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1. Introducció

Un dels grans canvis provocat per l'avenç tecnològic dels últims anys, ha sigut la

derivació del comerç tradicional cap al comerç digital, sent aquest recolzat per totes

les plataformes digitals. Aquest augment constant de l'economia de les plataformes

digitals és considerat una de les transformacions més destacades que ha

experimentat en els últims temps el capitalisme contemporani. (Alonso, L.E. i

Fernández, C.J., 2021).

Els avenços del món digital, donen lloc a una temàtica que de moment no ha estat

molt explorada, com és el màrqueting d'influencers. El treball presentat es centra a

analitzar els motius pels quals l'engagement entre seguidors i influencers s'utilitza

com a estratègia de màrqueting digital.

Aquest treball pretén trobar els motius que fan que l'engagement dels seguidors cap

als influencers d'Instagram s'utilitzi en les estratègies de màrqueting digital. Per tal

de respondre la pregunta de recerca, té com a objectius:

1. Estudiar la procedència de l'engagement, i la seva possible relació amb l’estil de

vida de les influencers.

2. Analitzar el rol dels influencers d’Instagram davant als seguidors.

3. Explorar la interacció dels influencers d’Instagram amb els seguidors.

4. Conèixer els valors de consum afegits que proporciona l’engagement en els

consumidors digitals.

Per analitzar el tema de treball, es realitza una investigació qualitativa composta per

una entrevista i dues observacions a dos perfils d'Instagram dins del marc d’una

etnografia digital. Aquesta última és una investigació construïda a Internet què

"consiste en que un investigador se sumerja en eI mundo que estudia por un tiempo

determinado y tome en cuenta las relaciones, actividades y significaciones que se

forjan entre quienes participan en los procesos sociales de ese mundo" (Hine,

2004).

En conseqüència, aquesta investigació es centra en les influencers, un col·lectiu que

ha anat adquirint importància en la societat en els darrers anys. En concret, les
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influencers, que es dediquen generalment a l'àmbit de la moda, d'una de les grans

plataformes digitals, Instagram. Aquesta xarxa social permet als usuaris publicar

imatges i vídeos amb diferents efectes, filtres, colors, etc., per a després

compartir-les en la mateixa plataforma. A més, aquesta no només ha facilitat als

usuaris d'internet la compra digital, sinó que ha obert una nova forma d'interacció

amb les marques a través d'opinions directes realitzades a través de "likes",

comentaris, "shares", etc. Actualment, Instagram és la xarxa social amb més

creixement (WebsitePlanet, 2019, com va citar Belanche, et al, 2020)

2. Marc teòric
El gran avenç tecnològic ha provocat un gran impacte i canvi en totes les societats,

dins del qual les xarxes socials han passat a formar part de l'epicentre de

l'existència digital. Un dels grans canvis provocat per aquest avenç tecnològic ha

sigut la derivació del comerç tradicional cap al comerç digital, sent aquest recolzat

per totes les plataformes digitals. L'ascens d'aquesta economia de plataformes és

una de les transformacions més rellevants que ha experimentat el capitalisme

contemporani en els últims temps (Alonso i Fernández, 2021).

Aquest ascens en l'economia de les plataformes digitals el podem veure contrastat

en un estudi publicat per l'INE el novembre de 2021 titulat "Encuesta sobre

Equipamiento y Uso de Tecnologías de Información y Comunicación en los

Hogares", consta que gairebé 19,5 milions de persones, és a dir, el 55,2% de la

població entre 16 i 74 anys, ha comprat a través d'internet en els últims tres mesos.

Aquesta dada es manté en creixement durant els anys enfront d'un 46,9% l'any

2019 i un 53,8% l'any 2020.

Juntament amb l'augment del consum digital, el màrqueting ha anat adquirint més

importància i adaptant-se al món digital. Per aquesta raó, el màrqueting, "entendido

como el conjunto de todas aquellas actividades profesionales orientadas a

"conectar" consumidores y productos", pasa a ser clau en la venta online. (Zwick,

2011, com va citar Ariztía, 2013).
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En referència al consum, un dels conceptes principals d'aquesta recerca, engloba

moltes disciplines diferents, és per això que no existeix una definició única del

concepte consum, ja que aquest no és únicament utilitzat en l'àmbit social. A causa

de la multidimensionalitat del concepte, pot ser estudiat des de moltes disciplines

amb perspectives diferents com ara l'antropologia, la sociologia, l'economia, la

psicologia, el màrqueting, etc. El consum ens obliga a passar per tots aquests

nivells, i és per això que des del punt de vista de la sociologia, el consum s'entén

com un fet social total (Mauss, 1971), és a dir, com un element en l'estructura social

que exposa la totalitat de la societat juntament amb les seves institucions, mostrant

gran part dels processos socials dominants; jurídics, econòmics, religiosos i estètics

o morfològics. Per tant, el consum no només implica una despesa de recursos

econòmics sinó que també socials, emocionals i estructura (i és estructurat per) les

nostres relacions, identitats, etc.

Per concretar, una manera d'entendre el consum des del punt de vista de la

sociologia en les societats capitalistes avançades és que "la práctica social de

consumo expresa, en forma de cultura, la articulación entre producción y

apropiación del excedente colectivo. En ella confluyen la dinámica de clases, el

espacio simbólico del deseo y la estructura significante de las diferencias sociales,

en correspondencia con el carácter sistémico del universo de las mercancías".

(Díptic del postgrau Praxis de la sociología del consumo e investigación de

mercados, en conversa amb Marc Barbeta").

El següent punt a considerar en aquesta investigació és la interacció entre dos

perfils a través de la plataforma d'Instagram; els influencers i els consumidors

digitals. Els influencers són els participants intensius de les comunitats més

dinàmiques, "usuaris que defineixen comportaments d'altres grups adjacents o

addicionals". (Sádaba, i Rendueles, 2020). Un influencer d'Instagram és aquella

persona que escull la xarxa social d'Instagram per publicar el seu contingut destinat

a una gran quantitat de seguidors (Majidian et al., 2021). Per poder entendre la

relació entre influencers i consum digital, hem de tenir en compte els seguidors i/o

consumidors digitals. Una de les característiques principals per ser considerat

influencer, és disposar d'una gran audiència/seguidors, sent aquest gran abast de

gent, un interès constant de les marques per tal de fer arribar el seu producte i/o
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servei a grans masses. A més, "Influencers position themselves as experts on one

or several topics of interest" (Khamis et al., 2017, com va citar Devos, 2022). En el

cas del consum online, les influencers es considera que disposen d'un coneixement i

experiència sobre el contingut exposat, exemplificat en què la confirmació d'un

producte o servei per part d'un influencer significa que els potencials clients tenen

més probabilitats d'acceptar el missatge de la marca (Majidian et al., 2021).

És per això, que els seguidors juguen un paper molt important, ja que són els

principals receptors de les campanyes publicitàries que realitzen les influencers i,

per tant, passen a ser els potencials clients. "El consumidor de productes de les

grans plataformes digitals no només realitza una pràctica econòmica fora del mercat

presencial, si no que construeix i reconstrueix la seva identitat en un espai

determinat per condicionants empresarials directes, que els hi ofereixen un mirall

electrònic distorsionat de la seva activitat creat expressament per garantir la màxima

rendibilitat mercantil de totes les accions que realitza a través de les mediacions

informàtiques". (Alonso i Fernández, 2021).

Per abordar la interacció entre aquests dos perfils, parlem d'interacció social.

Goffman (1983), com va citar Maldonado et al., (s.d), defineix interacció social com a

"conseqüència de la interacció de dos o més individus que es troben en presència

de les seves respostes físiques respectives, en els quals estan involucrats l'estat

d'ànim, l'emoció, la cognició, l'orientació corporal i l'esforç muscular, els quals

suposen un element tant biològic com psicològic".

Goffman (1983), com va citar Maldonado et al., (s.d), parla de la interacció social

utilitzant la metàfora del teatre. Per l'autor la interacció social és una representació

teatral en la qual hi ha actors (influencers) i públic (seguidors/consumidors), i la qual

és real mentre dura la representació. Els actors interpreten tipificacions

estereotipades dels rols socials que són determinats per la preexistència d'unes

normes i pautes d'acció. L'individu en el procés d'interpretació deixa de percebre a

l'actor com un agent passiu que representa les normes i valors de la societat, i, en

canvi, el concep com un ésser capaç de produir, i no només reproduir, a la societat

en la seva actuació.
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Per tal que funcioni la interacció social l'individu ha d'adaptar-se en tot moment a les

condicions del context i modificar les seves accions de conducta perquè s'ajustin a

aquest. La interacció social es constitueix a partir de relacions, acords i

compromisos fràgils i causals.

