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  Prefazione


  Instagram è il social network delle immagini, ma è soprattutto lo strumento che permette di raggiungere il maggior numero di persone nel minor tempo possibile, grazie alle sue caratteristiche virali e fortemente legate alle emozioni.


  La crescita di Instagram è talmente esponenziale che ora tutti i settori possono sfruttarne le potenzialità: dalle Pubbliche Amministrazioni alle PMI, fino a utilizzarlo per il personal brand, superando l’antico “dogma” che vedeva solamente tre settori interessati: food, travel e fashion.


  Ecco perché in questo testo, rivolto a chiunque voglia conoscere in profondità tutte le potenzialità di Instagram, imparerai in modo pratico come utilizzare al meglio tutte le sue caratteristiche, come sfruttare il potere partecipativo e di condivisione, ma soprattutto, come prendere coscienza del potere comunicativo delle immagini.


  Come per tutti i titoli della nostra collana web marketing, oltre ai consigli tecnici di utilizzo, il testo è corredato da esempi pratici e interviste ai protagonisti delle case histories analizzate per conoscere anche “il dietro le quinte” di chi utilizza Instagram in modo efficace.


  Un testo davvero prezioso che ti accompagnerà, passo dopo passo, nella gestione di questo potentissimo social anche per iniziare a guardare in modo diverso il mondo che ti circonda per arrivare a catturare immagini uniche e condividerle su Instagram!


  Francesco De Nobili


  Curatore della collana “Web Marketing” di Area51 Publishing

  Ideatore di Comunicazione Lavoro (www.comunicazionelavoro.com)


  Introduzione

  Condividere il nostro sguardo sul mondo con Instagram


  A cura di Michela Zingone


  Nata nel 2010 da un’idea di Kevin Systrom e Mike Krieger, Instagram è l’applicazione che più di tutte ha rivoluzionato il nostro approccio con la fotografia.


  Più o meno tutti oggi giriamo con uno smartphone in tasca e abbiamo quindi con noi una fotocamera sempre a portata di mano che ci consente di fotografare quello che vediamo in quel preciso momento. L’accessibilità agli smartphone ha fatto sì che molte più persone si avvicinassero alla fotografia, contribuendo alla diffusione della “smartphotography”, che ormai possiamo quasi considerare un fenomeno mainstream.


  Grazie agli smartphone, l’arte di fotografare è veramente diventata un’azione smart: la praticità e l’immediatezza con le quali possiamo scattare una foto ovunque ci troviamo e condividerla con gli altri rappresentano la vera grande novità rispetto al passato.


  Instagram, infatti, per sua natura è un social network che, al pari di altri, favorisce la relazione e la condivisione di contenuti (in questo caso foto e video) con altri utenti pronti a mettere un like, un commento o a condividere su altre piattaforme social (ad esempio Facebook e Twitter) le foto da noi pubblicate.

  Giorno dopo giorno l’uso di Instagram si è perfettamente integrato tra le abitudini quotidiane di milioni di persone. Diventa un gesto naturale fotografare le nostre colazioni, condividere momenti di viaggio, mostrare gli oggetti acquistati dopo un pomeriggio di shopping. Il tutto in modo veloce e istantaneo, senza barriere di spazio e di tempo.


  Instagram si inserisce nel modo in cui raccontiamo noi stessi e le nostre esperienze sui social network, condividiamo ricordi e cerchiamo di costruire la nostra immagine da mostrare al mondo intero.

  Sembrerebbe quasi che abbia cambiato anche il modo in cui osserviamo ciò che abbiamo intorno. Siamo più attenti ai dettagli, osserviamo le ombre sotto a un portico, la luce di un tramonto che si riflette sui tetti di una città, i segni dello zucchero su un cappuccino e così via, sempre pronti a cogliere e immortalare l’attimo.


  Il punto di forza di Instagram risiede proprio in questa capacità di catturare instanti e condividerli, portando questi nostri sguardi sul mondo, spesso fatti di piccoli dettagli, con tutte le altre persone che così potranno conoscere e scoprire nuove porzioni di realtà attraverso i nostri scatti.


  Inoltre, con i suoi filtri (alcuni dal sapore retrò) e i formati landscape e portrait, che si sono uniti all’originario formato quadrato, l’app di Systrom e Krieger ha contributo a modellare una vera e propria estetica, globalmente riconosciuta.


  Le sue caratteristiche rendono Instagram un efficace strumento di storytelling per raccontare e testimoniare eventi di diversa natura.


  Potremmo quasi definirlo come un network sempre attivo, dove in qualsiasi momento milioni di persone raccontano istanti delle loro giornate e di quello che osservano. La fotografia per uno storytelling di portata globale, ma la cui forza nasce locale, sul territorio.


  Che la fotografia sia un potente mezzo di comunicazione è noto da anni. Si pensi al suo ruolo in ambito giornalistico o pubblicitario: la foto è l’informazione “immediata” che arriva al lettore/pubblico e perché sia efficace è necessario che sia evocativa, esplicativa e con una forte capacità attrattiva. Al potere comunicativo delle immagini Instagram ha affiancato l’importanza e la forza di fare rete online tipica dei social network.


  Dal 2010 a oggi, man mano che gli utenti in tutto il mondo si moltiplicavano esponenzialmente, da più parti è emersa l’esigenza di investire su di esso, diventando uno strumento che non può mancare nella strategia di comunicazione social di aziende che, per esempio, si occupano di design e arredamento, abbigliamento e bellezza, turismo e ristorazione, settori nei quali sfruttare l’impatto visivo delle immagini è fondamentale per comunicare con efficacia.


  Molti sono i brand che oggi scelgono Instagram per lanciare un nuovo prodotto, per parlare a un target specifico attraverso immagini o brevissimi video a forte impatto emozionale.


  Ma nello stesso tempo si sono accorti dell’efficacia di Instagram anche le istituzioni, che hanno iniziato a utilizzarlo per raccontarsi al di fuori del “palazzo” e avvicinarsi di più ai loro utenti. Pensiamo ai profili di città e Regioni, così come a quelli di diversi Atenei. Realtà che hanno trovato in questa piattaforma uno spazio per realizzare una narrazione comune, che talvolta nasce proprio dal basso, dagli scatti condivisi dalle persone con le quali Instagram può favorire la relazione.


