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ABSTRACT

Questa tesi di laurea nasce in relazione al progetto personale di gestio-
ne del profilo Instagram di Blu Concept-Store (@blubologna), un nego-
zio di abbigliamento della citta di Bologna, che mi sono offerta di aprire
e gestire nel maggio del 2013 in nome della mia grande passione per la
moda.

I social network sono un fenomeno recente ma allo stesso tempo in-
trigante (Colombo, 2013) che da quando hanno fatto la loro comparsa,
all’incirca nell’anno 2000', hanno avuto una crescita inarrestabile sia dal
punto di vista delle tipologie che da quello del numero di utenti. Nati
inizialmente come servizi internet per agevolare gli utenti nella creazione
e nel mantenimento delle proprie relazioni sociali (Massarotto, 2010), ben
presto i social network site hanno investito ogni ambito della nostra socie-
ta dalle comunicazioni alla politica, dalle amministrazioni alle logiche di
mercato introducendo cosi nuove pratiche culturali e, in particolare, cam-
biando i modi di fare marketing. Nel corso di questa trattazione quindi ci
si concentrera su Instagram, sulle sue funzionalita e peculiarita, dal punto
di vista commerciale.

E proprio nel tentativo di riflettere sull'uso di questo servizio di social
networking (mobile) come strumento promozionale da parte di un negozio
di abbigliamento che ha voluto investire nell’applicazione per aumentare
la propria visibilita e ampliare la propria conoscenza, che all’interno del-

la tesi viene preso in considerazione, e reso caso di studio, il profilo di

1 primo sito web che racchiude in sé le caratteristiche distintive di un social network
fu SixDegrees.com, nato nel 1997. Il servizio, attivo fino al 2001, permetteva di aprire un
profilo personale, creare una lista di amici, messaggiare attraverso la chat, aggiornare il
proprio status, visitare i profili di amici e persone non amiche.



@blubologna.

Cio che emerge dall’analisi complessiva condotta nell’elaborato ¢ che
Instagram puo effettivamente costituirsi come uno strumento di marke-
ting non convenzionale? e una vetrina virtuale in grado di aumentare la
visibilita di un’attivita commerciale e l’attenzione verso i prodotti mostrati
nelle immagini condivise sulla piattaforma.

Partendo ad affrontare I’argomento nel primo capitolo cercando di de-
tinire i social network e ricostruendo le condizioni che hanno portato al
loro sviluppo, si prosegue con lo spiegare Instagram e le sue funzionalita.
Sono l'alto livello di interazione che si crea nella piattaforma e il grande
potere della comunicazione visiva propria delle immagini, di cui si parla
nel secondo capitolo, a rendere Instagram un valido canale promozionale
per brand e aziende. Il social essendo uno spazio nel quale alle persone
piace parlare dei propri interessi e delle proprie passioni, si costituisce co-
me una piattaforma in cui raccontare le proprie esperienze attraverso le
immagini (il visual storytelling) e scoprire prodotti, destinazioni turisti-
che, acquisire conoscenze e informazioni. In aggiunta a questo bisogna
considerare che le foto che vengono condivise nell’applicazione hanno il
potere di suscitare negli utenti una “call to action” nel senso di farti com-
piere la stessa azione vista da altre persone. In questo modo nel contesto
che si crea all'interno della piattaforma, la condivisione di immagini crea
interesse e favorisce la promozione di tutto cio che viene mostrato, a mag-
gior ragione se si tratta di scatti curati e di qualita in grado di suscitare

stupore e curiosita in coloro che li guardano.

?La definizione di marketing non convenzionale viene volutamente introdotta nel si-
stema simbolico della comunicazione italiana per indicare le tecniche di comunicazione
innovative che sono state introdotte per svecchiare i modi di comunicare propri delle
aziende. Nel contesto sociale iperframmentato della postmodernita le strategie promo-
zionali del marketing tradizionale hanno perso il loro potere di persuasione. Le imprese,
inoltre, riscontrano sempre pit difficolta nell’attirare I'attenzione e nel conquistare la fi-
ducia dei consumatori che si mostrano disinteressati e scettici nei confronti della loro
comunicazione. In questo contesto vengono rinnovate le strategie, i mezzi e i modi di co-
municazione per produrre messaggi che siano maggiormente efficaci. Il marketing non
convenzionale affonda parte delle sue radici nel web 2.0 e nei suoi servizi come blog e
social network site. Per un maggiore approfondimento del tema si veda il libro Marke-
ting non-convezionale. Viral, Gurrilla, Tribal e i 10 principi fondamentali del marketing
postmoderno (2008).



