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Sottotitolo del prodotto di tesi: Pianificazione, gestione e analisi del piano di comunicazione
dell’account Instagram dell’Area Marina Protetta di Miramare.

Argomento del prodotto e analisi del progetto di tesi:

L’argomento del prodotto di tesi & strettamente collegato con il periodo di tirocinio condotto presso
I’Area Marina Protetta di Miramare (TS). L'obiettivo era creare un piano di comunicazione, di quella
che poi é diventata la pagina Instagram ufficiale di AMP Miramare, gestirla in tutti i suoi aspetti,
dalla creazione di contenuti alla loro pubblicazione, e analizzare tutto il lavoro fatto rapportandolo
con gli obiettivi descritti nel piano di comunicazione. Il progetto si & sviluppato durante tutta I'estate
2020: da meta maggio, con i primi contatti con il direttivo WWF dell’Area Marina Protetta, si &
successivamente concluso nella prima settimana di ottobre, con I'analisi degli ultimi dati ottenuti.

L'idea era creare un piano di comunicazione Instagram che fosse sviluppato seguendo i punti
principali di un piano di comunicazione: studio dell’ente, studio dell’analisi contestuale, obiettivi
comunicativi connessi ad un target specifico, strategia, messaggi, strumenti utilizzati, budget,
tempistiche e infine la valutazione finale del lavoro svolto.

Dopo un’ampia e approfondita analisi contestuale, dove ho studiato la comunicazione Instagram
dei vari competitors - soprattutto le altre Aree Marine Protette italiane - ho analizzato la
comunicazione istituzionale di AMP Miramare precedente al mio arrivo e quella di WWF ltalia
('ente gestore). Successivamente ho iniziato a compilare il piano di comunicazione dove, grazie
ad una costante comunicazione con il direttivo, abbiamo determinato gli obiettivi del progetto:

- Creare una pagina Instagram che abbia una comunicazione coerente nel lungo periodo e che
parli dei messaggi che vengono maggiormente trattati del’AMP;

- Creare dei contenuti “accattivanti” da pubblicare in modo costante nel tempo in modo da
raggiungere una grande bacino di utenza considerando il nostro target del territorio friulano e
giuliano;

- Informare e sensibilizzare i “giovani” (18-30 anni) sulle tematiche che riguardano il rapporto
uomo-natura;

- Informare capillarmente gli utenti su tutte le iniziative per il pubblico proposte dal’AMP (centri
estivi, seawatching, eventi di monitoraggio e citizens-science) e su tutto il lavoro di ricerca che lo
staff del WWF conduce sul campo sia marino che terrestre.

- L'obiettivo pratico € raggiungere almeno 450 followers su Instagram e avere un’interazione
maggiore dell’'8% nell’arco di quattro mesi dalla creazione della pagina.

Per quanto riguarda il target abbiamo deciso di puntare sul target che di solito & presente su

Instagram:

- abitanti di Trieste che vogliono essere informati delle iniziative di AMP Miramare;

- le altre aree marine italiane e i centri naturali del territorio regionale;

- gli utenti di Instagram che vanno dai 16 ai 30 anni: studenti delle superiori e universitari
interessati alle tematiche.

Per quanto riguarda strategia, strumenti e messaggi:

Fondamentale nel progetto di comunicazione & stata la coerenza e la costanza. Coerenza per
quanto riguarda le tematiche trattate e lo stile in cui sono stati rappresentati i vari argomenti.
Costanza nel pubblicare i vari post e le stories per mantenere sempre attivo il rapporto con gli
utenti. Importante ¢ stato il tono e linguaggio utilizzato per cercare di appassionare gli utenti
appartenenti al target di selezionato. Per quanto riguarda il feed (ossia la galleria della piattaforma



social) sono stati utilizzati tre metodi di rappresentazione: il video, 'immagine e lillustrazione. In
particolare l'illustrazione ¢ stata utilizzata per divulgare la biodiversita, marina e terrestre, presente
nel’AMP. Le fotografie, invece, sono state selezionate all’interno dell’archivio del’AMP o fatte ad
hoc e utilizzate per comunicare diverse tematiche: dagli eventi WWF ai risultati di ricerca. Il video,
infine, & stato utilizzato per parlare di tematiche interessanti e strettamente legate al’AMP, come
documentari naturalistici (progetto Mosaico Miramare) e temi particolari come la comunicazione
marina (Miramare pazzesco), espressi in maniera ironica e sperimentale.