En aquesta investigació quan es fa referència a la interacció entre els dos perfils en

un context digital parlem d'engagement. Aquest s'entén com una forma complexa

d'interacció amb una certa comunitat en la qual es fomenta la seva participació

activa. És a dir, l'engagement és una interacció la qual es sustenta sota la vella idea

de fidelització, on els usuaris empatitzen amb les empreses i organitzacions i, en

aquest cas les influencers a través de les xarxes socials, en aquest cas Instagram

(Sádaba, i Rendueles, 2020).

Certament, el consum destaca com una forma de construcció del jo, una manera

d'establir sentit a la identitat de qui som. És per això, que els béns de consum,

"s'han convertit en un element crucial per l'establiment de significats, identitats i rols

de cada sexe en el capitalisme postmodern" (Bocock, 1995). El fet que els

consumidors digitals a través del consum, construeixen i reconstrueixen les seves

identitats en un espai determinat, ens porta a la distinció que fa Goffman (1970)

entre identitat social i identitat personal. La identitat social fa referència a la

informació social, és a dir, de caràcter més general, que transmetem sobre nosaltres

mateixos:

"Es probable que al encontrarnos frente a un extraño las primeras apariencias nos

permitan prever en qué categoría se halla y cuáles son sus atributos, es decir, su

"identidad social" -para utilizar un término más adecuado que el de "status social",

ya que en él se incluyen atributos personales, como la "honestidad", y atributos

estructurales, como la "ocupación" (Goffman, 1970).

En canvi, la identitat personal "se relaciona, entonces, con el supuesto de que el

individuo puede diferenciarse de todos los demás, y que alrededor de este medio de

diferenciación se adhieren y entrelazan, como en los copos de azúcar, los hechos

sociales de una única historia continua, que se convertirá luego en la melosa

sustancia a la cual pueden adherirse aún otros hechos biográficos." (Goffman,

1970). A més, la identitat personal desenvolupa un rol estructurat, rutinari i
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estandarditzat en l'organització social, precisament a causa de la seva unicitat

(Goffman, 1970). Per tant, rol i identitat van estretament lligats, i "assumir un rol

-explica Goffman- significa desaparecer completamente en el sí mismo virtual

elaborado por la situación, exponerse a la percepción de otros mediante la propia

imagen y confirmar expresivamente la propia aceptación de ella" (Goffman, 2004).

És per això que l'individu té multiplicitat de "jo" socials o rols, els quals en cada

context determinat l'individu passa a jugar i identificar-se amb un rol particular.

En un context de consum, l'individu utilitza la pràctica del consum (allò que fem quan

ens relacionem amb béns/objectes o serveis) per intentar convertir-se en allò que

desitja, és a dir, consumeix els articles/marques que creu que li seran útils per poder

establir la idea que té de si mateix. Per tant, amb el consum, l'individu assumeix un

rol, una identitat, una imatge, uns valors i unes creences associades a l'estil de vida

que tracta d'arribar per projectar una imatge als altres. (Bocock, 1995).

Giddens (1995) defineix l’estil de vida com un “conjunto de prácticas más o menos

integrado que un individuo adopta no sólo porque satisfacen necesidades utilitarias,

sino porque dan forma material a una crónica concreta de la identidad del yo.”

Aplicat a les influencers, mostren aquest estil de vida generant als seguidors un

“engagement” per la necessitat de formar part de la cultura d’una societat. Així

doncs, aquest engagement, entès com un compromís dels seguidors, passa a tenir

un caràcter comercial i identitari el qual a través de l’estil de vida es dissimula l’acte

comercial de consum, associant la seva audiència a seguidors, en comptes de

consumidors.

3. Metodologia

La metodologia d'aquest treball està basada en una unitat d'anàlisi, la interacció

entre seguidors i influencers. Aquesta anàlisi està realitzada a través de dos

mètodes: entrevista i observació.

Primerament en aquest treball es realitzarà una investigació qualitativa a través de

dues observacions a dos perfils d'Instagram dins del marc d’una etnografia virtual.

En aquesta s'analitzarà com l'engagement afecta en una pràctica social com és el
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consum, en l'àmbit de les xarxes socials, en aquest cas d'Instagram, definit

anteriorment. L’anàlisi es durà a terme observant el contingut que generen certes

influencers en el seu feed (perfil), juntament amb la interacció dels seus followers

(seguidors). Els llocs d'interacció considerats són els Posts (publicacions): fotografia

o vídeo d'una durada indefinida i que està fix en el perfil, Instagram Stories

(històries): contingut d'una duració de 24 hores en el perfil i Reels: vídeo amb

música.

L'etnografia virtual, endinsant-nos en el món d'Internet, ens permetrà accedir a les

referències culturals dels consumidors digitals i ens "pot servir per assolir un sentit

enriquit dels significats que va adquirint la tecnologia en les cultures que l'allotgen o

es conformen gràcies a ella" (Hine, 2004).

3.1 Mostra qualitativa

La població de la mostra qualitativa d’aquesta recerca són les influencers mentre

que la mostra són els perfils concrets observats. Per tal de justificar la mostra, cal

destacar que “el género desempeña un papel importante a la hora del

comportamiento en las redes sociales, ya que hombres y mujeres se comportan de

modos distintos. Los usuarios que más utilizan las redes son las mujeres,

utilizándolas para chatear con su familia y amigos, y los jóvenes. Las mujeres

representan un 60%." (Barrio, 2015, com va citar Pacho, 2019). A més, com l'anàlisi

està centrat en l'engagement i la interacció entre influencers i seguidors, s'ha

observat dos comptes de dones tenint en compte que a les xarxes socials: "Las

mujeres son más dinámicas que los hombres. (Barrio., 2015, com va citar Pancho,

2019).

Per determinar l'edat de les influencers seleccionades (23 i 25 anys), s'ha tingut en

compte que "aquellos usuarios de edades entre 18 a 24 y 25 a 34 años quienes

hacen mayor uso de esta red social [Instagram] con un 37% y 29%" (Cuenca, 2020).

A banda d'això, a causa de l'heterogeneïtat de la participació, de l'engagement i dels

diferents perfils, les dones influencers observades dins del rang d'edat establert, han
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estat escollides d'acord amb la meva experiència, és a dir, s'han seleccionat

influencers que tenen entre 300 i 400 mil seguidors que segueixo des del meu

compte privat i que són de l'estat espanyol.

3.2 Entrevista
A més, en aquesta investigació qualitativa es realitzarà una entrevista temàtica a

una influencer. Aquesta entrevista ens serà útil per ampliar la visió i el camp de

reflexió de l'investigador, donant a conèixer diferents dimensions i aspectes del

problema que l'investigador no havia arribat a pensar en un primer moment (Quivy,

2005). Per una banda, ens permetrà conèixer el seu rol en les campanyes de

màrqueting digital i per l'altra, ens permetrà analitzar l'engagement des d'una

experiència directa entre influencers i seguidors. A més, aquesta entrevista també

ens podrà aportar informació sobre com afecta la publicitat que la influencer fa a

través del seu Instagram en els consumidors digitals.

A causa de la poca accessibilitat de les influencers només ha sigut possible portar a

cap una entrevista. Aquesta, s'ha fet a Carla Vilà, influencer de moda amb 64 mil

seguidors.

3.2.1 Graella tipològica de l’entrevista

Gènere Edat Tipus de
producte

Idioma Nombre de
seguidors/es

Influencer Dona 23 anys Moda Català/
Castellà

64 mil

Taula 1. Graella tipològica entrevista.

4. Anàlisi empírica

Per a dur a terme l'anàlisi empírica s'ha realitzat una observació online de dos perfils

d'Instagram seleccionats: @nuriablanco3 i @carla_dipinto. En aquesta observació

s'ha fet ús de la graella tipològica exposada a continuació. S'ha tingut en compte el

rol social dels influencers i seguidors, l'estil de vida, l'engagement i el màrqueting,

conceptes que han estat definits prèviament en el marc teòric. És una observació

centrada en l'engagement entre influencers i seguidors, la qual té com a finalitat

10



assolir els objectius principals de la recerca. A més l'anàlisi també està contrastat

per bibliografia i una entrevista a una influencer.

CONCEPTE DIMENSIONS INDICADORS

Rol social

(Goffman, 1970)

Influencers

"Followers"

Constància

Exposició personal

Publicitat

Opinions/consells

Seguidors
Observador

Consumidor

Estil de vida

(Giddens, 1995)

Emocional
Satisfacció

"Vida feliç"

Activitat social

Esdeveniments

Interaccions entre influencers

Turisme

Activitat diària

Moda

Viatges

Alimentació

Vendre roba pròpia

Relacions afectives

Expressa emocions amb amics

Expressa emocions amb familiars

Expressa emocions amb parella

Engagement

(Sádaba, 2020)

Interaccions entre

influencers i seguidors

Temes de conversa

Comentaris

To de veu

"Likes"

"Emojis"

Lloc d'interacció

Tipus de paraules

Posicions en les fotografies

Màrqueting

(Zwick, 2011)

Col·laboracions amb

marques

Descomptes

Etiquetar

marques

Sorteig
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Ensenyar

productes i/o serveis

Consells/opinions sobre el producte o servei.