Abstract

Dopo queste premesse e dopo aver guardato brevemente, nel terzo ca-
pitolo, come Instagram si presenti oggi dal punto di vista delle pratiche
d’uso, degli ambiti d’applicazione e delle tendenze in riferimento a quat-
tro settori diversi, quello del food e della mania consolidata di immorta-
lare piatti e pietanze (fenomeno del #foodporn!), del turismo per il quale
il social si e rivelato un valido strumento per la promozione del territorio,
quello della moda con la quale I'applicazione ha dimostrato un’affinita
naturale e, infine, quello dei VIP e del modo particolare di utilizzare la
piattaforma, si entra nel vivo della trattazione del caso di studio nel ca-
pitolo quattro. Incominciando introducendo Blu Concept-Store e la storia
del negozio, si prosegue poi raccontando come sia nato il profilo Insta-
gram e come avvenga la sua gestione. Inoltre, prendendo in considerazio-
ne i contenuti che sono stati condivisi non si sono analizzati solamente gli
obiettivi e le funzioni delle immagini (mostrare i capi di abbigliamento e
gli accessori in vendita nel negozio fisico vero e proprio e far conoscere Blu
all’interno del network di Instagram in modo da aumentare la visibilita del
profilo e allargare la conoscenza dell’attivita commerciale ad una schiera
maggiore di potenziali clienti svincolati dalla necessita del luogo fisico)
ma anche il loro meticoloso processo di creazione che porta a contenuti di
qualita, tutti gli elementi di cui esse sono corredate (didascalie, hashtag,
geotag, tag, mention e commenti) indispensabili per la comprensione del
social come strumento di marketing non convenzionale, il rapporto con gli
utenti della piattaforma (follower e non del profilo) i punti di forza e le
criticita.

Prima di concludere questa trattazione dalla quale emerge che Insta-
gram puo effettivamente costruirsi come uno strumento di promozione
si @ voluto definire, nell'ultimo capitolo, i motivi per cui il social risulti
un valido strumento di marketing e quali siano le strategie che ciascuna
impresa dovrebbe adottare per aumentare il livello di coinvolgimento sul
proprio profilo. Proseguendo, sempre in conclusione, si € voluto mette-

re in luce come Instagram, e i social media® in generale, abbia modificato

%11 termine social media non & un sinonimo di social network site poiché indica tutte
quelle piattaforme nate in seguito allo sviluppo del web 2.0, le quali consentono la crea-



il modo di fare acquisti e I'esperienza di consumo tradizionale. L'appli-
cazione diventando uno spazio in cui ricercare prodotti, seguire brand e
negozi fa si che gli instagramer, lasciandosi ispirare dalle immagini coin-
volgenti ed evocative, siano propensi ad acquistare gli oggetti che vedono
sulla e direttamente dall’applicazione* (qui ritroviamo un motivo per cui
I'applicazione funge da vetrina virtuale). In piti I’abitudine dei suoi uten-
ti di condividere con la community i propri acquisti, poiché (come per il
cibo) & diventata una pratica diffusa postare immagini (o video) relative
ai prodotti comperati, non fa altro che prolungare la relazione con il ven-
ditore ma anche con il marchio. Elogiando e/o criticando pubblicamente
i prodotti acquistati ciascun utente contribuisce a determinare la sua im-
magine e a sviluppare la sua brand awareness. I clienti oggi si recano nei
negozi mostrando la foto che quest’ultimi hanno postato sul loro profi-
lo Instagram per chiedere di quel prodotto. Succede molto spesso anche
con i clienti di @blubologna. Come si puo constatare, quindi, Instagram e

diventato per molti parte integrante del processo di vendita/acquisto.

zione e lo scambio di contenuti generati dagli utenti e un’elevata interazione fra gli utiliz-
zatori. L'uso che viene fatto dell’espressione & quello di termine ad ombrello che racchiu-
de sotto di sé numerose piattaforme interattive e molto diversificate fra loro. Rientrano
nel termine, i progetti collaborativi come Wikipedia, i blog, i servizi di social networking.

*Oggigiorno i brand, i negozi e pit1 in generale i venditori che vogliono essere presenti
sui servizi di social networking si organizzano a 360° per facilitare il piti possibile le ven-
dite adottando metodi di pagamento come PayPal. Si tratta di un metodo facile e sicuro
per pagare ed accettare pagamenti, specificatamente online, trasferendo cosi denaro a di-
stanza. Con servizi di questo genere poco importa la presenza di un e-commerce poiché
qualsiasi piattaforma puo diventare luogo di vendita.
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