Importante é stato condividere al pubblico cosa € I’Area Marina Protetta di Miramare, chi sono i
membri dello staff WWF e questo é stato fatto grazie a mini video postati nelle stories. Le stories
piu rilevanti sono state archiviate all’'interno di sottocartelle presenti sulla home di Instagram e
quindi resi fruibili sul lungo periodo agli utenti. Tutti i progetti di comunicazione sono comunque
stati integrati attraverso un dialogo sinergico con il team di comunicazione e i membri dello staff di
Miramare.

Non é stato formulato un vero e proprio budget, in quanto, avendo comunque un curriculum
multidisciplinare, ho potuto affrontare tutte le tematiche lavorative riuscendo a gestire
adeguatamente tempi e programmi.

Come precedentemente accennato, il progetto si & svolto da fine maggio fino agli inizi di ottobre e,
per essere piu precisi, I'attivazione dell’account Instagram & avvenuta lunedi 8 giugno e |l
monitoraggio del progetto si & concluso il 10 ottobre. Durante tutto il periodo si sono svolti
numerose riunioni per controllare 'andamento della pagina e coordinare alcune modifiche.

Il progetto si & concluso con la valutazione finale dell’andamento della pagina.

Per quanto riguarda gli aspetti qualitativi era fondamentale capire se la comunicazione Instagram
fosse efficace e la dimostrazione piu lampante € arrivata quando, dopo aver chiesto ad alcuni
ragazzi come erano venuti a conoscenza di un evento organizzato da AMP Miramare, questi
hanno risposto che proprio grazie ai post su Instagram hanno potuto scoprire dell’evento e hanno
deciso di parteciparvici.

Per quanto riguarda I'aspetto quantitativo, si pud osservare dai dati statici di Instagram che la
fascia di eta che maggiormente ci segue sono persone che vanno dai 25 ai 34 anni con una
percentuale del 39%, rispetto al totale dei nostri followers, e in seconda posizione possiamo
osservare la fascia d’eta che va dai 18 ai 24 anni con una percentuale del 22%. Inoltre, con il 39%
Trieste € la citta dove vivono la maggioranza dei followers. Possiamo quindi confermare il
raggiungimento del target prescelto all’inizio del progetto. Per quanto riguarda invece il numero dei
followers possiamo confermare, non solo il raggiungimento, ma addirittura il superamento dei 450
followers considerati come target del progetto e il superamento del’Engagement rate (ossia una
media di mi piace, commenti e interazioni rapportato ai followers) considerato, in quanto la
percentuale, al termine del progetto, si aggira intorno al 13% quando il nostro obiettivo era
superare I’8%. Posso quindi concludere affermando il superamento di tutti gli obiettivi prefissati.

Perché questo progetto é rilevante per la comunicazione della Scienza?

Ormai i social sono il nostro pane quotidiano e non avere una buona comunicazione (e visibilita)
sui social significa non essere conosciuti e riconosciuti da una buona fetta di popolazione che
utilizzano questi mezzi per informarsi giornalmente. L'Area Marina Protetta di Miramare in
particolare non aveva ancora un account Instagram al momento del mio arrivo come tirocinante e
questo non permetteva loro di essere in contatto con quella parte di popolazione che lo utilizza.
Possiamo inserire questo target all'interno della fascia d’eta che va dai 18 ai 35 anni. Lo sviluppo
quindi della mia tesi - che io definirei una tesi pratica sperimentale - ha avuto la rilevanza di
toccare il target con la quale ’'AMP Miramare non era ancora in contatto.

Inoltre, vorrei evidenziare il fatto che la sperimentazione effettuata durante questi mesi € stata
molto importante per l'ente. Infatti, grazie ai risultati positivi riscontrati, la direzione di AMP



Miramare ha deciso di continuare con la produzione di questi progetti divulgativi. Parlo in
particolare di alcune serie-video dove la divulgazione scientifica € stata sviluppata attraverso
l’ironia e lo sviluppo di tematiche molto accattivanti tipo la comunicazione degli animali marini e il

parallelismo tra i comportamenti degli animali marini con quello dei coinquilini universitari.