Taula 2. Model d’anàlisi.
Anàlisi:

Per respondre el primer objectiu, és a dir, la procedència de l'engagement, i la seva

possible relació amb l'estil de vida de les influencers, s'exposen a continuació

referències fetes en la entrevista realitzada i algunes de les observacions dutes a

terme.

El sorgiment de l'engagement és causat per un canvi en la concepció de la

importància de les formes d'interacció. Segons Sábada (2020), "en una primera fase

se buscaba sobre todo la acumulación de seguidores, una masa crítica de usuarios

que proporcionara una audiencia de entidad a la que dirigir los mensajes como

garantía de consumo. En una fase posterior, la claves es la búsqueda de formas

complejas de interacción con esa comunidad fomentando su participación activa

(consumidores involucrados). Esta nueva fase de seguimiento se suele denominar,

en el vocabulario publicitario y comunicativo, engagement (compromiso).", i així ho

ratifica Vilà, destacant la importància actual de l'engagement per sobre de la

quantitat de seguidors i del nombre de "likes".

Centrant-nos en el sorgiment de l'engagement entre seguidors i influencers

d'Instagram, segons Vilà, és imprescindible que: "els seguidors et segueixin perquè

realment els hi agrada el teu contingut". Però no només això, sinó que "ara mateix

és molt més important la interacció que tenen els seguidors amb tu, que et

responguin les coses i que s'interessin pel que penges". És a dir, el nivell de

compromís i interacció que tenen els seguidors no és possible si aquests no tenen

interès pel contingut publicat. Afegeix que l'interès d'aquests seguidors cap a les

fotografies, vídeos i coses que publica l'influencer en el seu dia a dia, incentiva a

interaccionar més amb l'influencer, arribant a mantenir converses que permeten tenir

un contacte més estret i conèixer més l'un de l'altra.
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Destacar també la importància d'una certa constància en l'activitat a Instagram per

tal d'augmentar l'engagement. Tal com li suggereixen a Vilà des de la seva agència

d'influencers: "en una setmana has d'intentar haver penjat" [...] "cada dia tres

històries" [...] "durant la setmana dos publicacions" i "dos reels".

Relacionant l'engagement amb l'estil de vida dels influencers, "Com més un SMI

[iinfluencer de xarxes socials] mostri un estil de vida desitjable, un estil d'alta moda o

les tendències més recents a les seves xarxes socials, més probabilitats té que

inspiri el desig d'imitar als usuaris en línia, la qual cosa té efectes significatius en

resultats de comportament". (Ki i Kim, 2019). S'ha observat, per exemple, en:

Fotografia en què surt la Núria Blanco amb una altra influencer en un cinema de

luxe brindant amb cava. Una seguidora etiqueta a una amiga seva i comenta "tu y

yo". [Fent referència al desig de l'estil de vida de l'influencer.]

Seguint amb la idea central de l'estil de vida, Audrezet et al., (2018), Childers et al.,

(2019) i Khamis et al., (2016) com va citar Tafesse (2021), mencionen que els "Els

influencers de les xarxes socials creen una poderosa identitat en línia empaquetant i

comunicant narracions personals autèntiques que combinen fotos, vídeos i activitats

amb les possibilitats interactives de les xarxes socials. Aquesta acurada

orquestració d'un personatge en línia persuasiu ajuda els influencers a atraure

seguidors i a comprometre'ls de manera contínua".

En algunes de les fotografies publicades per les influencers Núria Blanco i Carla

Dipinto, podem veure exemples claus de comentaris que ens permeten contrastar

com l'estil de vida està estretament relacionat amb aquesta involucració per part

dels seguidors de forma contínua.

Fotografia de Núria Blanco a una platja de Bahames, comentaris publicats:

“Disfruta de la vida, que te ha tocado vivir por los que estamos postgrados en un

sofá, haces que vivamos y viajemos contigo. Ánimo preciosa”.
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“Tienes magia en la mirada y no te conozco pero transmites dulzura y una energia

super positiva<3<3 cuídate muy mucho y no dejes nunca de sonreír, pues tu sonrisa

ilumina corazones<3<3<3”.

A més de veure aquesta relació de l’engagement amb l’estil de vida, podem

observar un clar exemple d’identificació per part dels seguidors amb l’influencer,

arribant a creure que si l’influencer fa alguna cosa, és com si l’estiguessin fent ells.

Així com aquesta recerca s'ha centrat en les influencers de la moda, l'interès dels

seguidors envers l'influencer va més enllà d'aquesta temàtica:

L'influencer Núria Blanco penja una història en què deixa als seus seguidors l'opció

de fer-li preguntes escrivint: "tengo un buen rato así que preguntad lo que queráis y

respondo:)" a la que els seus seguidors responen amb:

- “Sitio favorito al que has ido”

- "Lugar al que quieras ir este año"

- "Como os conocisteis Jenn y tu"

- "Utilizas algo para hidratar la cara"

- "Salado o dulce?"

- "A qué sitio te has apuntado para hacer deporte"

- "Es verdad que hay mal rollo en el grupo porque os habeis peleado tu y otra

por un chico?"

- "Todo pasa por algo?"

- "De donde es la tobillera de oro de cadena?"

(més endavant exemplificació de Carla Dipinto)

Així doncs, l'engagement dels seguidors cap a l'influencer, tot i tenir àmbits en els

quals hi ha més interès per part dels seguidors, com per exemple en el cas de les

influencers seleccionades la moda, és l'estil de vida que exposen aquestes el que

genera més engagement. S’observa també que gran part de les preguntes

realitzades pels seguidors corresponen a demanar opinió o consell sobre diferents
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aspectes, destacant així a les influencers com a “opinion leaders” els quals

exerceixen certa influència en el procés de presa de decisions dels seguidors.

Per tal de respondre el segon objectiu, és a dir, l'anàlisi del rol de les influencers

d'Instagram davant dels seus seguidors, destaquem diferents característiques del rol

social de les influencers a través de les observacions i l'entrevista.

Abidin (2013), investigant les expectatives dels seguidors cap als influencers,

destaca entre altres característiques, la constància i la intimitat.

Com s'ha dit a l'entrevista de Vilà, l'agència emfatitza la importància d'una

constància en l'activitat a Instagram, destacant la quantitat de contingut setmanal

"requerit" per tal de mantenir un cert engagement. En l'observació de les dues

influencers seleccionades, s'ha vist que les pautes demanades a Vilà (tres històries

diàries i en una setmana dues publicacions i un reels), no són les mateixes per a

influencers amb major volum de seguidors, en les que s'ha observat una constància

més elevada:

Núria Blanco: Històries: 25-30/dia. Publicació: 1/dia. Reels: 1/cada 14 dies.

Carla Dipinto: Històries: 15-20/dia. Publicació: 1/dia. Reels: 2/setmana.

El contingut de les influencers consisteix en una constant exposició de les seves

vides personals (Abidin, 2015). En les observacions s’ha pogut veure diferents

exemples:

Carla Dipinto penja una història d'una fotografía seva plorant: "hoy he ido al

psicologo y ha sido una sesión muy intensa" "a veces es necesario explotar y

sacarlo todo".

Núria Blanco penja una captura de pantalla de Whatsapp a la seva història d’una

conversa amb una amiga seva en la que li explica el somni que ha tingut aquella nit.

Núria Blanco re-penja (penja la història d’una altra persona) una història de la seva

amiga en la que ha escrit: “nuni nos ha invitado a un vinito en su casa”. [Fent

referència a què Núria Blanco ha convidat a les seves amigues a prendre un vi casa

seva.]
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Així doncs, l'exposició personal juga un paper molt important en el rol de les

influencers, però encara més si l'exposició personal està present, ja que ajuda a

fomentar el sentiment de familiaritat dels seguidors cap a l'influencer (Abadin, 2015).

Les campanyes publicitàries són una part del rol d'influencer. Aquestes campanyes

van acompanyades d'opinions o consells sobre el producte o servei que es publicita.

