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Introduzione

			Oltre un miliardo di persone, ogni giorno, usa TikTok per divertirsi, ispirarsi, imparare e scoprire qualcosa di nuovo. Di questo importante bacino di utenti:

			
					7 persone su 10 affermano che gli annunci pubblicitari presenti sulla piattaforma sono divertenti e quindi è propenso a guardarli;

					il 75% considera TikTok diverso dalle altre piattaforme, al punto che il 36% dei tiktokers trascorre meno tempo a guardare la televisione;

					il 42% guarda i video senza distrarsi;

					le inserzioni TopView, cioè i video promozionali che compaiono agli utenti appena aprono l’app, convertono il 40% in più rispetto alla televisione1.

			

			Come ha fatto quindi TikTok a diventare il social punto di riferimento della Gen Z (che per convenzione include i nati e le nate tra il 1995 e il 2010), mettendo in ombra Instagram?

			Da agosto del 2019 (data del mio personale arrivo su TikTok) a oggi, ho osservato e studiato l’evoluzione di questo social network, cercando di capire quali fossero gli elementi sociologici e demografici su cui faceva leva la sua incredibile attrattività. Personalmente non sono mai stata una grande fan del formato video e di YouTube, ed è per questo motivo che spesso mi sono chiesta: «Come fa TikTok a farmi passare ore incollata al display senza deludere mai le mie aspettative, ma anzi migliorando, scroll dopo scroll, la mia esperienza sulla piattaforma?».

			La risposta si può sintetizzare così: «TikTok è: reale, unico, creativo, autentico, d’intrattenimento».

			Questa risposta è anche il fil rouge che ti accompagnerà nella lettura del mio ebook, alla scoperta di questa piattaforma.

			Nel manuale, inoltre, troverai numeri e parole che dovrebbero aiutarti a sciogliere gli ultimi dubbi e riserve su questo social e risposte a domande come:

			
					«Perché devo aprire un profilo su TikTok, non è sufficiente Instagram?».

					«TikTok è davvero così importante per un’azienda?».

					«Ok, ho scaricato TikTok e adesso che si fa?».

			

			E Instagram?

			Dopo aver soffiato le candeline del primo decennio, anche Instagram è cambiata molto, passando dall’essere il social network dedicato alle immagini a diventare la piattaforma più completa in termini di strumenti messi a disposizione dei creators: Post, Stories, Live, Reels e Instagram Video, cioè la recentissima unione tra IGTV e il feed video. Questa nuova release, altro non è che l’ennesima conferma alla direzione sempre più video di Instagram, un social che si conferma al 4° posto tra le piattaforme più utilizzate in Italia e al 3° posto tra i più amati al mondo dagli utenti. Perciò è il momento di iniziare a sperimentare con i Reels, dando uno sguardo a quello che alcuni brand hanno già realizzato, ma soprattutto imparando a realizzare dei contenuti coinvolgenti.

			In questi due anni come formatrice di team marketing di aziende, enti turistici e colleghi del mondo dei social, ho imparato che nulla è scontato, ma tutto dipende dal tuo livello di conoscenza della materia e dalla tua voglia di sperimentare. Per questo motivo, forse alcune indicazioni per te potrebbero essere ovvie, ma per il tuo collega di scrivania no! 

			È giunto il momento di «avviare» questo percorso di scoperta, ma prima di augurarti una buona lettura, ti segnalo che nelle ultime pagine del manuale troverai una parte strettamente legata al modello di apprendimento del «learning by doing», che personalmente tendo a tradurre in: «Leggo, prendo ispirazione, ci provo!». Non mancano, infine, alcune storie di successo legate al mondo dell’advertising e dell’influencer marketing su TikTok e con i Reels di Instagram.

			Come i migliori album musicali, nell’ultimo capitolo ho inserito una traccia bonus, cioè una piccola consulenza/selezione di brand e muser2 che dovresti seguire su TikTok o pensare di coinvolgere nella tua prossima campagna.

			

			
				
					1	 I dati dell’elenco puntato sono presi dal profilo ufficiale di TikTok dedicato al business.

				

				
					2	 Muser deriva da Mus(ical.ly), cioè l’antenato di TikTok, a cui è stato aggiunto il suffisso -er, sul modello di youtuber. È un termine di cui parla addirittura la Treccani: https://www.treccani.it/vocabolario/ricerca/muser/

				

			

		


		
			