  Questo testo è pensato per chi si avvicina per la prima volta a Instagram e vuole conoscerne caratteristiche, pratiche e potenzialità. Ma è anche un tentativo di analizzare esperienze consolidate, per metterne in luce peculiarità e aspetti essenziali, che possano fungere da spunto per chi sta ancora valutando se e come investire su questo social network come strumento di marketing non convenzionale, come luogo di interazione e promozione.


  I primi due capitoli condurranno il lettore alla scoperta delle funzioni, del linguaggio e di quanto possa servire per un uso essenziale di Instagram, tenendo conto che, come per tutto ciò che è frutto del progresso tecnologico dei nostri giorni, alcuni aspetti sono in costante cambiamento ed è sempre necessario, per coloro che si apprestano a lavorare in questo settore, aggiornarsi quotidianamente.


  Si allargherà poi lo sguardo alle opportunità di incontro, partecipazione e relazione che esso offre, non solo online ma anche offline, attraverso esperienze come gli Instameet e realtà sempre più in crescita come la community degli Igers.


  Il terzo capitolo esplora alcuni dei settori nei quali Instagram ha riscontrato una notevole diffusione. Dal settore del cibo (#food) a quello della moda (#fashion), per arrivare ai viaggi (#travel) e al #lifestyle. Settori che andiamo a conoscere anche grazie alle testimonianze di alcuni instagrammers che abbiamo intervistato, utenti con un notevole seguito, che quotidianamente dedicano tempo e attenzione alla comunicazione per mezzo di Instagram.


  Gli ultimi due capitoli riportano invece due esperienze concrete di utilizzo di Instagram in ambito aziendale e istituzionale. Due capitoli che nascono dalla ricerca effettuata durante il periodo di tesi di Laurea Magistrale da Lulù Beatrice Moccia e Anna Zavagnin, alle quali ho fatto da correlatrice, con il supporto, rispettivamente, dei docenti Pina Lalli e Roberto Grandi dell’Università di Bologna, che sono stati loro relatori.

  Due case histories che con le quali vogliamo dare ai lettori un’idea pratica di cosa voglia dire per un’azienda, da una parte, e per un’istituzione, dall’altra, tenere e gestire un profilo su un social network basato sulla comunicazione visiva. Instagram come vetrina 2.0 per le piccole e grandi aziende e come strumento di promozione e valorizzazione di un territorio.


  Infine un breve vademecum con alcuni consigli che il lettore potrà prendere come spunto, con la consapevolezza che quando si comunica non esistono tecniche standard capaci di garantire a tutti gli stessi risultati. Ogni realtà nasce e si sviluppa in un contesto unico, si rivolge a un preciso target di riferimento e definisce i propri obiettivi e le strategie da attuare. Solo una buona analisi iniziale può facilitare l’impostazione di un progetto di comunicazione efficace e capace di ottenere i risultati attesi.

  In questo percorso Instagram è solo uno dei tanti strumenti che la tecnologia ci mette oggi a disposizione, ma forse il più efficace per comunicare e condividere con immediatezza il nostro sguardo sul mondo.


  Capitolo 1


  Che cosa è Instagram

I social network site e le origini
di Instagram

La frequenza con la quale da qualche anno si comunica,
interagisce e convive con i social network li ha resi parte
integrante della vita quotidiana di milioni di persone. Considerati
dai più come un simbolo della nostra età contemporanea, in realtà
sono l’espressione di un fenomeno antecedente la nascita di
Internet e riconducibile alla naturale predisposizione umana alla
socialità.

Da sempre, infatti, l’uomo, inteso come animale sociale, ha
manifestato l’esigenza di aggregarsi ai suoi simili, di costruire
legami e relazioni. Una tendenza innata, frutto di un bisogno
fondamentale per la sopravvivenza, che oggi – in uno scenario dove
le tecnologie digitali la fanno da padrone – tendiamo a osservare
quasi con occhi nuovi.

L’espressione inglese social network altro non è che la
traduzione di rete sociale, con la quale in sociologia si
indicano gruppi di persone collegate fra loro “da una o più diverse
tipologie di interdipendenze, come valori, visioni, idee, scambi
finanziari, amicizie, affinità, avversioni, conflitti o
accordi”. Ci si riferisce quindi a un insieme di
relazioni che si sviluppano offline e che legano le persone fra
loro creando una vera e propria struttura reticolare.1

Applicato al web, il concetto di rete sociale riporta
immediatamente la nostra attenzione sui più comuni social network
dei nostri giorni: Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube, per
citarne alcuni, tra i più utilizzati, e lo stesso Instagram, del
quale parleremo ampiamente nelle prossime pagine.

In realtà, quando ne scriviamo o parliamo, dovremmo riferirci a
loro come social network site o siti di social
networking.

Prima di iniziare a esplorare il mondo di Instagram, proviamo
insieme a chiarire alcuni concetti di base partendo proprio dai
social network site.

Marco Massarotto, all’interno del suo libro Social Network:
costruire la propria identità in rete, li definisce come “un
servizio Internet che ha la funzione primaria di consentire e
agevolare l’organizzazione e la gestione delle proprie relazioni
sociali, attraverso la possibilità di creare e condividere
contenuti, conversazioni o attraverso altri strumenti di
socialità”. Sostanzialmente Facebook, LinkedIN, Instagram e gli
altri sono piattaforme in cui predomina la dimensione relazionale e
che permettono a coloro che le utilizzano non solo di rimanere in
contatto con le persone che già si conoscono nella vita offline ma
anche di intrecciare nuovi rapporti con utenti connessi alla rete e
mai incontrati prima d’ora.

I social network site, dunque, sono una modalità d’interazione
sociale che si basa sulle vite reali delle persone fruibile inizialmente solo tramite computer e
successivamente, grazie alla nascita di smartphone e tablet, anche
tramite applicazioni mobile (Massarotto, 2010).2

Secondo una classificazione compiuta in base alla
rappresentazione del soggetto in queste piattaforme, sono tre, e
molto varie tra loro, le tipologie principali che si possono
distinguere:


	la tipologia profili, nella quale l’utente
sente la pagina come sua e la costruisce integrandola con
informazioni, immagini e oggetti che definiscono la sua
personalità;

	la tipologia filesharing, nella quale sono i
prodotti, fotografie e video, che offrono agli altri una
definizione della propria personalità ed è proprio intorno a questi
prodotti che si svolge la vita della comunità, spesso lasciando
all’identità dell’utente un ruolo parziale;

	la tipologia mondi virtuali, nella quale
l’identità perde quasi del tutto importanza, perché le attività si
svolgono in mondi paralleli grazie alla creazione di veri e propri
avatar.3



Come sostengono anche Cavallo e Spadoni, i social network si
rivelano come uno spazio espositivo dalle incredibili potenzialità,
adatto a qualsiasi tipo di espressione artistica. Possono essere
pubblicati scritti, che comprendono racconti, romanzi a puntate,
poesie, riflessioni sui temi più disparati, così come filmati,
reportage e immagini di ogni genere.