Struttura del video di tesi:

Il video di tesi, della durata di 11.00 minuti, & sviluppato secondo le tematiche proposte nel piano di

comunicazione in cui sono state inserite le varie interviste agli esperti di settore. Il video & stato

prodotto con una Reflex 750d con obiettivo 24-70 mm /2.8 collocato su treppiede della Manfrotto.

L’audio € stato registrato con un microfono esterno Olympus WS-320M. || montaggio video é stato

fatto con il programma Imovie presente nel computer macBook Pro del 2013. E stata sfruttata la

luce naturale nelle riprese in natura e luci soffuse Manfrotto per le riprese in ufficio.

Gli esperti intervistati sono stati:

- Marco Colombo (naturalista, fotografo di fama internazionale e divulgatore scientifico di Geo, in
presenza e sui social) con il quale abbiamo parlato dell’utilizzo dellimmagine fotografica e
soprattutto della fotografia naturalistica come mezzo importante per la comunicazione scientifica
(queste domande sono state poste perché Instagram ¢ il social network delle immagini).

- Willy Guasti (naturalista, divulgatore scientifico, instagrammer e youtuber) con il quale abbiamo
parlato dell’utilizzo di Instagram per la divulgazione scientifica e soprattutto dell’analisi degli dati
statistici per la valutazione del proprio lavoro

- Francesco Mattucci (fotografo e instagrammer) con il quale abbiamo parlato della
comunicazione istituzionale su Instagram e come i vari enti devono sfruttare al meglio questo
social. Abbiamo parlato anche di come i Reel cambieranno la piattaforma nel futuro.

timing tema discusso argomenti specifici

0-0.04 min immagine introduttiva

0..04-0.15 min introduzione personale

0.15-1.18 min introduzione del progetto di tesi le macro tematiche sono:
spiegando i tre macro temi pianificazione, gestione e analisi

fondamentali sviluppati

1.18-2.28 min spiegazione dell’analisi contestuale studio dei messaggi che 'AMP
Miramare sviluppava gia con gli altri
mezzi di comunicazione e studio dei
messaggi di WWF ltalia (ente
nazionale).

studio della comunicazione Instagram
dei vari competitors, soprattutto delle
altre Aree Marine Protette presenti
allinterno del territorio nazionale.

introduzione dei vari esperti contattati
e intervistati per avere maggiori
informazioni su tecniche e tematiche
della divulgazione scientifica
attraverso Instagram. Gli esperti
sono: Marco Colombo (naturalista,
fotografo di fama internazionale e
divulgatore scientifico di Geo, in
presenza e sui social), Willy Guasti
(naturalista, youtuber, instagrammer e
divulgatore scientifico) e Francesco
Mattucci (instagrammer e fotografo)



2.28-3.17 min

3.17-3.44 min

3.44-4.38 min

4.385.11 min

5.11-6.26 min

6.26-7.27 min

7.27-7.54 min

7.54-8.30 min

8.30-8.45 min

8.45-8.52 min

8.52-9.10 min
9.10-10.00 min

10.00- 10.32 min

spiegazione degli obiettivi del piano di
comunicazione

spiegazione del target del piano di
comunicazione

introduzione dello sviluppo del design
del feed di Instagram

la prima colonna del feed: la
fotografia

intervista a Marco Colombo
(naturalista, fotografo di fama
internazionale e divulgatore scientifico
di Geo, in presenza e sui social)

la seconda colonna del feed: il video

intervista a Francesco Mattucci
(fotografo e instagrammer)

la terza colonna del feed:
I'illustrazione

le storie

introduzione alla valutazione

aspetto qualitativo

aspetto quantitativo

intervista a Willy Guasti (naturalista,
divulgatore scientifico, instagrammer
e youtuber)

| cinque punti degli obiettivi:
- messaggi coerenti
contenuti accattivanti
- comunicazione eventi e ricerca
- followers > 450
- Engagement rate > 8%

| cinque punti del target sono:

- giovani 16-30 anni

- giovani che abitano a Trieste
- studenti interessati

- AMP d’ltalia

- parchi Friuli Venezia Giulia

spiegazione di come sono stati
sviluppate le colonne del feed
dividendole in immagini fotografiche,
video e illustrazioni e I'idea grafiche
delle storie.

con la fotografia sono stati
comunicate diverse tematiche: gli
eventi organizzati da AMP Miramare.

