tuo controllo, ma è ridefinito in continuazione dal tuo pubblico, dai tuoi clienti. Occorre essere su Internet per partecipare attivamente a questo processo. Altrimenti qualcun altro lo farà al posto nostro…

Oggi è al centro della strategia di chi lavora nel web e nei social media e di chi, più in generale, deve costruirsi e mantenere una reputazione e una immagine che consentano di essere rispettati, seguiti e stimati nel tempo. Cose di cui tener conto anche se vuoi diventare “qualcuno” su Instagram.

Come costruire il proprio personal branding su Instagram

Instagram, insieme ad altri social media, consente di raccontarsi. La fotografia dice necessariamente qualcosa di noi stessi e se siamo online per lavorare dobbiamo capire che quello che comunichiamo è ciò che siamo o, meglio, deve essere quello che siamo. Ci sono libri e tanti testi dedicati all’argomento e non è questo il luogo per parlarne approfonditamente: rimando per esempio ai tanti testi sul tema e in particolare a Personal Branding Canvas di Luigi Centenaro, che sono ottimi stimoli per capire cosa vogliamo comunicare, a chi e in che modo.

Segnalo piuttosto che Instagram è un mezzo molto potente di comunicazione visiva ma anche testuale. Il testo che scrivi per accompagnare ogni foto lo rende di fatto un mezzo malleabile e intenso: se la foto condivisa attira, gli utenti leggeranno anche il copy, ma per far sì che tutti leggano il testo, dovrai appassionarli e raccontargli qualcosa di unico.

Sono statisticamente pochissime le persone che leggono tutto il commento sotto la tua foto, molti non leggono nulla, ma si limitano a mettere Like o un commento veloce, ancor meglio una emoticon.

I pochi che leggono, lo fanno perché seguono e si fidano. Questa fiducia cresce col tempo, non arriva in cinque minuti, e va curata e custodita.

Fare personal branding significa capire cosa si vuol dire, in che modo e a chi. Si tratta della tua immagine, di quello che fai e comunichi. Deve essere legato a te ed essere verosimile. Se così non fosse, rischieresti moltissimo: rischieresti la tua reputazione.

Se sei un esperto di cucina o vuoi diventarlo inizia a comunicare questo, con competenza e immagini legate a quel mondo. Più importante che iniziare poi è continuare e perseverare nel tempo anche se all’inizio non si vedono i risultati sperati. Più tempo passa, più comunichi in maniera coerente i tuoi valori, più diventi credibile e riconoscibile.

Un altro esempio: se dico ogni giorno, attraverso foto e Stories, che non amo lo sport e che non ne faccio mai, ma poi collaboro con diversi brand sportivi, non sono credibile, non sono coerente con quello che ho detto e ho costruito fino al giorno prima. A meno che non sia una sfida e che non dedichi tempo a queste attività cambiando le mie abitudini, risulterò poco onesta e perderò fiducia.

Dipende tutto da come comunichiamo e da che rapporto instauriamo con il nostro pubblico. Una volta che si crea un legame, alimentato ogni giorno da gesti, parole e immagini, non si può tornare indietro.

Ultima nota: la scelta della specializzazione su cui concentrarti è altrettanto fondamentale.

Come mantenere nel tempo la propria immagine

Il mantenimento è, probabilmente, la cosa più complessa. Ci mettiamo molto tempo a farci apprezzare online, con le nostre fotografie e il nostro modo di comunicare e raccontare storie, ma la cosa più difficile è sicuramente rimanere fedeli a sé stessi e non lasciarsi tentare da brand o progetti che non c’entrano nulla con l’immagine creata.

Qui viene il bello.

Viaggiare, partecipare a progetti con un buon budget o un buon prodotto fa gola a molti, ma bisogna stare attenti. Se quel progetto non è nostro, non ci rappresenta, non c’entra con il nostro stile e la nostra vita, meglio soprassedere, non partecipare, andare oltre.

“L’obiettivo è diventare un punto di riferimento in un settore.„

Questo costa fatica e lì per lì sembra di rinunciare a un lavoro ma non è così: è specializzandosi e diventando “noti” per un settore specifico che si cresce e si diventa autorevoli.

L’obiettivo è diventare un punto di riferimento in un settore.

Ti piace fare surf e ti occupi di web? Lavora e sfrutta brand legati a questi mondi. Non andare a cercare altro, per esempio food o beauty. Vuoi aprire un account Instagram sull’interior design? Benissimo, ne abbiamo bisogno! Ce ne sono pochissimi;-).

Come sostenevo poco fa, nel travel ci sono già tanti Instagramer, mentre mancano nell’arte, nella cultura, nella cura della persona (stanno aumentando ora), nel “benessere” inteso in senso ampio come meditazione, yoga, cura di sé. Questi sono alcuni esempi, ma le nicchie da trovare sono tante.

In che cosa ti piacerebbe specializzarti? Cosa sei bravissimo/a a fare? Rispondi a queste domande e da qui parti per costruire la tua presenza su Instagram.

____________________________

1. Per maggiori informazioni: legge 22 maggio 2017, n. 81, art. 3 http://www.gazzettaufficiale.it/eli/gu/2017/06/13/135/sg/pdf.


CONCLUSIONI

Per chiudere questo libro, ho intenzione di lasciarti parlando della mia visione sul presente e sul prossimo futuro del mercato dell’influencer marketing e della piattaforma di condivisione Instagram, divenuta oramai un ampio ecosistema di relazioni e business fortemente connesso a Facebook, azienda madre che ha fortemente cambiato l’impronta iniziale del social fotografico (non più) “istantaneo”.