“Els influencers són, en essència, líders d'opinió actuals (Casalo et al., 2018) i, com

tots els líders d'opinió, exerceixen una influència desigual en els processos de presa

de decisions dels altres (Rogers i Cartano, 1962; Blasco-Lopez et al., 2019). Són

considerats com a models per altres usuaris, que segueixen els seus consells

perquè confien en les seves creences i opinions”. (Casalo et al., 2018, com va citar

a Belanche, et al., 2020)

Així s’ha vist tant en l’entrevista com a l’observació:

Entrevista a Carla Vilà: “tenen plena confiança en tu” [...] “confíen que el producte

que estàs ensenyant” [...] “va bé i funciona perfectament, per això els hi ensenyes ”

Nuria Blanco ensenya a una història "el moldeador multifunción Dyson". (Diferents

utensilis per fer pentinats). Deixa un link directe, ensenya com s'utilitza i diu "es la

herramienta más completa para hacer diferentes tipos de estilismos y para causar el

mínimo daño al cabello".

Carla Dipinto en una publicació seva amb una crema. Peu de fotografía:

“Incorporando descubrimientos con mucho amor [emoji girasol]. Piel limpia e

hidratada con Hydro Boost Limpiador Gel de Agua de @neutrogenaespana <3.

Había escuchado varias veces que los limpiadores dañaban la piel, este no sólo la

limpia, también la cuida y le proporciona una hidratación brutal gracias a la ciencia

de su fórmula [emoji estrelles]. Amo!! :)”

Per tal de respondre el tercer objectiu, és a dir, l’exploració de la interacció dels

influencers d’Instagram amb els seguidors, es fa primer un breu esment dels

possibles llocs d’interacció:

16



- “Instagram Stories” o Històries.

- “Posts” o Publicacions.

- “Reels”.

- “Direct Message” o Missatge directe.

En l'observació s’ha vist una interacció diària a través dels diferents llocs

d'interacció. Aquesta interacció constant és deguda a la gran quantitat de contingut

que publica l'influencer, generant una gran varietat d'"elements" per interaccionar. A

més, cal destacar que l'influencer s'adreça als seguidors en segona persona, creant

una interacció molt directe:

Núria Blanco a una història: “Holaaa chicaaas” [...] “Tengo una cosa muuuy guay

que contaros!!!”

Carla Dipinto a una història: "Buenos díaaaaas" [...] “​me hace mucha ilusión

contaros…”

Carla Dipinto a una història: “Jajaja mirad como me seguían los bichos”

Durant l’observació s’ha vist que els temes de conversa entre influencers i seguidors

venen determinats pel contingut que l’influencer exposa, és a dir, en el cas de Núria

Blanco i Carla Dipinto, la interacció es basa en els següents àmbits:

Moda:
- Comentari de publicacions de Carla Dipinto: "de dónde es el abrigo?”, "De

donde es el conjunto?”

- Comentari de publicacions de Núria Blanco: "De dónde es el pantalón?", "de

dónde es el blazer?", "que modelo de adidas son??" …

Viatges:
- Història en la que Carla Dipinto estava fent el Camino de Santiago. Penja una

història en la que li pregunten: “A qué albergues habéis ido?.

- Comentari a un publicació de Núria Blanco a una platja paradisíaca: “Si existe

el paraiso….. debe ser esto”.

Alimentació:
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- Carla Dipinto penja una publicació de menjar. Seguidora comenta: “Que

hambre nos ha entrado”

- Núria Blanco penja una història que és una captura d'una conversa amb una

seguidora en la que la seguidora li diu: "Nuni hoy es el día internacional de la

pasta carbonara!!!! I ella respon: "que os acordéis de mi para estas cosas es

<3".

Vida personal:
- Carla Dipinto penja una publicació en la que el peu de fotografía és el

següent: “estos días me he priorizado al 100%, estoy aprendiendo a

escucharme mejor y, poco a poco, voy siendo capaz de decir que no a planes

que sé que no me suman, centrándome en aquellos que me aoirtan:)”. Una

seguidora comenta: “Justament aquesta setmana pasada jo tmb m’he dedicat

a mi, ho necessitava. Necessitava estar més introspectiva, pensar en mi i

estar i fer el q realment em sortís i vingués de gust. Aquesta setmana ja em

sento d’una altra manera i contenta d’haver-me prioritzat. T’entenc Carla.”

- En una publicació de la Núria Blanco hi ha unes seguidores comentant que

creien que la Núria Blanco i més influencers, s’havien enfadat amb altres del

mateix grup perquè ja no penjaven contingut juntes. Exemple de comentari:

"todos estamos esperando a que cuenten qué pasó".

Com s’ha dit anteriorment destaca l’identificació, admiració i vincle per part dels

seguidors cap a les influencers. A més, tot i ser aquests els temes de conversa

principals, cal destacar que aquests, passen a ser molt amplis quan les influencers

interaccionen amb els seus seguidors a través d'una "caixa" que adjunten a les

històries en les quals permeten que els seguidors preguntin el que vulguin.

Exemple història Carla Dipinto en la que diu: “Ask” i després respon les següents

preguntes fetes pels seus seguidors:

- "Última sèrie que hagis vist?"

- "Tienes subido algún lado lo de camino De Santiago??"

- "Mejor este coachella o el de 2019" [festival]
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- "Que tal estás a nivel personal?"

- "Para cuando sale la nueva colección de diblu?" [la seva marca de bañadors].
(En el cas de Núria Blanco aquestes preguntes estan exposades en el primer objectiu).

Per altra banda, una part de la interacció en les publicacions de les fotografies, i fora

dels àmbits exposats anteriorment, són comentaris dels seguidors cap a l'influencer

de tipus:

Comentaris en les publicacions de Carla Dipinto:

- "Me encantasss"

- "Guapa<3"

- "Sonrisa bonita"

- "Omgg wow stunning"

Comentaris en les publicacions de Núria Blanco

- "nos encantas"

- "Qué guapa"

- "tipazo"

- "lovely"

A més, a banda dels temes de conversa, s'ha vist una certa repetició d'algunes

emoticones concrets, tant en el peu de fotografia de les publicacions com a les

històries de les influencers, exposats a continuació:

Imatge 1. Font personal

Així doncs, la interacció de les influencers d’Instagram amb els seus seguidors, a

més de realitzar-se a través de diferents llocs d’interacció, abasta una àmplia

quantitat de temàtiques d'interès. En el cas de les influencers observades, les

principals són la moda i els productes i/o serveis promocionats, en les quals ens

centrarem a continuació per a poder donar resposta al quart i últim objectiu de la

recerca, arribar a conèixer els valors de consum afegits que proporciona

l'engagement en els consumidors digitals.
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Belanche et al., (2020) fan referència als influencers com a usuaris que fan ús del

seu compte per presentar nous productes amb la finalitat d'augmentar la interacció

amb els seus seguidors i l'interès d'aquests cap als productes promocionats

(objectiu de màrqueting).

En les observacions realitzades, s'ha vist com les influencers constantment

etiqueten a marques i pengen productes o serveis promocionant-les:

Núria Blanco puja una història dient: "voy a enseñaros cosas nuevas!!",

Seguidament 5 històries diferents etiquetant tres sudaderes de @emestudios_, i un

mono i dos bikinis de @tipitent.

Carla Dipinto puja una històra en la que etiqueta a @drumwit. Ensenyant que a ella

li ha tocat de destí sorpresa vanar a Paris. Explica: "és una agencia de viajes con

destino sorpresa”.

A aquesta publicitat constant, se’ls hi afegeixen ofertes que les marques els hi

proporcionen pels seus seguidors:

Núria Blanco puja una història en la que escriu: “10€  desc. "NURIA10"" etiquetant a

@gorillasapp.  [App on fas la compra i en 10 minuts màxim la tens a casa.].

Carla Dipinto penja una història "tengo código de descuento @drumwit para

vosotros: CARLADIPINTO. Tenéis 25€ de descuento en vuestra reserva”.

Altrament, les influencers realitzen sorteigs de productes o serveis. Aquests es

basen en una publicació en la qual s'explica com funciona el sorteig i les condicions

establertes per poder participar en ell.

Núria Blanco fa un sorteig en el que hi ha 5 guanyadors/es de 100€ per gastar a

@arizonavintage i 5 guanyadors/es de 100€ per gastar a @yellowshop.es. El sorteig

té 146.797 comentaris.

Carla Dipinto fa un sorteig d’un Iphone 11 + 5 fundes de @mukbarcelona. El sorteig

té 55.821 comentaris.

En les condicions per a participar en els sorteigs, la condició principal és etiquetar a

un amic o amiga. La finalitat d'etiquetar a algú per tal de participar, és arribar a un
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abast de gent molt àmplia. L'objectiu de les marques és arribar al màxim de gent

possible, ja que com bé diu Belanche et al., (2020), segons Facebook:

"Després de veure un producte, els usuaris d'Instagram solen realitzar accions
positives, com ara cerques d'informació, seguir el compte de la marca o fer una

compra.“(Facebook, 2019, com va citar Belanche et al., 2020).