Le foto – piena espressione della nuova cultura della fotografia
digitale – grazie a questi servizi possono essere adesso
organizzate in album elettronici online, oppure esposte
direttamente nella pagina tramite finestre di “slide show”, che le
mostrano in successione.

Quello dei servizi di social networking è un argomento molto
vasto poiché se facciamo attenzione alla loro evoluzione vediamo
che dal momento in cui sono nati a oggi, essi hanno avuto una
crescita inarrestabile sia dal punto di vista del numero di utenti
che da quello delle varie tipologie. Fra questa moltitudine il
social che ci interessa, e che verrà analizzato da più punti di
vista nelle pagine che seguono, è Instagram. La sua nascita e il
suo successo devono essere collocati all’interno del progressivo
spostamento della rete verso contenuti visivi come foto, video,
immagini e infografiche. Quello che è nato come un web
prevalentemente testuale (si pensi ai primi blog che attiravano
l’attenzione intorno a post di 500/1000 parole) oggi sta diventando
sempre di più un web di tipo visivo.

Instagram è un’applicazione
che consente di scattare e pubblicare foto e video direttamente
dallo smartphone sulla piattaforma, per condividere con gli altri
momenti della propria vita. Nasce il 6 ottobre del 2010 da un’idea
di Kevin Systrom (@kevin) e da una collaborazione con il
programmatore Mike Krieger (@mikeyk). L’ispirazione per la sua
creazione Systrom la ebbe durante un corso di fotografia ai tempi
dell’università. Mentre sviluppava manualmente le pellicole in
camera oscura con l’uso dei liquidi appositi, lo studente si chiese
quale sarebbe stato il risultato se il processo fosse avvenuto in
digitale. Oggi sappiamo tutti com’è andata.

All’interno del nome dell’applicazione ritroviamo tutta
l’essenza del social. Il termine Instagram, infatti, è l’unione di
due parole diverse “instant” (cioè istante) e “telegram”
(telegramma) proprio per indicare una forma di comunicazione
veloce, istantanea come può essere il telegramma che in questo caso
però diventa visivo. L’applicazione ha avuto fin da subito
un’ascesa incredibile e già due mesi dopo la sua nascita, nel
dicembre 2010, contava un milione di utenti iscritti. Quello che ha reso questo social
un’applicazione di fatto molto gradita e gettonata da sempre più
persone è stata la possibilità di modificare i propri scatti
attraverso l’aggiunta di filtri che migliorassero l’aspetto di
qualsiasi immagine rendendola così più coinvolgente. Soprattutto
nei suoi primi anni di vita era molto di moda utilizzare filtri
dall’effetto vintage che facevano assomigliare gli scatti digitali
alle vecchie Polaroid. Proprio il particolare formato quadrato, che
inizialmente era conferito agli scatti, voleva essere un omaggio
alle celebri fotografie istantanee.45

Il social non è sempre stato così come lo conosciamo oggi. Nel
corso del tempo è stato migliorato adottando una serie di
aggiornamenti che hanno apportato nuove funzionalità, nuovi filtri
e nuovi layout sia a livello mobile sia per il web.

Inizialmente il servizio era utilizzabile esclusivamente da
smartphone e da sistema iOS. Successivamente è stata introdotta la
possibilità di consultare la home page anche tramite desktop. A
marzo del 2011 Instagram organizzò, a Los Angeles, il suo primo
InstaMeet mondiale, cioè il primo incontro reale tra
instagrammers. Si trattò di un evento molto importante per un
social che fin dall’inizio ha voluto dar vita a una forte community
interna, sia online che offline. Nello stesso anno vennero
raggiunti i 10 milioni di utenti.6

Il 2012 segna una sorta di punto di svolta con l’arrivo
dell’applicazione anche sul mercato Android e l’acquisto di
Instagram da parte di Facebook. A febbraio 2013 si toccarono i 100
milioni di utenti attivi al mese e a giugno venne introdotta una
nuova funzionalità: la possibilità di registrare video di massimo
15 secondi poi diventati ben 60 a marzo 2016. Inoltre sotto ogni video è ora disponibile il
numero di visualizzazioni (di almeno tre secondi) come già accade
per i video di YouTube.7

Nell’ottobre dello stesso anno fu annunciata la possibilità di
fare pubblicità a pagamento tramite immagini e video sponsorizzati.
Di fatto però fare advertising rimaneva, per il momento, possibile
solo in Gran Bretagna e Stati Uniti. Dal 2014 Instagram decide di
lanciare una serie di applicazioni ufficiali ma esterne al social
di riferimento per migliorare e completare l’esperienza che
riguarda la creazione dei contenuti da pubblicare. Durante il mese
di agosto, infatti, viene introdotta Hyperlapse
che consente di realizzare, su smartphone e tablet, video in
timelapse: una tecnica che realizza cioè filmati che sembrano
scorrere più velocemente del normale.8

Nel marzo del 2015, invece, viene creata una seconda nuova
applicazione: Layout, per creare collage di foto
da pubblicare direttamente su Instagram o su altri social
network. Il mese di settembre 2015 è un mese
importante sia perché vengono raggiunti i 400 milioni di utenti
attivi sia perché, considerando il nostro paese di appartenenza,
l’Italia, viene introdotta la possibilità di fare pubblicità a
pagamento, cambiando così le logiche di visibilità dei
contenuti.9

Infine a ottobre 2015 arriva Boomerang, la
terza applicazione indipendente di Instagram voluta per generare
micro montaggi di foto in sequenza, una sorta di slide show.