Capitolo 1. Instagram Vs TikTok

			
Dall’anno zero al primo decennio di attività: nascita ed evoluzione di Instagram

			Il 6 ottobre del 2010 Kevin Systrom e Mike Krieger, due laureati della Stanford University, lanciano nell’Apple Store l’applicazione ufficiale di Instagram. Sebbene inizialmente si presentasse come l’ennesimo social network, nel giro di un paio di mesi Instagram raggiunge il primo milione di iscritti. Gli utenti iniziano quindi a sperimentare filtri, geotag e hashtag, collezionando ricordi in(quadrati) di attimi. Questo tam tam rende Instagram appetibile a un numero di utenti sempre più grande, al punto da convincere Mark Zuckerberg a proporre un’offerta economica e acquistarla. Siamo nell’aprile del 2012 quando Instagram entra a far parte ufficialmente del gruppo Facebook; una data che, per molti, potrebbe coincidere con la fine del social network per come eravamo abituati a conoscerlo. Da quel momento, Instagram smette di essere una semplice vetrina di ricordi fotografici, puntando sugli utenti come vera risorsa e motore della piattaforma. Un peso sempre maggiore iniziano dunque ad averlo i contenuti e gli eventi legati alla politica del #CommunityFirst, hashtag ormai in disuso e sostituito dal sempre più evidente #CreatorFirst, che, in chiave mission aziendale, diventa: «We bring you closer to the people and things you love»3. Per «creator first» intendiamo quella pratica e quei contenuti che mettono al centro il singolo, invece della community, insomma, un vero e proprio cambio di paradigma, se consideriamo la prima mission di Instagram.

			Possiamo quindi dire che oggi Instagram è il social con più strumenti a disposizione per i creatori di contenuti (i cosiddetti creators, appunto), che vogliono proporre format e formati sempre diversi. Negli anni, infatti, oltre a essere cambiata l’estetica dei contenuti (dai post con le cornici e i filtri dai nomi impronunciabili, al feed omogeneo e patinato), si sono modificati anche i temi affrontati. Pensiamo ad esempio al successo dei profili «verticali» come @Will_Ita, dedicati all’informazione e alla politica.
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			Sia dal punto di vista estetico (solitamente pieni di post con infografiche), sia per le tematiche affrontate, fino a qualche anno fa sarebbero stati poco catchy per gli utenti, che vedevano Instagram come il social dedicato ai contenuti effimeri. 

			Post, Stories, IGTV, Live e Reels, questi erano gli asset fondamentali su cui si fondava l’esperienza dell’Instagramer fino al 30 giugno 2021, data in cui Adam Mosseri, capo supremo di Instagram, ha precisato con un breve video e un tweet dal suo profilo ufficiale quali sono le parole, o meglio, le funzioni chiave, su cui la piattaforma lavorerà nei prossimi mesi, perfezionandole via via con nuove feature:

			«At Instagram we’re always trying to build new features that help you get the most out of your experience. Right now we’re focused on four key areas: Creators, Video, Shopping and Messaging4».

			Indiscrezione confermata da Mark Zuckerberg con un post sul suo profilo Facebook un mese dopo, il 28 luglio 2021. 

			Creators e video iniziano quindi a essere sempre più legati. Se nel 2016, con l’introduzione delle Stories, si parlava timidamente di svolta verso il contenuto video, la percezione è stata confermata nel 2018, con l’arrivo della IGTV. Da agosto 2020, possiamo ufficialmente dire che Instagram ormai è una piattaforma di video e foto. 

			Quello che stupisce, però, è come nel tempo Instagram abbia «copiato» i formati dalle altre piattaforme, vedi Stories con Snapchat, IGTV con YouTube (anche se questa è forse la feature meno riuscita) e infine Reels con TikTok; snaturando la propria identità con camaleontismo, per cercare di calmierare le percentuali di abbandono da parte degli utenti, soprattutto dei più giovani (13-18 anni). 

			Finora Instagram ha goduto di una posizione di potere rispetto ai social emergenti, poiché per i creators, l’avere una community fidelizzata e attiva, oltre che un insieme di strumenti e partnership avviate, è un vero punto di forza. Questo ha fatto sì che, almeno nei primi momenti, la presenza di TikTok fosse quasi irrilevante per i millennials (i nati e le nate tra gli inizi degli anni 1980 e la fine dei ’90), mentre di notevole interesse per la Gen Z (i nati e le nate tra il ’95 e il 2010), desiderosa di sperimentare nuovi linguaggi lontani dalle piattaforme da boomers. 

			Secondo i dati aggiornati a luglio di Digital 2021, il rapporto sull’andamento del digitale nel mondo con un focus specifico per paese, realizzato da Hootsuite e We Are Social, Instagram è al 4° posto tra le piattaforme social più utilizzate a livello globale, mentre TikTok si trova in settima posizione. La posizione di Ig è confermata anche nell’utilizzo fatto dagli italiani, mentre TikTok è all’11° posto.

			Altri dati molto interessanti, che dovrebbero farci riflettere nella scelta della piattaforma in cui produrre i contenuti, sono le motivazioni per cui gli utenti utilizzano i social media. Al 1° posto troviamo: «Restare connessi con la famiglia e gli amici». Una risposta abbastanza prevedibile, se pensiamo alla messaggistica istantanea, alle videocall, ma anche all’interazione con i contenuti dei nostri cari magari lontani, come durante il lockdown. Al 2° posto, invece, troviamo: «Per occupare il tempo». Pensiamo a quante volte durante la giornata apriamo i social per abitudine, per sfuggire a conversazioni o situazioni noiose, o in viaggio. Al 4° posto troviamo una motivazione che dovrebbe farci drizzare le antenne: «Per trovare contenuti divertenti o di intrattenimento». E lo sai qual è la mission di TikTok? 