A més, segons Tafesse (2020),

"Els usuaris de les xarxes socials generalment veuen els influencers atractius,

autèntics i semblants a ells (Jin et al., 2019; Ki et al., 2020; Schouten et al., 2020;

Sokolova and Kefi, 2020). Aquesta percepció positiva dels influencers per part dels

seguidors fa que els seus missatges siguin molt efectius pel que fa a la creació de

l'impacte de marca desitjat”. (Djarafova and Rushworth et al., 2017; Lou and Yuan,

2019, com va citar Tafesse, 2021).

Vilà reafirma aquesta identificació per part dels seguidors, destacant la relació

d'aquesta amb el consum dels productes que publica: "la gent s'identifica [amb ella]

perquè per exemple, jo..." [...] "m'he posat uns pantalons, o una sudadera o

qualsevol cosa i després m'han enviat una foto de què se l'han comprat". Això no

només succeeix amb la moda sinó que Vilà exemplifica que hi ha seguidors que li

han arribat a dir: "ai, gràcies per haver pujat allò, he anat i ha sigut súper guai",

després d'haver penjat històries en un esdeveniment concret, com ara un festival.

Finalment, en l’observació s'ha vist que en la biografia del perfil de la Núria Blanco hi

ha un enllaç a www.itcloset.com, pàgina web on les influencers venen el seu armari

(roba de segona mà). Carla Dipinto i Núria Blanco formen part de moltes de les

influencers que venen la seva roba en aquesta pàgina web, exemple:
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Imatge 2 i 3. Captura pàgina web www.itcloset.es

En aquestes fotografies destaquem com cada peça de roba té adjudicat el nom de

l'influencer a la que correspon. En algunes d'elles no hi posa la marca sinó que

únicament està el nom de l'influencer. S'està fent ús de l'influencer com a marca,

sent aquesta un valor de consum afegit.
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5. Conclusions:

La derivació del comerç tradicional cap al comerç digital, recolzada per les

plataformes digitals, ha donat lloc a diferents estratègies de màrqueting digital que

tenen com a finalitat la captació de nous clients i un augment en el nombre de

vendes. Les influencers d'Instagram formen part d'aquestes estratègies, sent la

confiança i el vincle creat amb els seguidors (engagement), un element fonamental

per l'eficàcia de les campanyes publicitàries.

En aquesta investigació s'ha vist com el nombre d'audiència dels influencers ha anat

perdent valor enfront de la demanda d'una interacció activa i constant dels seguidors

amb les influencers. Aquesta participació per part dels seguidors, és vista per les

marques com una possible comunitat de consumidors involucrats.

A més, s'ha observat que l'engagement no es pot donar si no hi ha un interès del

seguidor pel contingut que publica l'influencer. Aquest contingut ha de ser constant, i

ve determinat en part per l'estil de vida i l'exposició personal. Es confirma per tant la

relació entre l’estil de vida i l’engagement, ja que mostrar un estil de vida desitjable

augmenta més l'interès dels seguidors.

A través de l'observació s'ha pogut veure que la interacció entre influencers i

seguidors es dona principalment en publicacions, històries, reels i missatges

directes i que aquesta interacció no és únicament centrada en una temàtica

concreta sinó que abasta aspectes com la vida personal, l’alimentació, els viatges i

la moda.

Les influencers s'exposen constantment, ajudant a fomentar un sentiment de

familiaritat amb els seguidors. Aquesta proximitat afecta de manera positiva en les

campanyes publicitàries d'un producte i/o servei, fent que els seguidors tinguin en

consideració els consells o opinions que donen. A més, també s'ha observat una

certa identificació per part dels seguidors amb les influencers, factor que han fet

servir algunes campanyes publicitàries utilitzant a l'influencer com a marca, per tal

de sumar valor al producte.
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A tall de conclusió, actualment amb l'expansió del comerç digital, es pot trobar

publicitat de marques en abundància en els mitjans digitals, però el que destaca en

el màrqueting d'influencers és la percepció positiva dels influencers per part dels

seguidors, provocant que el missatge exposat per l'influencer sigui encara més

efectiu respecte a crear interès per les marques.
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7. Annex

7.1 Observació Núria Blanco
Perfil: @nuriablanco3
Edat: 25 anys
Seguidors: 369 mil
Interés: Moda
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Taula 3. Observació completa indicadors i conceptes Núria Blanco.
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7.2 Observació Carla Dipinto:
Perfil: @carla_dipinto
Edat: 23 anys
Seguidors: 312 mil
Interés: Moda
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Taula 4. Observació completa indicadors i conceptes Carla Dipinto.
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7.3 Guió entrevista:

BLOC 0: INTRODUCCIÓ

Petita introducció per tal de situar a la persona entrevistada. (Demanar permís per

gravar)

BLOC 1: CONTINGUT

1.1 Quants seguidors tens? Quina trajectòria has seguit per arribar a aconseguir

aquest nombre de seguidors?

1.2 Amb quina freqüència publiques contingut a Instagram? I quin tipus de contingut

publiques?

1.3 Treballes com a influencer pel teu compte propi o formes part d’una agència

d’influencers?

BLOC 2: INTERACCIÓ AMB SEGUIDORS

2.1 Alguna vegada els teus seguidors t’han dit perquè et segueixen? Si no és així,

per què creus que és?

2.2 Els teus seguidors et demanen consells o pregunten opinions sobre diferents

aspectes? Si és així, sobre que ho solen fer?

2.3 T’has sentit admirada o vist que la gent s’identifica amb tu? Si és així, podries

posar algun exemple de situacions o coses que t’hagin dit.

BLOC 3: ENGAGEMENT
Introduir concepte engagement.

En cas que hi hagi respost que treballa a través d’una agència, preguntar:
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3.1 Quin paper té l’agència d’influencers en el teu treball? T’aconsella sobre com

mantenir i tenir més engagement amb els seguidors? Quines pautes a seguir et

suggereix?

3.2 Com creus que sorgeix aquest engagement?

3.3 Quina importància creus que té el teu estil de vida en les publicacions?

Relacionaries el sorgiment de l'engagement amb l’estil de vida exposat?

3.4 Penses que el fet de ser tu la persona que publicita el producte/servei fa que els

teus seguidors ho consumeixin més?

3.5 Podries detallar alguna situació amb un seguidor en la que hagi mostrat aquest

gran engagement cap a tu?

BLOC 4: MARQUES

4.1 Com es posen en contacte les marques per a treballar amb tu? Et posen alguna

condició per a promocionar el seu producte?

4.2 Quin és el teu paper com a influencer en un esdeveniment? Quin objectiu tenen

les persones o marques que t’inviten?

4.3 Quin és el motiu pel qual etiquetes una marca al contingut publicat? És sempre

publicitat pagada?

4.4 El fet de publicitar més productes/serveis genera un augment en la interacció

amb els seguidors?

4.5 La marca et diu l’impacte que ha tingut la teva publicitat en la compra del

producte/servei? Podries explicar algun concret?
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7.4 Transcripció entrevista Carla Vilà

Perfil: @caarlavila2

Edat: 23 anys

Seguidors: 64 mil

Interés principal: Moda

S: Bueno comencem, com t'he dit abans primer hi ha com tres preguntes

introductòries al primer bloc... i la primera és: Quants seguidors tens i quina

trajectòria has seguit per arribar a aconseguir aquest nombre de seguidors?

C: Vale, pues, em... ara mateix tinc, emm... 64 mil seguidors i el que he fet per

arribar a aconseguir tots aquests seguidors és a poc a poc anar penjant fotos i

això... quan era petita m'encantava fer-me fotos i... més o menys el 2018-2019,

emm... em van començar a pujar els seguidors més i ho vaig notar més perquè la

gent em parlava, tenia molts likes a les fotos... Llavors és quan... emm... ja em

començava a fer més fotos, perquè també a les meves amigues sempre els hi ha

agradat fins... ara que ja vaig aconseguir tenir molts "emm..." seguidors i ja m'ho

prenia com una rutina.

S: Vale, i amb quina freqüència publiques contingut a Instagram? I quin tipus de

contingut publiques?

C: Vale a ver em va emm... a depèn de l'època en la que estic, però... intento penjar

fotos cada setmana i... i... històries pues intento cada dia, però sí que és veritat que

hi ha èpoques que tinc exàmens, o la uni o la feina i... hi ha èpoques que no publico

tantes coses a Instagram. En comptes, quan me'n vaig de viatge o... estic fent coses

que m'agraden llavors publico molt més que lo normal. Si que és veritat que

comparat amb altres influencers no penjo tant contingut com ells perquè també em

costa més explicar com els meus problemes, i... la meva vida personal, emm... jo

només ensenyo pues... els meus outfits, les coses que faig que m'agraden, però no

explico, emm... el que em passa ni els meus problemes. I per això, pues..., emm...

no penjo tant contingut com els altres infuencers.