Il 2016 è un anno di aggiornamenti importanti che portano
modifiche e introduzioni molto significative nel social. Il primo
cambiamento riguarda il passaggio da un feed cronologico a uno
algoritmico che ci mostra i post nella sezione home delle persone
con cui abbiamo interagito di più. Maggio invece è il mese della
svolta: dopo sei anni dalla nascita Instagram introduce un nuovo
logo e un nuovo restyling dell’interfaccia grafica con l’obiettivo
di rendere l’applicazione, agli occhi degli utenti, ancora più
semplice e in grado di risaltare di più i contenuti. L’iconico logo
che riprendeva le sembianze di una macchina fotografica in vecchio
stile si rinnova con un look più moderno e minimale che mantiene
comunque un legame con il passato dove i colori dell’arcobaleno
continuano a essere presenti come sfondo. Systrom motiva questo
cambiamento in vista della continua evoluzione della community del
social, era necessario dunque un rinnovamento anche nella struttura
dell’applicazione. Il 2 agosto del 2016 è un altro giorno molto
importante per la storia di Instagram: il social annuncia
l’introduzione delle Stories.

Nel mese di agosto viene introdotta anche la possibilità di
zoommare foto e video ingrandendoli come su ogni smartphone. Ad
ottobre dello stesso anno le Instagram Stories vengono aggiunte
nella sezione esplora e a dicembre si possono pubblicare al loro
interno video boomerang e taggare altri utenti e inserire i link
(attualmente questa possibilità rimane limitata solo per i profili
verificati). Vengono anche introdotti gli sticker che permettono di
personalizzare e rendere più divertenti i contenuti. Sempre in
questo mese viene introdotta la possibilità di salvare i post,
attraverso l’icona del segnalibro situata in basso a destra di ogni
post. I contenuti salvati sono visibili solo all’utente che li
salva e permettono di ritrovare in un secondo momento foto e video
da cui trarre ispirazione: per esempio un luogo che si vuole
visitare durante una vacanza o un outfit da imitare. Questa feature
è stata implementata successivamente con la possibilità di
organizzare i contenuti salvati in raccolte nominabili a
piacimento. Durante l’ultimo mese del 2016 la community del social
arriva a 600 milioni di utenti. Con il nuovo anno invece arrivano i
video live nelle Instagram Stories e la possibilità di pubblicare
album con massimo 10 contenuti fra foto e video. Inizialmente con
questa feature era possibile pubblicare solo contenuti dal formato
quadrato, mentre di recente (fine agosto 2017) è stata implementata
con la possibilità di pubblicare album anche con contenuti in
formato rettangolare.

A marzo del 2017 il numero degli advertiser presenti sulla
piattaforma ammontano a 1 milione, le IG stories vengono introdotte
nella sezione dell’home feed. Vengono introdotte anche importanti
novità per la privacy: cioè la protezione di immagini intime
condivise senza il permesso dell’autore. Durante il 2017 continuano
a crescere le Stories con l’aggiunta dei filtri facciali in pieno
stile Snapchat, e la loro introduzione nella sezione “Cerca ed
Esplora”. Nel frattempo gli utenti che popolano il social arrivano
a 7 milioni e Systron permette di archiviare i post, cioè di
nasconderli dalla griglia del proprio profilo senza cancellarli
definitivamente. In vista della tutela della community, e nel
principio della trasparenza, il social introduce a giugno il geotag
per le collaborazioni sponsorizzate mettendo così a disposizione di
influencer e content creator un modo nuovo di proporre i loro
contenuti. I successivi aggiornamenti riguardano i video live, i
quali, una volta terminati, possono essere condivisi nelle Stories
ed essere disponibili per le 24 ore successive. Il mese successivo
arriva la possibilità di rispondere ai Direct Message con foto e
video realizzati sul momento. A settembre la community comprende
oltre 800 milioni di persone e vengono introdotti nuovi strumenti
per i commenti: cioè la possibilità di scegliere se tutti potranno
commentare i propri post oppure solo alcuni. Anche se il proprio
profilo è pubblico si può impedire ai profili che vogliamo di
lasciare commenti sotto ai nostri post. Infine il 3 ottobre del
2017 arriva la nuova interessante funzione per condurre sondaggi
all’interno delle Stories.

Nei prossimi paragrafi scopriremo in dettaglio tutte le
funzionalità messe a disposizione dalla piattaforma.

Le Instagram Stories

Al contrario di quanto si possa pensare, anche i giganti del
digitale che vanno a gonfie vele hanno bisogno di rinnovarsi per
creare un po’ di scompiglio fra le pratiche d’uso che si stanno
consolidando e che rischiano di imbrigliare il sistema. È proprio
per rompere le rigide catene della qualità dei contenuti che, nel
2015, stava portando a un’atrofizzazione dell’applicazione, che
Systrom decise che qualcosa dovesse cambiare. Alla condivisione
spontanea e quotidiana dei primi tempi, scopo per cui è nato il
social, si stava sostituendo la pratica di pubblicare foto sempre
più perfette, alzando così sempre di più l’asticella dei contenuti.
All’assenza di qualità iniziava a corrispondere la non
pubblicazione: questo non era quello che Systrom, e il suo team,
volevano per Instagram.

Ecco dunque che vengono introdotte una serie di nuove feature,
che per quanto siano viste come stravolgimenti e come copie dalle
app concorrenti danno una nuova linfa al social. Fra la possibilità
di condividere foto in formato rettangolare, di pubblicare album e
il cambio di algoritmo, le Instagram Stories rappresentano
sicuramente uno dei cambiamenti più importanti che modifica
radicalmente il social.

Le Instagram Stories (IG Stories) sono una feature che permette
di condividere momenti della propria vita in modo ancora più
facile, veloce e creativo grazie alla possibilità di aggiungere
testi, emoticon e disegni. Si tratta di video e foto di massimo 10
secondi che vengono condivise in formato slideshow in una parte a
se stante del profilo e non nella griglia dei contenuti classica e
rimangono visibili solo per le 24 ore successive dalla loro
pubblicazione. In questo modo, dice Instagram, non ci dovremo più
preoccupare del fastidioso overposting che ci fa pensare di
smettere di seguire chi posta repentinamente foto e video in un
tempo molto breve. Il confronto per la somiglianza con Snapchat è
inevitabile e questa novità, in un primo momento, ha diviso in due
la community del social: c’è chi l’ha apprezzata fin da subito
perché non doveva più cambiare piattaforma per fruire di due modi
diversi di condividere e chi, invece, non voleva confondere i modi
d’uso di due applicazioni diverse nate per scopi diversi. Vediamo
insieme come si utilizzano. Le Instagram Stories possono essere
visualizzate sia nella sezione home dell’applicazione, nella barra
in alto che le raccoglie, che nel singolo profilo di ciascun
utente. Quando sono disponibili delle Stories da visualizzare la
foto del profilo dei nostri following è circondata da un cerchio
colorato che scompare una volta che avremmo visto tutti i contenuti
pubblicati al momento.
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Figura 1.1 — Instagram
Stories