Ci troviamo di fronte a un mercato molto competitivo e quasi saturo che ha da una parte una fortissima offerta di content creator e wannabe influencer, dall’altra le aziende che un po’ stanno a guardare e un po’ lentamente iniziano a credere in queste nuove modalità comunicative. Parlo dell’Italia, perché all’estero è cosi già in molte country, come la Germania, UK o alcuni paesi dell’Est Europa, dove da anni investono molto più che in Italia per campagne basate solo su influencer marketing e content creator.

Come ripeto spesso nel libro ci sono ancora ampi spazi per chi vuole verticalizzarsi e specializzarsi in un particolare settore facendo un buon lavoro qualitativo ed etico. Scegliere mercati e settori già saturi è molto più complesso e difficile, ma anche qui la costanza e le giuste relazioni possono aiutare molto.

Iniziare ora una carriera su Instagram è sicuramente una sfida complessa, ma ci si può riuscire.

Le poche regole che vanno tenute seriamente in considerazione per questa professione sono dettate da trasparenza, etica, costanza e competenza.

Oltre ad avere conoscenza approfondita sulle specificità e funzionalità del social servono costanza nella condivisione e visione d’insieme di un progetto di personal branding e business che va pensato prima di mettersi all’opera.

Un po’ come per ogni realtà imprenditoriale, prima si ha la visione e poi la si realizza.

L’approccio a questo universo social, e con quali obiettivi, rimane il fattore determinante. Puoi fare fotografie o video splendidi e impeccabili, ma senza un contenuto performante, diverso da quello che vediamo già tutti i giorni, e se non “giochi pulito”, non arriverai molto lontano.

Quindi massima attenzione a capire cosa manca ora online, come comunicarlo al meglio, con un po’ di personalità che diventerà poi il tuo brand; mantieni un profilo professionale, che nel lungo termine ti tornerà indietro in “trust”.

Attenzione anche a seguire le regole consigliate da chi da anni è presente in questo mondo, come Igersitalia o IAP. Sono certa che nel prossimo futuro avremo davanti ancora qualche anno di content marketing e influencer marketing spinto, come anche le statistiche e gli studi ci confermano, ma con sempre maggiore consapevolezza su numeri, qualità e dati da analizzare.

Se seguirai le regole descritte in questo testo avrai sicuramente maggiore possibilità di lavorare bene e capire meglio le tante dinamiche di questo mondo che evolve velocemente ma che permette a molti di creare una professione partendo da una passione.

Ti lascio una pillola molto reale e vicina al mio modo di lavorare e crescere; è di Paul Arden, direttore creativo di Saatchi&Saatchi e autore di Non importa volere, ma volere contare:

“Prova a realizzare cose che siano oltre la tua portata”


SITOGRAFIA E LINK UTILI

In questa parte finale ho raccolto i link utili, che ti serviranno ad approfondire i temi trattati nel libro. Il mio consiglio è di aggiornarsi sempre, leggendo online articoli e post che spiegano le novità: in questo settore i cambiamenti sono costanti e quasi quotidiani.

Verifica sempre le fonti, leggi e informati solo su siti affidabili, professionali, certificati e ufficiali, possibilmente anche esteri.

Di seguito trovi dunque, suddivise per tematiche, le fonti a cui ho attinto per la stesura di questo libro; alcuni di questi link sono presenti nei vari capitoli, altri sono punti di riferimento generali che ti suggerisco di annotare anche per le tue ricerche future sugli argomenti affrontati qui.

Buono studio!
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INFORMAZIONI SUL LIBRO

Un nuovo libro per fare marketing con Instagram, che illustra come il social network più famoso e maggiormente utilizzato dai millennial si sia evoluto profondamente solo pochi anni dopo la sua creazione.

Community, utenti, influencer, pratiche di black hat, strategia e cenni di fotografia è quanto rende questo manuale unico e indispensabile per tutti i marketer.

Un condensato di nozioni e spunti molto utili per comprendere al meglio le attuali potenzialità e i limiti di questo social network.

I principali temi affrontati sono:

- Tutte le ultime novità apportate alla piattaforma.

- Progettualità fotografica e personal branding.

- Influencer marketing, cos’è e come funziona oggi.

- Etica e branded content tool.

Con il supporto di alcuni dei massimi esperti nel loro settore in Italia – un avvocato, un digital strategist, un docente universitario e un fotografo professionista – selezionati con cura dall’autrice, che ha visto nascere Instagram in Italia e ha contribuito al suo sviluppo e utilizzo.
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Centro assistenza di Instagram

Cosa significa quando qualcuno
menziona un partner commerciale
in un contenuto sponsorizzato che
condivide?

Alcuni account possono menzionare un partner commerciale.
quando condividono un contenuto brandizzato come post nel
feed o In unastoria. Cid significa che hanno rapporti commerciall
con Fazienda partner menzionata e che riceveranno un
compenso per il contenuto pubblicato, Le persone vedranno
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Centro assistenza di Instagram

Come decide Instagram quali
inserzioni mostrarmi?

Desideriamo mostrare le inserzioni delle aziende che ti possono
interessare e per farlo useremo le informazion! relative alle tue
attivita su Instagram e Fa
siti e applicazioni diterzl che usi. Ad esempio, potrestl vedere le
inserzioni in base alle persone che sequi e ai contenut a cui mettl

book (1a nostra azienda madre) e su

*Mi piace" su Instagram, alle tue informazion e ai tuoi interessi su
Facebook (se hai un account Facebaok] @ aisiti Web e alle
applicazioni a cui accedi Scopri cosa fare se vedi un'inserzione
che non t place.
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