			«TikTok is the leading destination for short-form mobile video. Our mission is to inspire creativity and bring joy5».

			A conferma di tutto questo, se analizziamo le tipologie di video più guardate dagli utenti a livello globale troviamo: 52,1% video musicali e 35,8% meme, video virali e comedy.

			
Da Musical.ly a TikTok: nascita ed evoluzione di un social da 1 miliardo di utenti attivi

			L’ascesa di TikTok è stata rapida e non indolore per Instagram. Dati alla mano, infatti, l’app nel 2019 è stata scaricata un miliardo di volte a livello globale, posizionandosi nella top 10 dell’anno. Nel solo agosto del 2020, è stata scaricata 63.3 milioni di volte e oggi, sempre secondo il rapporto Digital 2021 di luglio, è l’app più scaricata al mondo. Segue Instagram, con 57 milioni di download registrati a giugno 2021. 

			Quella che, a fine 2019, sembrava essere una iniziale «TikTok mania», pronta a spegnersi nel giro di pochi mesi, si è evoluta in una realtà tutta da scoprire e in cui sperimentare, soprattutto per i brand che vogliono comunicare con la Gen Z o meglio con la Gen T(ikTok). La Gen T è costituita per il 67% da utenti con più di 25 anni, è autentica, forte sostenitrice dell’espressione individuale, della propria identità e della diversità. Ma prima di entrare nel dettaglio degli utenti e dello strumento facciamo un passo indietro e vediamo insieme come siamo arrivati a questo punto della storia. 

			TikTok è un social network che nasce nel 2018 dalla fusione tra Musical.ly e TikTok stesso, entrambi di proprietà del gruppo ByteDance, un’azienda specializzata nella creazione di piattaforme video. Nel momento della fusione i due social erano abbastanza simili ma, in termini numerici, Musical.ly contava circa 200 milioni di utenti e TikTok circa 500 milioni. Questa iniziale unione ha permesso di raggiungere quindi circa 700 milioni di utenti. TikTok oggi è presente in più di 155 Paesi, è tradotto in 75 lingue e ha sedi in tutto il mondo tra cui Los Angeles, New York, Londra, Parigi, Berlino, Dubai, Mumbai, Singapore, Jakarta, Seoul e Tokyo. Il suo nome cinese è Douyin. L’app è utilizzata da più di 1 miliardo di utenti attivi in tutto il mondo e il 90% degli utenti ci accede ogni giorno (in media 8 volte al giorno) e ci trascorre circa 52 minuti che, considerata la durata dei video presenti che va da 15 secondi a tre minuti, è davvero un tempo lungo. 

			
Le differenze principali tra Instagram e TikTok

			Finora abbiamo visto insieme una carrellata sulla storia di questi due social network e di come pian piano siano riusciti a conquistare milioni di nuovi utenti e creators. Certo, i numeri di TikTok sono ancora abbastanza lontani da quelli di Instagram, ma le due piattaforme hanno una storia di successo simile. Quello che ancora non è chiaro, o meglio definito, è se Instagram somiglierà sempre più a TikTok, fino all’ennesimo sorpasso definitivo (come successo con Snapchat), o se i due resteranno competitor sul lungo periodo.

			Sicuramente, le differenze sia funzionali che nei formati rendono i due social unici nel loro genere. Instagram è nato sdoganando le foto quadrate, per poi passare al formato 4:5, mentre TikTok ha reso cool i video verticali full screen, formato già molto apprezzato per le Instagram Stories. 

			L’algoritmo

			Nei paragrafi precedenti ti ho raccontato l’evoluzione di Instagram: quello che era nato come social delle fotografie ora è il social dell’espressione creativa a 360°. È possibile, infatti, catturare l’attimo e postarlo nel proprio feed (profilo), rendendolo «immortale». Oppure usare le Stories per contenuti più effimeri, che spariscono dopo 24 ore: il backstage di un viaggio, video in prima persona che spieghino il perché della scelta di quei props (oggetti di scena da usare nelle foto) o di quel look. Si possono raccogliere le Stories in evidenza, così da creare un portfolio conoscitivo per chi scoprirà il tuo profilo o per chi avrà voglia di rivedere i tuoi contenuti. C’è anche la possibilità di raccontarti e parlare del tuo lavoro in modo più strutturato, registrando un vlog e poi salvandolo nella IGTV. Infine, è possibile far sorridere e intrattenere con un Reel, un video breve, che non sparisce dopo 24 ore, con cui puoi coinvolgere, divertire o informare la tua community. 
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