Per visualizzarle basta cliccare sulla foto del profilo e si
passerà automaticamente dalla Storia di un profilo a quella di un
altro, se le guarderemo dalla barra dell’home page dove sono
presentate in sequenza. Mentre guardiamo una Storia, se clicchiamo
a sinistra del contenuto faremo rewind e ritorneremo all’inizio dei
10 secondi, se clicchiamo a destra skipperemo in avanti. Con un
switch da destra verso sinistra, invece, salteremo alla Storia
dell’utente successivo. Possiamo commentare ciò che vediamo
attraverso un Direct Message all’utente e, al contrario di quanto
accade per i contenuti tradizionali non possiamo mettere Like o
lasciare commenti in modo pubblico. La visibilità delle Stories
segue le impostazioni della privacy del proprio profilo, inoltre
ciascuna di esse si può nascondere a un utente preciso anche se
questo è un nostro follower. Si può iniziare a creare una Storia
dalla sezione home del proprio profilo, cliccando in alto a
sinistra sul simbolo della macchina fotografica o sulla propria
immagine del profilo, che appare appena sotto, corredata di una
piccola icona blu con un più al centro, oppure ancora scorrendo la
home da sinistra verso destra cosicché si aprirà a tutto schermo
l’inquadratura della videocamera.

Cliccando sul tasto bianco al centro scatteremo una foto,
tenendolo premuto invece gireremo un video di massimo 10 secondi
che potrà avere anche una lunghezza più corta.
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Figura 1.2— Creazione di una
Stories



Basta lasciare il tasto prima della fine del tempo. Inizialmente
era possibile creare solo video classici, con gli aggiornamenti
successivi sono stati introdotti anche i video Boomerang, i video
in diretta, e la possibilità di pubblicare video che si svolgono
all’indietro. In ultimo c’è anche la comoda funzione di registrare
video senza tener premuto il tasto centrale permettendo così di
creare una Storia anche in momenti in cui c’è la necessità di avere
le mani libere.

Possiamo scattare sia con la fotocamera esterna che con quella
interna del nostro smartphone. Nel caso in cui servisse possiamo
attivare anche il flash. Alle foto e video creati sul momento si
aggiungono anche quelli del rullino foto. Una volta creato il
contenuto prima di condividerlo possiamo editarlo aggiungendo del
testo colorato, delle emoticon ma anche disegnare sulle foto o
video e aggiungere gli sticker che renderanno ancora più divertente
e interessante il nostro contenuto. Grazie ad altri aggiornamenti
possiamo taggare i nostri amici, inserire hashtag e geotag
all’interno delle Stories che raggruppano e rendono visibili tutte
le stories con quell’hashtag o geotag permettendoci di guardare
tutti i contenuti correlati.

C’è anche la possibilità di inserire un link che rimanda a una
pagina esterna; feature che però attualmente rimane disponibile
solo per i profili verificati. Una volta pronto possiamo pubblicare
il nostro contenuto cliccando in basso alla pagina su “La tua
storia”, salvarlo o condividerlo privatamente con i nostri
following cliccando su il bottone “Avanti” scegliendo l’utente
nella lista che Instagram ci propone o in un gruppo da noi creato.
Una volta che abbiamo pubblicato le nostre Stories, se scorriamo
verso l’alto il contenuto ci apparirà per ciascun frame la lista di
utenti che le ha visualizzate. Nel momento in cui un profilo viene
taggato nelle Stories riceverà un messaggio in Direct come
notifica: se chi ci tagga è un nostro following ci arriverà la
notifica in modo diretto, se chi ci tagga è qualcuno che non
seguiamo allora ci arriverà una richiesta sempre nei messaggi
privati che potremo accettare o rifiutare. Come abbiamo accennato
anche nel paragrafo precedente le Instagram Stories sono una
feature in continua evoluzione.

Da maggio del 2017 sono stati introdotti i filtri facciali (in
pieno stile Snapchat) che trasformano i nostri selfie, e gli scatti
con i nostri amici, in contenuti ancora più divertenti; per
utilizzarli occorre cliccare sullo smile a destra del tasto
centrale e scegliere quello che più ci piace, dalle tenere orecchie
e musetti da gatto o coniglietto alle coroncine di fiori in pieno
stile gipsy.

Il loro successo ha fatto sì che anche nelle Instagram Stories
venisse introdotta la pubblicità, la quale si inserisce fra un
racconto e l’altro degli utenti. Oggi le Stories vengono utilizzate
da oltre 200 milioni di persone, hanno un potere di coinvolgimento
superiore ai contenuti tradizionali grazie allo storytelling e il
fatto che siano visibili solo per 24 ore induce gli utenti ad
essere più curiosi. Diventano un importante strumento da integrare
nelle social media strategy dei brand.

I social e la fotografia: Instagram
non è Flickr

Sia a chi si sta approcciando all’uso di Instagram per la prima
volta sia a chi lo usa da tempo può essere utile conoscere quegli
elementi che rendono questo social network site unico
rispetto ad altri comunque basati sulla centralità della
fotografia. Ci riferiamo in particolare a Flickr, piattaforma
basata sulla gestione di contenuti visivi.

In questo paragrafo perciò proveremo a mettere in luce le
differenze fra i due servizi in modo da avere una visione chiara ed
eliminare eventuali dubbi.

Su alcuni aspetti Instagram e Flickr possono sembrare simili e
avere la stessa funzione: entrambi vengono definiti come servizi di
photo sharing online, consentono agli utenti di
interagire all’interno delle piattaforme e, dopo le recenti
modifiche adottate da Flickr, entrambi permettono di applicare
filtri alle immagini, scattare e condividere i contenuti
direttamente dallo smartphone. Nonostante ciò, Instagram e Flickr
sono stati concepiti per usi diversi.