S: Vale, o sigui pel que entenc tu no exposes tant la teva vida personal no?
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C:Exacte, o sigui jo només penjo, pues el que m'agrada a mi però no la meva vida,

ni... amb qui estic, ni... deixo d'estar.

S: Val, emm.. Treballes com a influencer pel teu compte propi o formes part d'una

agència d'influencers?

C: Emm… formo part d’una agència d’influencers, que es diu “let’s be influenced” i

està a Madrid. Des de fa més o menys un any i… la veritat és que estic molt bé amb

ells perquè és molt més fàcil fer-ho amb una agència que fer-ho tot tu sol. Perquè

sembla que sigui un treball molt fàcil, però al final té moltes coses com totes les

altres feines i… tenir una persona pues que t’ajuda en tot això és molt més fàcil. I a

més, si estàs fent altres coses que no siguin només dedicar-te al món de les red

socials, emm… pues… és molt més fàcil tenir a una agència i estar amb ells.

S:Vale i va ser l'agència que va contactar amb tu?, o tu amb l'agència?

C: Va ser l'agència que va contactar amb mi. Pues... va ser l'agència que va

contactar amb mi directament i vam començar a fer col·laboracions sense

remuneració, o sigui que eren a canvi de producte per veure com funcionaven les

coses... i poc a poc pues quan ja tenia més confiança l'una amb l'altra pues ja em

vaig posar en serio amb l'agència d'influencers i ara sí que ho fem tot amb contracte

i... amb col·laboracions pagades.

S: Vale, perfecte. Ara passem al següent bloc que és sobre la interacció amb els

seguidors i la primera pregunta és si alguna vegada els teus seguidors t'han dit

perquè et segueixen? Si no és així, per què creus tu que et segueixen?

C: Emm... algun cop sí que m'han dit que em segueixen pues per la meva forma de

vestir i el meu estil... Sobretot pues... quan penjo outfits del dia a dia, pues em

pregunten "que portes?" o "per què porto això" i tal... i pues que els inspiro a l'hora

de vestir-se... [Es para la gravació sense voler]. També alguns em diuen que em

segueixen pels viatges que faig, per veure pues, quan vaig de viatge pues per

Europa i tal... "A quins restaurants vas?", "a quines tendes?" i... bueno principalment
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pues pel tema de la moda em segueixen més que pels viatges i per la meva vida

personal.

S: Vale, i els teus seguidors et demanen consells o pregunten opinions sobre

diferents aspectes, si és així, sobre que ho solen fer… i… em podries dir algun

exemple que t’hagi passat…

C: Vale, emm... algun cop sí que m'han demanat algun consell com per exemple,

algunes noies em demanen consell sobre quin vestit posar-se... per exemple per la

graduació, o per una festa de nit que tenen així important... i... per exemple fa poc

em va parlar una noia... emm... que no se exactament quants anys té, però, per la

seva graduació m'enviava pues tres o quatre vestits i en plan quin creia que era el

més mono... i quin em posaria jo... i això.

S: I tu que li respons?

C: Bueno pues jo directament els hi dic els que m'agraden més, o... també em

pregunten molt per tendes per buscar pues... alguna prenda en concret, com per

exemple jo que sé, "on et compraries unes sabates per anar a una graduació", o

unes... jo que se, moltes coses així també m'ho pregunten i és que jo els hi dic tal

qual el que jo penso... També m'han fet altres... bueno m'han dit, demanat opinió

sobre temes com més personals i sentimentals i haver jo noto com que tenen molt

present la meva opinió. I això m'agrada en alguns aspectes, però també hi ha altres,

com per exemple aquests problemes sentimentals que no tant, perquè al final jo les

coneixo a elles ni elles tampoc saben com són realment, i això pues fa una mica de

por. I també, òbviament m'han preguntat pues opinions sobre llocs on he estat...

que... "Quina platja és millor" o "quin restaurant és millor" i res... això és tot.

S: Vale, i... llavors t'has sentit admirada o vist que la gent s'identifica amb tu? I

bueno si em poses alguna situació en la que t'hagis sentit així...

C: Emm... bueno algun cop sí que m'he sentit, emm... que la gent s'identifica perquè

per exemple, jo, emm... m'he posat uns pantalons, o... una sudadera, o qualsevol

cosa i després m'han enviat una foto de què se l'han comprat o si prèviament
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m'havia preguntat d'on era... emm... i... pues bueno amb això sí que em sento una

mica identificada. I res... que tampoc de manera molt exagerada la veritat.

S: Vale, ara passem al següent bloc que és sobre l'engagement i bueno et faig així

una introducció breu de l'engagement per posar-te en context. I... bueno

l'engagement s'entén com la vella idea de fidelització, però en una versió activa i

comunitària que s'avalua a través del seu nivell d'interacció com ara els comentaris,

els likes, els... quan comparteixes, etc. i... bueno més que re és com aquest nivell de

compromís dels seguidors cap al influencer. Tens algun dubte? Has entès bé el

concepte?

C: Si, si, si, si…

S: Bueno clar, suposo que ja saps del que et parlo... i bueno la pregunta és, com...

abans m'has dit que treballaves amb una agència, et volia preguntar que... quin

paper té l'agència d'influencers en el teu treball i... si t'aconsella com mantenir i tenir

un engagement amb els seguidors i quines pautes et suggereix aquesta agència

que segueixis per sobretot mantenir i que augmenti aquest engagement.

C: Pues , emm... sí que és veritat que quan jo fa dos anys o així vaig estar en una

altra agència que... també és molt bona, però, emm... no m'aconsellaven tant sobre

quins, emm... quines publicacions i quines històries havia de penjar. I a la que estic

actualment sí que m'aconsellen més perquè actualment pues... el més important és

el engagement perquè al final que tu tinguis molts seguidors, si els teus seguidors

no miren les teves fotos, no miren les teves històries, pues tampoc serveix de molt.

Llavors, emm... el que fa la meva agència és que ara em dona com una... agenda

diguem, amb el que tinc que fer cada dia més o menys... no és una cosa obligatòria,

però és perquè... per mi, i per el meu perfil, pues perquè l'engagement al final

m'acabi pujant. I el que fan és, pues, dir-me per exemple el dilluns has de penjar dos

històries explicant tal, dos històries de lo que t'hagis posat, lo que hagis fet aquell dia

i has de penjar per exemple un post. I... això amb tots els dies de la setmana, i jo ho

he d'intentar complir, però no és una cosa obligatòria sinó més pel meu... osea pel

meu perfil, perquè... creixi i sobretot per l'engagement.
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S: Vale, o sigui totes aquestes pautes que t'aconsella l'agència són perquè tinguis

més engagement?

C: Si, si, si, si, exacte. Osigui, emm... fa un temps l'Instagram anava jo crec més per

unes altres coses, o sigui la gent que tenia seguidors tenia ja de per si tenia likes i

tenia visualitzacions a tots els vídeos i totes les coses que penjava, però actualment

hi ha moltíssims influencers i llavors, pues les marques vigilen molt això, pues que

l'engagement de cada influencer, perquè al final, per molt que tu tinguis menys

seguidors, si un que té el doble que tu, potser les teves fotos arriben a... a just els

seguidors que tens... i... la persona que té el doble de seguidors, emm... la

publicació li arriba a la meitat. Llavors més o menys seria el mateix. [es para el so,

imatge segueix parlant]. Bueno bàsicament, emm... ara mateix és molt més

important la interacció que tenen els seguidors amb tu, o sigui que et responguin les

coses, que s'interessin pel que penges, que, pues, el número de seguidors, el

numero de likes i tot això... és més important que es fixin i realment els hi interessi el

que tu estiguis penjant. Emm... i sobretot per les marques, pues és el més important

al final.

S: Vale, i em podries posar un exemple, o sigui aquest horari què m'has dit que et

fa... aquesta agenda que et fa l'agència és setmanalment la mateixa agenda?

C: Bueno no... o sigui ella em dona un exemple de... en plan, o sigui ella el que em

diu és: "tu en una setmana has d'intentar haver penjat, em... cada dia tres històries,

emm..., durant la setmana dos publicacions, i durant la setmana dos reels. Llavors

ella em fa com un exemple, pues el dilluns penges tal... el dimarts penges tal... i jo

puc anar combinant com vulgui per acabar la setmana havent penjat tot això. I a part

també, em... el que em diu és que jo començo poc a poc, és a dir, jo començo

penjant tres històries al dia que per una influencer seria molt poc, però com jo hi ha

dies que no penjo res, pues és bastant... i em diu: "d'aquí a un mes hauràs de penjar

5 històries al dia".

