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Libri, lusso e telefoni
L’avanzata veloce
degli «Instabrand»
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Libri, lusso e telefoni
[Javanzata veloce
degli «Instabrand»

Social strategy. Come le aziende
puntano suimmagini e storytelling

utti pazzi per Instagram. A
tal punto che oggi anche il
mondo dell’editoria ne vie-
ne condizionato perlascel-
tadelle copertine. Perché’obiettivo
eriuscire ad intercettare I'interesse

degli utenti soprattutto sul social
fnfograflco. A metterlo nero su
bianco éstato il Guardian, apostro-
fandoilfenomeno come “Booksta-
gramming”.

«I designer ripensano le cover
creandole piu colorate, pit1 audaci,
pitipulite. E tutto questo per distin-
guerle meglio sui display dei nostri
schermi mobili», ha scritto Holly
Connolly sulla testata anglosasso-
ne, argomentando comeil social di
casa Zuckerberg stia costringendoil
mercato amettere unanuova enfasi
sull'estetica delle copertine dei libri.

La piazza dei millennials

D’altronde il boom di Instagram e
diventato globale, forte del miliardo
diutentiattivi. E con unabuona me-
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giorno. Anche in Italia la dieta me-
diatica si € spostata su Instagram:
sono 19 milionigliitaliani cheacce-
dono alla piattaforma e ben 11 milio-
nilo fanno ogni giorno. Unacrescita
del +35% rispetto ad un anno fa se-
condolafotografia scattatada Vin-
cenzo Cosenza. E ¢’ un dato che
emerge: da noi con le Stories sono
raggiungibili 14 milioni di utenti.

Numerida capogiro per questa
piattaforma acquisitanel 2012 per
un miliardo di dollari da “Re Zuck”,
come lo aveva definito I’Econo-
mist. Un’acquisizione diventata
strategicanel tempo, consideran-
dodaunlatoil calo costante di Fa-
cebook sui teen e dall’altro lato la
guerra intrapresa con la camera
company Snapchat.

Un social giovane che strizza
’occhio ai millennials: pitdella me-
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ta, precisamente il 59%, ha un’eta
non superiore ai 35 anni. Un dato
che ingolosisce i brand. E li spinge
ad accrescere gliinvestimenti sulla
piattaforma. D’altronde 0ggil’80%
degliutenti segue almeno un’azien-
da sulnstagram e 200 milioni visi-
tano un profilo business unavoltaal
giorno. «Oggi Instagram € un’op-
portunita per i brand che vogliono
creare relazione e coinvolgimento
conipropriutenti. Per posizionarsi
e persino per vendere di pit», rac-
conta Franz Russo, blogger esperto
di social media. Diversi sono gli
strumenti in campo. «Instagram si
coniugabene con la narrazione dei
brand. La modalita carosello con-
sente alleaziende di presentare mi-
ni collezioni di prodotti. Ci sono poi
gli shoppable post, ovveroimmagi-
ni accompagnate anche dalle de-
scrizioni con i relativi prezzi. Per
non parlare delle Stories».

Il mondo verticale
Eccoallorala generazione degli In-
stabrand: i settori maggiormente
coinvolti sono quellilegatiallamo-
da, allusso, al food, all’automotive.
Traidiecibrand italiani pit attivisi
distinguono nel 2018 Tim, Enel,
Kinder, Nutella, Eni, Generali: a
scattare la fotografia e statala socie-
ta britannica focalizzata sulle ricer-
che di mercato nella pubblicita Kan-
tar Millward Brown. Ma anche gli
editori riescono ad intercettare un
proprio pubblico. «National Geo-
graphic é un esempio di coinvolgi-
mento attraverso contenuti visuali,
New York Times sfrutta al massimo
il testo nella modalita long-form».
Ma cid che colpisce dalle ultima
release € 'avanzata dei video conla
neonataIGTV. El’esplosione della
verticalita. «Prima il limite era la
scarsa durataa disposizione. Oggi
invece si possono caricare video

con una durata fino a 10 minuti e
periprofili con unagrossa audien-
ce e verificati fino a 60 minuti»,
precisa Russo.

Ma attenzione. Illinguaggio deve
essere sempre coerente, caldo, em-
patico.Unlinguaggio che develega-
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parole. «Poic’élapossibilita diasso-
ciare ad una strategia di contenuti
un proprio hashtag di brand. Non
uno cheripetiilnome dell’azienda,
ma qualcosa di distintivo, memora-
bile, rappresentativo».

Consigli per la navigazione

Unsocialfotografico e quindi inter-
nazionale. «Di fatto & puraimmagi-
ne, maanche moltissima interazio-
ne. Va quindi considerato che un
brand per usarlo al meglio deve
mettere in campo contenutiinteres-
santi a livello visuale e anche copy
efficaci. E poi soprattutto deveinte-
ragire tantissimo con lacommunity
conlike e commenti reali. Insomma,
occorre dedicare tanto tempo a que-
sto social», affermaIlaria Barbotti,
presidente dell’associazione Igersi-
talia e autrice di “Instagram marke-
ting”, edito da Hoepli. Storytelling
visuale e interazioni costanti. Ma
non solo. «Occorre un monitoraggio
neltempo grazie ad unteam dedica-
to che deve presidiare e interagire
online, altrimenti il profilo non sara
maivirale e visibile». C’e poiil nodo
influencer. Per Barbotti vanno coin-
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volti, ma con costanza. «E un bene
cheibrandliinseriscano nelleloro
strategie, ma occorre coinvolgerliin
un piano strategico di comunicazio-
ne che arrivi amixare attivita online
e offline».

—G.Coll.
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Metamorfosi. Librida
digitare e ammirare: anche
la New York Public Library

siconverteaInstagram, [3)

lanciando dal suo profilo le

Insta-novels TMYOH
Charlotte

Perkins Gilman
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