Flickr nasce come servizio di hosting per foto e video creati
precedentemente con la macchina fotografica o la videocamera. Esso
si propone come un archivio online in cui i contenuti sono
facilmente reperibili da tutti poiché per visualizzarli solamente
non serve essere registrati al servizio. In origine, il sito web
consentiva di caricare il materiale solo tramite desktop; solo
successivamente con l’arrivo delle applicazioni mobile è stata
introdotta la possibilità di produrre e caricare i contenuti
direttamente dallo smartphone. Ciò che caratterizza questo servizio
è il fatto di essere stato utilizzato fin da subito da fotografi
professionisti o amatoriali di talento che, così facendo, lo hanno
riempito di immagini e video ad alta risoluzione. Questo ha fatto
sì che nel tempo il sito diventasse una sorta di fonte di
riferimento per la ricerca e visualizzazione di fotografie di
elevata qualità. Le stesse sezioni presenti come i gruppi di
discussione, i forum e le informazioni condivise riguardano le
specifiche caratteristiche tecniche dei contenuti. Per ogni
immagine, per esempio, viene specificato il tipo di macchina
utilizzata, la lente, il diaframma, la sua risoluzione e i formati
in cui è disponibile.

Instagram, invece, nasce come un servizio mobile di social
networking basato sulla condivisione di foto e video creati
direttamente con lo smartphone per condividere con gli amici
momenti, luoghi o cose della propria vita nello stesso istante in
cui accadono. Si rivolge al grande pubblico, incita alla
spontaneità del momento senza prendere sul serio le abilità
fotografiche dei suoi utenti (o almeno in origine questo era lo
spirito). Per quanto esser bravi fotografi possa giovare anche su
Instagram in termini del numero di follower e apprezzamento delle
proprie foto, i contenuti al suo interno non devono avere la
pretesa di raggiungere la perfezione di un professionista.

“Instagram non ha mai riguardato la massimizzazione della
qualità delle immagini come Flickr. Instagram riguarda il
condividere momenti, conversazioni lampo sia attraverso i commenti
che in forma privata”.10

Sostanzialmente a distinguere i due servizi è l’uso che ne viene
fatto: mentre Flickr è utilizzato per caricare e condividere
immagini di un certo livello e professionalità, con Instagram si
condividono cose, luoghi e momenti con l’intento di rendere
partecipi della propria vita followers e non.

Il fatto che Instagram si rivolga a tutti indistintamente, fa si
che esso sia un servizio di social networking molto più aperto e
interattivo rispetto a Flickr, dove all’interno si crea
word-of-mouth attorno ai prodotti e ai luoghi mostrati. Non è un
caso se giorno dopo giorno inizia a essere considerato tra gli
strumenti più efficaci di visual marketing.

Creare un profilo

Cominciare a esplorare il mondo attraverso questo social e
contribuire alla condivisione dei propri scatti richiede, come
molti altri social media, un rapido sforzo iniziale. Infatti non si
può utilizzare appieno la vetrina di Instagram se non si è in
possesso di un proprio profilo. Per farlo basta qualche breve
passaggio. Innanzitutto si scarica l’applicazione sullo smartphone,
o da desktop si atterra sull’home page del sito Instagram.com.
Dopodiché oggi, a dispetto del passato in cui serviva solo la mail,
è possibile iscriversi sia tramite numero telefonico sia con
l’indirizzo di posta elettronica ai quali si collega l’account.
Successivamente si digita il nome che vogliamo venga visualizzato
sul profilo (es. Giovanni), il nostro username (es.
@giovannibianchiitalia) e la password. In pochi passaggi, come
potete vedere nella sequenza fotografica (Figura 1.3) abbiamo così
ottenuto un profilo.

Oltre a queste c’è una terza possibilità: iscriversi utilizzando
il proprio account Facebook.
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Figura 1.3— I passaggi per creare
un profilo Instagram



Da febbraio 2016 è stata resa disponibile la funzione
multiaccount che permette a ciascun utente di poter
gestire fino a cinque profili contemporaneamente dallo stesso
device senza doversi più disconnettere e accedere, come in tanti
hanno fatto per lungo tempo. (Figura 1.4).
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Figura 1.4— La funzione multi
account



Per aiutare un po’ il lettore a capire come ottimizzare la
propria presenza su Instagram, ci soffermiamo per prima cosa sugli
aspetti centrali che compongono ogni profilo.


	Lo useraname: è il nome che caratterizza il
nostro account, quindi è importante sceglierlo con cura e
attenzione, sopratutto se il profilo in questione è quello che
rappresenta un’azienda, una Pubblica Amministrazione, un brand,
etc… Dev’essere perciò il più semplice possibile e ricollegabile
all’identità del soggetto al quale fa riferimento. Verrà usato
frequentemente, oltre che per trovarci, anche per rivolgersi a noi
nei commenti e citarci.



La scelta di uno username efficace dovrebbe pertanto tener conto
dell’importanza di farsi trovare facilmente, ricordare e
riconoscere. Immediatezza, semplicità e originalità dovrebbero
essere i criteri ai quali ispirarsi nella definizione del proprio
nome.

Lo username va a costituire la url del profilo, cioè l’indirizzo
con il quale si raggiunge il tuo account.

Inoltre non è strettamente necessario che sia breve, come viene
spesso suggerito per i profili Twitter, perché su Instagram non è
previsto un limite di caratteri nei testi della didascalia e quindi
anche nel caso in cui il profilo venga menzionato non è necessaria
la brevità.


	La foto del profilo: l’immagine del profilo
rappresenta in modo univoco il soggetto all’interno della
piattaforma, pertanto è bene che la foto sia chiara, distintiva e
inequivocabile. Sempre a suggerimento di enti o aziende è quindi
più opportuno se l’immagine che si sceglie sia il logo o un
riferimento diretto a coloro cui appartiene il profilo. Considerata
la molteplicità di siti di social network ai quali si è iscritti,
un consiglio importante è quello di mantenere ovunque la stessa
foto di profilo per agevolare la nostra immediata riconoscibilità.
Ovviamente se si tratta di un utente privato, si è più liberi nella
scelta, ma il consiglio rimane quello di mostrare trasparenza nella
gestione del proprio profilo e di scegliere immagini che meglio – a
nostro avviso – possano rappresentare la nostra identità.