S: Vale, perfecte. I... les... o sigui..., ja que has dit que, cada dia t'ha dit que històries

sí que has de penjar cada dia però posts no, és per alguna raó? Els posts arriben

menys, o les històries més i els reels més?
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C: No, haver, simplement és perquè fer un post, emm... porta molt més rato i molt

més temps que fer una història. I al final una història, pots penjar on estic dinant,

què estic dinant, i... on he anat avui amb una foto d'un paisatge. En comptes un post

pues ha de ser una mica més, emm.. currat, o sigui algo que de veritat vulguis

penjar perquè serà ja per sempre. En comptes la història son 24 hores que tu pots

explicar qualsevol cosa, que al final allò s'esborrarà i en comptes les publicacions

són algo com més currat.

S: Vale, perfecte. O sigui no té res a veure amb l'engagement això.

C: No, no, no.

S: Vale. I com creus que sorgeix aquest engagement amb els seguidors?.

C: Emm... vale jo crec que això és... poc a poc, emm... que ells et segueixin perquè

realment els hi agrada el teu contingut, no perquè... hi hagi hagut una, només una

cosa que els hi hagi agradat. Emm... jo que sé, per exemple, tu penges un reels que

arriba a moltíssima gent, que això passa molt, i... molta gent et segueix, però al final

t'estan seguint per aquell reels, no saben com... com són les teves publicacions,

com et vesteixes i que fas. Llavors, emm... al final jo crec que t'acaben de deixar de

seguir i tampoc es preocupen, ni els hi agrada el que estàs penjant, ha sigut pues

alguna cosa d'un dia. Llavors pues això, em... aquest engagement és això, pues

trobar a seguidors que de veritat els hi agradi, pues les fotos que, que pengen...

[corregeix], les fotos que penges i les coses que fas. Emm... a part, pues també

quan tens aquests seguidors que de veritat els hi agrada el que penges, emm...

també, emm... ells et parlen i tu pues pots mantenir, emm... converses i coneixe'ls

una mica més i... tampoc és molt el meu cas perquè jo tampoc parlo, o sigui si que

sempre contesto, però tampoc és una conversa d'estar molts dies parlant. Emm...

però hi ha altres influencers que sí que de veritat parlen amb ells, els hi resol... els hi

resolen problemes i això pues fa que, emm... aquests seguidors pensin que de

veritat és, emm... un amic o una amiga. Emm... que jo... pues no sé... pots ser-ho

imagino, però en el meu cas, pues... em... pues jo tampoc ho veig així del tot perquè

al final tampoc et coneixen realment com ets.
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S: Vale, perfecte. I… quina importància creus que té el teu estil de vida en les

publicacions? Relacionaries també el sorgiment de l’engagement amb l’estil de vida

que exposes?

C: Vale, haver, jo crec que sí que és molt important perquè tu al final quan estàs,

emm... exposant la teva vida, pues només estàs ensenyant, en el meu cas, tot lo bo

que et passa, pues... els viatges, on has anat a menjar i les teves amigues, i les

festes... i... al final no estàs ensenyant la part de... emm... un mal dia, un dia que no

has fet res perquè... no et ve de gust... Llavors, pues això, emm... sí que té molta

importància perquè al final la gent que ens segueix es pensa que la nostra vida és

sempre súper guai, super top, super divertida i tot i al final pues ets una persona

com una altra, i tens mals dies, la cosa és que tu no fa falta que ensenyis els mals

dies. Emm... i... l'engagement amb això pues sí que té a veure perquè al final, les

persones, jo crec, que et segueixen volen veure coses que a ells els hi agrada, com

seria anar-te'n de viatge a algun lloc, o... o... anar-te'n a un festival, com vas vestida

i no pues el teu dia dolent i que estàs a casa sense haver fet res interessant per ells.

També penso que quan tu estàs entrant al insta, és per veure, emm... les parts... la

part positiva, o si... també pot ser que tu tinguis el mal dia i tu vulguis entrar a veure

pues que ha fet una persona que segueixes, emm... que ha fet aquell dia, em... on

ha anat, emm... i no vols la part dolenta perquè ja cadascú té la seva part dolenta.

I... cadascú, pues jo crec que és això, que necessita, emm... anar l'Instagram per

veure, pues, emm... divertir-se una mica i entretenir-se, no per veure pues, més

problemes ni desgràcies.

S: Vale, perfecte, i… Vale, penses que el fet de ser tu la persona que publica el

producte o servei quan fas alguna publicitat a Instagram, emm… fa que els teus

seguidors ho consumeixin més?

C: Emm... jo crec que una mica si... perquè al final, emm... igual que quan una

amiga teva et diu, emm... he utilitzat això i em va superbé, emm... confies totalment

amb ella. Pues, quan tu segueixes a un... a un influencer i penja algo, jo crec que és

el mateix. O sigui, penses que si tu està dient és perquè realment funciona i és com

una cosa més, emm... propera a tu, no és com si ho veus a la tele, o... o... o ho veus
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per no se... per un vídeo, o... o per qualsevol lloc, emm... en comptes si tu diu ell

directament és com més proper i potser confies una mica més en ell. Per exemple,

emm... fa... emm... uns mesos, vaig penjar una... bueno una col·laboració amb

una... una marca d'una màquina per fer-te... [es talla l'àudio de la trucada]... va molt

bé i...

S: Espera Carla, s’ha tallat Carla. Pots tornar a repetir si us plau?

C: Tot sencer?

S: No, que vas fer una col·laboració amb una marca. [es queda parat].

C: Vaig fer una col·laboració amb una marca de… emm… una màquina per fer-se

les ungles, que… la veritat és que va molt bé i… els meus seguidors, pues em van

preguntar moltíssim sobre aquesta màquina i tal. Perquè a sobre estava molt bé de

preu, i… això, pues jo ja vaig acabar la publicitat i em seguien venint, pues

preguntes, i com funcionava… que tenien que fer… com s’ho compraven… I pues,

que al final ja saps que tenen plena confiança amb tu i que confien que el producte

que estàs ensenyant, emm… va bé i funciona perfectament i per això els hi estàs

ensenyant, no només, que és una publicitat i que tu estàs guanyant algo per fer-la.

S: Vale, perfecte, i… podries detallar alguna situació amb un seguidor en la que hagi

mostrat aquest gran engagement que té cap a tu?

C:Emm... pues algun cop, emm... hi ha hagut alguna seguidora que fa molt temps

que em segueix i, pues sempre que penjo algo, pues comenten, o... em responen la

història, tal, que... sí que m'ha explicat coses com més intimes... i problemes seus,

emm... personals. Emm... i pues, emm... no se, és com que notes que de veritat,

pues, emm... al... confien amb tu al 100% i... volen saber la teva opinió en coses de

la seva vida personal.

S: Vale, doncs passem a l’últim bloc i… la primera pregunta és que com es posen en

contacte les marques per treballar amb tu i si et posen alguna condició per

promocionar el seu producte.
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C: Emm... pues, emm... depèn de la marca, emm... és a dir, hi ha marques que et

parlen directament per l'Instagram, però quan et parlen directament per l'"Instagram

direct" és com per dir-me pues, una col·laboració a canvi de producte. Llavors,

emm... quan són col·laboracions a canvi de producte, emm... no es pot demanar res

concret, o sigui ells no em poden dir tens que penjar si o si tres "stories". No, jo he

de penjar el que vulgui, i si... normalment com m'estan regalant un producte, pues jo

sempre acabo ensenyant-ho, però no hi ha res obligatori. Després, emm... si són

col·laboracions una mica més... emm... així que busquen algo més, em parlen

directament per mail, pel meu mail o pel mail de l'agència. Llavors, emm... aquestes

col·laboracions, acostumen a ser col·laboracions pagades, i llavors ja, emm... el

procés és molt més llarg. Emm... Primer, pues, emm... t'expliquen que volen, quan

costaria, tal, qual, i això ho parlen directament amb l'agència perquè tot lo que sigui

pagat jo li he de passar a l'agència. Llavors, pues, fan un contracte, emm... com per

exemple sería, per exemple, emm... tu vols promocionar... emm... una marca de

bolsos... llavors t'envien aquest bolso, et pagaran tal per fer per exemple una

publicació i tres històries. I... et posen les dates... com ha de ser la foto, exemples

de la foto, emm... com han de ser les històries, emm... que tens que penjar, i... pues

això. I... llavors, pues, emm... òbviament, emm... et demanen per fer tot això pues el

teu engagement i totes les teves estadístiques. És a dir que, quan tu fas una

col·laboració pagada ells saben més o menys a quanta gent arribaràs. Penjant la

història quanta gent et contestarà, quanta gent obrirà el link, i... i res, això.