Abbiamo parlato di quanto puo influire
un’immagine per la comunicazione
scientifica e la sua relazione con il
testo

| temi trattati sono stati gli
avvistamenti effettuati dallo staff di
AMP Miramare. Sono stati creati dei
documentari dei vari habitat di
Miramare (“Mosaico Miramare”) e
abbiamo sviluppato un nuovo format
di divulgazione ironica (“Miramare
pazzesco”).

Abbiamo parlato di quanto sia
fondamentale lo sviluppo di un piano
di comunicazione coordinato per
rendersi visibile e addirittura
“Memorabili”

| temi trattati sono stati tutti gli animali
e i vegetali presenti in Area Marina
Protetta e lo stile comunicativo del
testo

Con le storie abbiamo potuto creare
un contatto diretto con il pubblico
grazie ai vari strumenti delle storie

che sono divisi in aspetti sia
quantitativi che qualitativi

raggiungimento

analisi dei dati statistici degli analytics
di Instagram e di ninjalitics.
Raggiungimento degli obiettivi.

Abbiamo parlato di come gestire i dati
statistici di Instagram e di ninjalitics e
di sfruttarli non concentrandosi
completamente su questi risultati



10.32-11.00 min Conclusioni e ringraziamenti Staff WWF
relatrice Barbara Sgarzi
co-relatrice Lisa Peratoner
Marco Colombo
Willy Guasti
Francesco Mattucci

Conclusioni:

Tutti gli obiettivi sono stati ampiamente raggiunti al termine del progetto e la realizzazione del
prodotto di tesi € una corretta sintesi del lavoro svolto considerando le limitazioni indicate nella
guida di svolgimento della tesi. Molto interessante & stato inserire le interviste dei vari esperti, che
oltre a donare interessanti aspetti pratici al prodotto di tesi, mi hanno regalato numerosi spunti e
numerosi elementi da investigare per migliore la comunicazione scientifica attraverso la
piattaforma Instagram. Sono quindi molto contento del risultato finale e la contentezza & condivisa
dagli altri membri dello staff e soprattutto del direttivo di AMP Miramare.

Bibliografia e sitografia:

Il libro principale che mi ha permesso di conoscere gli aspetti piu intimi di Instagram e che mi ha
permesso di apprendere metodologie e tecniche per sfruttare al massimo la piattaforma é stato
‘Instagram non e fotografia, guida dalla A alla Z” di Francesco Mattucci (uno degli esperti
intervistati), Dario Flaccovio Editore, 2020. Altri libri studiati per progettare al meglio la
comunicazione sono stati quelli di Biologia marina e di biodiversita marina e terrestre d’ltalia come:
“Biologia marina di base” di A.A. Fincham, Zanichelli, 1992 e “Zoologia”, della serie Atlanti
scientifici di Giunti editore, 2010.

Molto piu sfruttati sono stati siti online dove ho potuto comprendere come scienziati, ricerca ed enti
sfruttano la comunicazione social per parlare di ricerca:

https://medium.com/communicating-science-with-social-media
https://www.aslo.org/science-communication/scientist-guide-to-social-media/
https://phys.org/news/2018-04-social-media-scientists-message.html
https://massivesci.com/articles/scientists-selfie-instagram-public-trust-social-media/
https: //|ournals sagepub.com/doi/full/10. 1177/096366251 9869097

https://www.nature. com/artlcles/s41556 018- 0253 6

analizzando anche due casi particolari di comunicazione della scienza su Instagram:

https://www.nature.com/articles/d41586-019-00493-3

https://www.chemistryworld.com/careers/the-benefits-of-science-communication-on-social-media/
4010849.article


https://massivesci.com/articles/scientists-selfie-instagram-public-trust-social-media/
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0963662519869097
https://www.engadget.com/2019-07-03-social-media-revolutionizing-scientists-interact-public.html
https://www.nature.com/articles/s41556-018-0253-6
https://www.chemistryworld.com/careers/the-benefits-of-science-communication-on-social-media/4010849.article