	La biografia: si tratta dello spazio che
Instagram mette a disposizione per raccontare e riassumere le
informazioni base di chi ha aperto il profilo. Dalle passioni agli
interessi, dal proprio ruolo professionale alla città in cui si è
(ossia“based”), dalle metafore alle citazioni letterarie: si tratta
di un primo momento in cui comunicare agli altri utenti di
Instagram qualcosa di noi, magari incuriosendoli e incentivando il
loro follow.



Per un ente o un’azienda la biografia può essere il luogo ideale
dove indicare l’indirizzo, il numero di telefono, gli orari, la
mail o altri contatti. Inoltre, nella biografia viene concessa la
possibilità di inserire un link esterno, usato solitamente per
condividere l’indirizzo del sito o del blog di riferimento.

Ciò che rimane centrale all’interno di questo social network è
il contenuto visivo in generale. Per questo i vari aggiornamenti
che vengono immessi nella piattaforma hanno l’obiettivo di
migliorare sempre più la qualità e la facilità di condivisione
delle immagini e dei video. Pubblicare un contenuto sul proprio
profilo è infatti un’azione molto semplice, basta cliccare sul
tasto in basso, al centro, che riporta il logo con un più e da lì
si può scegliere se immortalare all’istante (caratteristica dalla
quale è nato questo social) o condividere una foto o un video che
abbiamo realizzato in precedenza e che andiamo a recuperare nella
galleria del nostro smartphone (i cosiddetti #latergram). Il passo
successivo prevede la possibilità di modificare e migliorare il
nostro contenuto. Instagram ha infatti predisposto ben 40 filtri
tra i quali scegliere, oltre che la possibilità di pubblicare foto
o video non più solo in forma quadrata, com’era originariamente in
richiamo al formato Polaroid, ma anche nelle misure originali dello
scatto. Con precisione si tratta dei formati Portrait e
Landscape, ossia foto rettangolari con rapporto 4x5 e
5x4.

Per completare la creazione del post basta scrivere la
didascalia che si vuole associare al contenuto, ricordando di
prestare attenzione ai tag e alla localizzazione, aspetti che
approfondiremo successivamente, e infine condividerla sul
profilo.

Instagram permette di condividere contemporaneamente lo stesso
video e/o la stessa foto anche su altri social, ovvero Facebook,
Twitter e Tumblr dando la possibilità al post appena pubblicato di
raggiungere un pubblico molto ampio.

Per quanto riguarda invece la navigazione e la consultazione dei
profili all’interno del social, queste sono facilitate da una
grafica semplice e diretta. Le quattro aree all’interno delle quali
l’utente può muoversi sono:


	Lo streaming del profilo
personale: ovvero il pulsante in basso a destra,
grazie al quale posso vedere tutti i post da me pubblicati e le
informazioni sul numero di follower (le persone che seguono le mie
attività) e quello dei following (cioè i profili da me
seguiti).

	La tab attività: contrassegnata dal cuore, si
suddivide in due sezioni: segui già/tu. Nella prima posso
visualizzare le attività intraprese dagli utenti che seguo e le
loro interazioni con gli altri utenti, nella sezione “tu” invece
posso vedere le notifiche che mi riguardano, ovvero i commenti e i
like alle mie foto e ai miei video.

	Il pulsante centrale: quello che richiama il
logo del social con un più in mezzo, è quello attraverso il quale
ho la possibilità di scattare le mie foto, girare i miei video e
condividerli.

	La sezione discovery: caratterizzata dal
simbolo della lente, nella quale posso cercare e scoprire le foto,
i video, le stories e gli utenti di tutto il mondo. Questa sezione
è stata aggiornata a giugno 2015 e permette di svolgere la propria
ricerca distinguendo gli interessi in quattro categorie:
“principali”, “persone”, “tag”, “luoghi”, aspetti che verranno
approfonditi nei prossimi paragrafi.

	La sezione home: distinguibile dal simbolo
della casa, nella quale l’utente rimane aggiornato in streaming
sulle foto e sui video pubblicati dagli utenti che segue. Se fino a
poco tempo fa la visualizzazione era strettamente legata all’ordine
cronologico di pubblicazione, da marzo 2016 si assiste a un
importante cambiamento: arriva il feed algoritmico. In pratica
l’algoritmo andrà a privilegiare i post provenienti da profili con
cui abbiamo interagito di più o che abbiamo apprezzato con più
frequenza. Inoltre, per i post più vecchi di una settimana, è
adesso visibile anche la data di pubblicazione. Dopo l’introduzione
delle Instagram Stories, all’inizio di questa sezione troviamo
anche la sequenza dei video temporanei dei nostri following che non
abbiamo ancora visto.



L’altro aspetto fondamentale di questa piattaforma, dopo il
contenuto visivo, sono le persone. Essendo una rete sociale sono
proprio le persone e le loro relazioni/connessioni a renderla unica
e a esserne protagonisti, che conosceremo meglio nei prossimi
paragrafi.

Il profilo aziendale

In vista della vastità raggiunta dal social e dei numeri che lo
confermano (oggi oltre l’80% degli utenti seguente un’azienda su
Instagram. Fonte: business.instagram.com,
consultato il 24/9/2017), sono sempre di più i brand che decidono
di utilizzare la piattaforma, sfruttarne i benefici per il proprio
business e non rimanere esclusi dal flusso di informazioni e dallo
scambio di relazioni. Di fronte a questa consapevolezza Instagram
si è messo in ascolto delle esigenze della sua business community e
partendo da queste ha dato vita al profilo aziendale.

Il profilo aziendale è una feature gratuita che permette a
brand, aziende o personaggi pubblici di essere riconosciuti subito
come tali all’interno del social, di mettersi in contatto con i
clienti, potenziali clienti o fan in modo più diretto e veloce, di
conoscere più approfonditamente i propri follower e i loro gusti
grazie all’accesso agli insight, alle metriche relative ai post e
di mettere in risalto i propri contenuti (e quindi alla propria
offerta) attraverso la promozione dei post.
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Figura 1.5— Un profilo aziendale




A differenza del profilo personale inoltre, quello aziendale
mostra la categoria subito sotto al nome, nella sezione delle
informazioni, e permette di inserire una serie di bottoni per
contattare e raggiungere in modo molto più diretto l’azienda. Si
può scegliere il modo a noi più congeniale: chiamata, messaggio o
mail. È bene quindi che le aziende che decidono di essere presenti
sul social sfruttino questa possibilità. Vediamo insieme come
attivare il profilo aziendale. Innanzitutto occorre essere già in
possesso di una pagina Facebook, alla quale si andrà a collegare
l’account. Si può accedere a questa feature sia che abbiate appena
creato il vostro profilo sia che siate presenti su Instagram da un
po’ di tempo. Il primo passaggio dunque è quello di aprire un
profilo sulla piattaforma seguendo le indicazioni date nel
paragrafo 1.3; ricordate che perché il profilo possa essere
trasformato, il vostro account deve essere necessariamente pubblico
poiché non si possono trasformare profili privati (se avete già
fatto questi passaggi siete a metà dell’opera!). Una volta acceduto
al menù delle impostazioni del profilo, toccando l’icona
dell’ingranaggio che trovate in alto a destra della sezione del
vostro streaming di foto e video, si seleziona “Passa a un profilo
aziendale”.