S: Vale, i… et posen alguna condició a l’hora d’exposar-ho als teus seguidors o

algo?

C: Si, si, si. Em posen totes les condicions que ells volen i jo ho puc acceptar o no.

És a dir, ells poden posar-me, emm... que tinc que posar una història dient que

aquell producte és així i així i que m'encanta i si jo... emm... no vull dir-ho pues

directament no faig la col·laboració. Però si que em poden posar, emm... qualsevol

condició. També em poden dir que la foto que tinc que penjar sigui si o si, per

exemple a l'interior d'una casa, o que la foto ha de ser amb una muntanya amb neu i

jo pues ja decideixo si ho vull fer o si no.
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S: Vale, perfecte, i... quin és el teu paper com a influencer en un esdeveniment, quin

objectiu tenen les persones o marques que t'inviten? És a dir, suposo que t'han

invitat a algun esdeveniment així més gran i tal ... Si em pots explicar una mica la

teva experiència i això...

C: Emm... pues... emm... jo crec és que al final, emm... ells vegin [referència a

seguidors] que tu has anat allà i que t'ho estàs passant superbé, i, pues, el que has

d'ensenyar-lis a ells és això, que t'ho estàs... tot el que estàs fent, que t'ho estàs

passant molt bé, emm... per exemple si vas a un concert o un festival, pues, que hi

ha moltíssimes coses, que... el lloc on s'està fent aquest concert o festival és molt

xulo i res, penjar coses així perquè ells al final tinguin ganes d'anar. O sigui, jo crec

que al final, emm... t'inviten, emm... perquè ells [seguidors] vulguin anar en un futur

o... si és un evento d'algun producte perquè ells s'interessin per aquell producte,

emm... d'aquell evento. I... pues això, tu vas allà, pues a ensenyar-li a tots els teus

seguidors, i... al final estàs donant una imatge, en pla, que aquell producte, emm...

pues, emm... l'utilitza tal persona.

S: Vale, i em podries posar algun exemple que hagis anat i els teus seguidors t'hagin

preguntat o...

C: Emm... per exemple, emm... fa uns anys em van invitar al "Primavera Sound"

que, és un festival de Barcelona que és molt molt guai. I... quan vaig anar, pues no

paraven de preguntar, pues, emm... que que tal això, els cantants, com era el lloc,

perquè, emm... el festival és una mica car perquè són bastants dies i hi ha artistes

molt guais, i... pues això, em feien moltes preguntes, emm... de... com era tot, com

estava organitzat, i... i res, tu al final ensenyes com tot lo que fas allà i, i com t'ho

has passat, i que t'has posat i tot això.

S: Vale, i et van arribar… en aquest cas et van arribar a dir gent que havia anat, per

com els consells i tal… i lo que havies exposat tu?

C: Emm... si, si, sí. Molts cops m'han dit, emm... que "ai, gràcies per haver pujat allò,

he anat i ha sigut súper guai" i... i coses així, si, molts cops.
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S: Vale, perfecte. I… el fet de publicar més productes o serveis quan publiques

coses al teu Instagram, creus que genera un augment en la interacció amb els

seguidors?

C: Emm... haver jo crec que si, però sí que és veritat que si el producte o servei que

estàs, emm... ensenyant és una col·laboració pagada, potser no tant perquè

actualment, pues tu has de posar que la col·laboració és pagada, per... bueno per

les regles i les normes i tal... i... i llavors potser no s'interessen tant perquè saben

que t'estan pagant per fer allò. Però... però si jo penso que em poso en un dia [roba],

emm... el meu "loock" del dia, pues sí que em pregunten moltíssim d'on és això, d'on

és lo altre... i... "Quina talla t'has agafat". I... després, jo què sé, si me'n vaig, emm...

si de viatge a algun lloc, on vaig a dinar, pues sí que em pregunten, pues, "quant

costa això?", "està bé?", o puc anar... a... m'obren, "si estic a tal lloc, a quin

restaurant puc anar". Llavors, pues, jo crec que si, que al final, emm... si tu

publiques pues, llocs on vas i coses que utilitzes, pues ells, emm... et fan preguntes i

volen saber més coses. A part, també, emm... tu... al penjar moltes coses al dia a

dia, si hi ha un dia que no penges, emm... gaires coses, pues, emm... els seguidors

sí que et preguntaran pues: "com que no has penjat res?", emm... "M'agradaria

veure que t'has posat avui", "m'agradaria veure que has fet avui..." i això, pues, fa...

o sigui penjar sempre coses fa que, crea molt més engagement perquè la gent està

molt més pendent. En comptes, si tu ho deixes oblidat, al final és... t'ho preguntaran

el primer i el segon dia, però al final ja diran, emm... és igual perquè no penja res

saps.

S: Vale, perfecte. I... quin és el motiu pel qual etiquetes una marca en el contingut

publicat? És a dir, tu quan etiquetes una marca, emm... ho fas perquè t'ho

demanen... perquè saps que els teus seguidors ho volen? O... per què?

C: Emm... jo quan... en plan quan etiqueto una marca és perquè aquella marca m'ha

regalat el producte, ja sigui una publicitat pagada o no. I... i també perquè m'agrada,

per què al final, pues ells t'ho poden haver regalat fa dos anys i si tu t'ho segueixes

posant, i... pues pots seguir-ho etiquetant, i al final ells t'ho van regalar en el seu

moment i tu portes dos anys penjant coses amb allò... saps? Llavors al final és

perquè a mi, a mi m'agrada i després ells [seguidors] m'ho pregunten també.
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Sempre et pregunten d'on són les coses i ja si... pues ja... així ja ho tenen allà. I

més, si és una marca que t'ho ha regalat pues ja li estàs fent un favor, però un favor

que en veritat, emm... igualment t'ho [seguidors] preguntarien, però al final li estàs

ensenyant a més gent.

S: Vale…

C: A més, també de tant en quant, faig, emm... unes històries que són preguntant

pues d'on és... osea d'on volen...osea que... [riu], la roba que portes si volen saber

d'on és. I ells em pregunten pues: "vull saber d'on és aquest pantaló?", i jo a les

històries pues poso la referència pues, de les coses que m'han preguntat... emm... ja

siguin del Zara, emm... del Stradivarius, o d'on siguin. I... òbviament això són...

coses que m'he comprat jo i... i... i les poso perquè ells m'ho demanen molt. Però...

això.

S: Vale, perfecte. Vale, per tant, pel que has dit, quan tu penges coses sobretot de

moda i tal, tots els teus seguidors… bueno, molts dels teus seguidors s’interessen i

et pregunten sobre la roba… d’on és… s’interessen més no?

C: Si, exacte. Sempre s'interessen i demanen, pues... d'on són les coses, i... i... i

informació sobre els productes i... i les coses que faig.

S: Vale perfecte, i per últim, la marca et diu l’impacte que ha tingut la teva publicitat

en la compra del producte o servei que estiguis promocionant per ells? I podries

explicar algun exemple concret?

C: Haver, emm... al final l'impacte que ha sigut per la marca pues... no me l'acaben

d'explicar, però si que si l'impacte ha sigut molt, molt bo, pues, emm... tornaran a

contactar amb tu per una altra col·laboració. I a part, emm... tu ho saps, emm...

quanta gent ha clicat per exemple al link per anar a comprar aquell producte. I amb

això, pues et pots... pots mirar una mica emm... com ha sigut, emm... aquesta

publicitat com va anar. I... a part, també hi ha publicitats, que jo la veritat no solc fer,

però les publicitats aquestes són a canvi de les vendes que has tingut. És a dir, a tu

et regalen unes ulleres de sol i... i et posen el link perquè els teus seguidors ho
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comprin, o... un código de decuento, i... i llavors pues a través d'allà la marca sí que

pot saber perfectament, emm... a quant, osea a quantes persones han comprat

després, pues el producte.

S: Vale, o sigui tu exactament, exactament, a través, jo que se, si penges un codi de

descompte, tu exactament no saps quanta gent l'utilitza.

C: No, no, no, no, mai ho saps.

S: Vale Carla, doncs l’entrevista ja s’ha acabat, tens alguna cosa que vulguis

afegir…

C: Emm... bueno res que, emm... al final pues per concluir, emm... jo crec que... que

lo més important és l'engagement i la confiança i la relació que tens tu amb els teus

seguidors perquè... és això, el que he dit tot el rato... que al final un número no

importa, emm... és més la confiança, emm... i totes aquestes relacions que fas a

través de les persones que et segueixen, i... res, això és tot.

S: Vale perfecte Carla, moltes gràcies.
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