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INTRODUCCIO I OBJECTIUS

Els avencos del moén digital, donen lloc al marqueting
d'influencers. El treball presentat es centra a analitzar
els motius pels quals l'engagement entre seguidors i
influencers s'utilitza com a estratégia de marqueting
digital. Estudia la procedéncia de l'engagement i la
possible relacié amb l'estil de vida de les influencers.

METODOLOGIA

La metodologia d'aquest treball esta basada en la

interaccié entre seguidors 1 influencers. Aquesta

analisi esta realitzada mitjancant dos metodes:
entrevista 1 etnografia digital, a través dels quals
s'analitzara com l'engagement afecta en una practica
social com és el consum, en l'ambit de les xarxes

socials, en aquest cas d'Instagram.

MARC TEORIC

L'individu consumeix els articles/marques que creu que
li seran utils per poder establir la idea que té de si
mateix. Amb el consum, l'individu assumeix un rol, una
identitat,

associades a l'estil de wvida que tracta d'arribar per

una imatge, uns valors i unes creences

projectar una imatge als altres. (Bocock, 1995).
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L'engagement, entés com el compromis dels seguidors,
passa a tenir un caracter comercial i identitari el qual a
través de l'estil de vida es dissimula l'acte comercial de
consum, associant la seva audiéncia a seguidors, en
comptes de consumidors.

RESULTATS

El sorgiment de l'engagement és causat per un canvi
en la concepcié de la importancia de les formes
d'interaccid, en el qual Vila destaca la importancia
actual de l'engagement per sobre de la quantitat de
seguidors i del nombre de "likes".
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L'estil de vida atreu i involucra als
' seguidors de forma continua:

“Disfruta de la vida, que te ha
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postgrados en un sofd, haces que
vivamos y viajemos contigo.

Cot e
e
e
s
-0
| A 2 —
L=y =

4 i ? e
= L. LA =
P - -
I ;B :
e, - 5 - -
g T |_"' ) T
- - - —

B . -

. -

o i

| &
]
, :

Animo preciosa’.
Seguidors
Constancia

Caracteristiques del rol social Exposicio personal

de les Influencers Campanyes publicitaries

) Lidersd'opinio

L'influencer s'adreca als seguidors en segona persona,
interaccid molt directe. Carla Dipinto a una historia:
"Buenos diaaaaas" [...] "me hace mucha ilusion

contaros..."
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La derivaci6é del comerc tradicional cap al comerc digital, ha donat lloc a diferents
estrategies de marqueting digital que tenen com a finalitat la captacidé de nous clients
1 un augment en el nombre de vendes. Les influencers d'Instagram formen part
el vincle creat amb els seguidors

d'aquestes estrategies, sent la confianca i

(engagement), un element fonamental per l'eficacia de les campanyes publicitaries.

Les influencers s'exposen constantment, generant un sentiment de familiaritat amb
els seguidors. Aquesta proximitat afecta de manera positiva en les campanyes
publicitaries d'un producte i/o servei, ja que els seguidors passen a ser consumidors,
és a dir, clients.
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