Dopo aver cliccato questa opzione Instagram vi fornirà una breve
introduzione delle possibilità che avrete a disposizione
utilizzando un profilo aziendale. Il passo successivo fondamentale
e obbligatorio è quello di collegare il profilo alla propria pagina
Facebook in modo che abbiate accesso all’account pubblicitario per
promuovere i vostri post e inserire tutte le informazioni della
vostra azienda. È bene sapere che se possedete più di una pagina
Facebook potete collegare il vostro profilo aziendale solo a una di
queste (il social consiglia quella che utilizzate di più).
Controllate le informazioni che sono state importate da Facebook,
modificatele se necessario, e poi cliccate su fine. Ecco che avrete
trasformato il vostro profilo in un profilo aziendale e avrete
accesso sia agli insight che alla promozione dei post. Gli insight
sono i dati relativi ai propri follower (cioè al proprio pubblico)
che permettono di capire chi siano, che età abbiano, da dove
provengano, che gusti abbiano in base al successo o all’insuccesso
dei contenuti pubblicati così da modificare la propria attività di
pubblicazione in linea con i loro interessi e avere post più
pertinenti.
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Figura 1.6— Insight



Si accede alla sezione degli insight cliccando sull’icona del
grafico situata in alto a destra del profilo. Qui si potrà accedere
alle metriche generali relative al profilo, a quelle specifiche di
ogni post, delle stories, dei follower e quelle relative alle
promozioni. I dati a cui si ha accesso comprendono:


	Impression: il numero totale di visualizzazioni che post e
stories hanno ottenuto.

	Copertura: il numero totale di account unici che hanno visto i
post e le stories.

	Click ai link: il numero di click ai link inseriti nelle
informazioni del profilo.

	Visualizzazioni del profilo: il numero di account unici che
hanno visualizzato il proprio profilo.

	“Mi piace”: il numero di mi piace che un singolo post ha
ottenuto.

	Commenti: il numero totale di commenti che un post ha
ricevuto.

	Salvati: il numero di persone uniche che hanno salvato un
post.

	Interazioni: riguarda il numero totale dei Mi piace, commenti,
e post salvati di un contenuto.

	Visualizzazioni dei video: cioè il numero totale di volte che
il video è stato visualizzato.

	Risposte: il numero di volte che gli utenti hanno inviato un
messaggio tramite l’opzione “Invia un messaggio” nelle
stories.

	Uscite: il numero di volte che gli utenti sono passati dalla
propria storia a un’altra o che sono tornati al proprio feed.



Per chi se lo stesse chiedendo, capire la differenza fra
visualizzazioni (impression) e copertura non è difficile: un utente
può visualizzare più volte uno stesso post e per ogni volta si
ottiene un’impression. La metrica della copertura (detta anche
reach) invece conta gli utenti unici che hanno visualizzato il
post, quindi verranno contati una volta sola anche se
visualizzeranno il post diverse volte. Per esempio, se il nostro
Giovanni Bianchi visualizza 10 volte uno stesso post, questo
otterrà 10 impression ma la sua portata sarà 1 poiché Giovanni
corrisponde a un persona sola.

La sezione dedicata ai dati demografici del nostro pubblico ci
permette di conoscere in che percentuale le donne e gli uomini
siano presenti fra i follower, che età abbiano e quale sia la
fascia d’età maggiore dei nostri seguaci, da quali città e paesi
seguano il profilo. Le metriche demografiche permettono, inoltre,
di sapere anche l’orario, per ogni giorno della settimana, in cui
gli utenti sono maggiormente online in modo da capire quale sia il
momento migliore per condividere un contenuto. La parte che
riguarda la promozione dei post verrà introdotta nel paragrafo che
riguarda i post sponsorizzati che incontrerete più avanti. Come si
può vedere dunque da questa breve introduzione, il profilo
aziendale mette a disposizione delle aziende una serie di strumenti
che gli permettono di far crescere i loro affari in modo più
semplice. Il social fornisce un’assistenza in grado di spiegare in
modo dettagliato come accedere allo strumento del profilo aziendale
all’indirizzo: business.instagram.com

Gli attori: follower e
following

Possiamo distinguere nell’ampio mondo di Instagram due modalità
di fruizione dei contenuti. Ovvero, tutti siamo protagonisti nel
momento in cui pubblichiamo qualcosa dal nostro profilo ma la
modalità che ci permette di interagire con gli altri utenti della
piattaforma è unidirezionale. Si tratta infatti di distinguere i
follower (per la versione in italiano intendiamo i
seguaci) dai following (il corrispondente dei profili
seguiti). Aspetto questo, che avvicina Instagram a Twitter e
LinkedIn, distinguendoli da Facebook, il quale prevede una
richiesta di amicizia bilaterale per iniziare la
navigazione su altri profili.

Alla stregua di Twitter possiamo considerare Instagram come un
social asimmetrico, dove se A segue B, non è detto che B segua
A. In ogni caso se il profilo di A è pubblico, B
può visualizzare comunque le sue foto. Ciò non accade con i profili
Facebook, dove è necessario che A e B siano in contatto, ossia
siano diventati “amici”.11

Su Instagram possiamo considerare follower gli utenti che
decidono di mantenere un contatto con noi e seguire le nostre
azioni, rimanendo così aggiornati sul loro newsfeed sui post da noi
pubblicati. Sono invece chiamati following quei contatti che siamo
noi a seguire, dei quali vediamo gli aggiornamenti sullo newsfeed
generale dell’applicazione.

In ogni caso, il corretto uso del social, prevede che i
suoi utilizzatori adottino un comportamen [...]
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