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Influencers: La realitat darrere les seves publicacions i com aquestes afecten

als consumidors

Després de treballar durant molts d’anys com a influencer promocionant marques a
Instagram, volia estudiar més profundament com és la realitat darrera d’aquest
negoci. Per tant, el que respon aquest treball és com les marques treballen amb els
influencers per a afectar als consumidors de manera positiva, perd també saber com
aquestes campanyes afecten als consumidors. Per aix0, després de fer recerca sobre
com soOn les xarxes socials i les seves campanyes especialment en Instagram, he
analitzat una campanya que personalment he fet amb una marca forga coneguda,
també he preguntat als consumidors els seu punt de vista sobre aquestes
campanyes. Amb aixd he pogut demostrar que aquestes campanyes son realment
eficients i que I'opinié dels influencers és un factor important per als consumidors a

I’hora d’adquirir un nou producte.

Paraules claus: influencer d’Instagram, marques, consumidors

Influencers: La realidad detras de sus publicaciones y como estas afectan a los

consumidores

Después de trabajar durante muchos afios como influencer promocionando marcas
en Instagram, queria estudiar mas profundamente cémo es la realidad detras de este
negocio. Por tanto, lo que responde este trabajo es como las marcas trabajan con los
influencers para afectar a los consumidores de manera positiva, pero también saber
como estas campafnas afectan a los consumidores. Por eso, después de hacer
investigacion sobre cédmo son las redes sociales y sus campanas especialmente en
Instagram, he analizado una campafa que personalmente he hecho con una marca
muy conocida y he preguntado a los consumidores su punto de vista sobre estas
campafas. Con esto he podido demostrar que estas campafas son realmente
eficientes y que la opinion de los influencers es un factor importante para los

consumidores a la hora de adquirir un nuevo producto.

Palabras clave: influencer de Instagram, marcas, consumidores



Influencers: the reality behind their posts and how they affect to consumers

After working for many years as an influencer promoting brands on Instagram |
wanted to study more deeply what the reality is behind this business. For this reason,
this work responds to how brands work with influencers to positively affect consumers,
but also know how these campaigns affect consumers. Furthermore, after researching
how social media and its campaigns are especially on Instagram, | analyzed a
campaign | personally did with a fairly well-known brand and asked consumers their
views on those campaigns. With this | have been able to demonstrate that these
campaigns are really efficient. Besides, the opinion of the influencers is an important

factor for consumers when purchasing a new product.

Keywords: Instagram influencer, brands, consumers
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1. Presentacio

Una de les coses que vaig tenir més present a I'hora de triar el treball va ser el fet
d’haver estat treballant amb xarxes socials, sobretot Instagram durant molt de temps.
Vaig estar motivada pel fet de poder aplicar aquesta experiéncia a la part teorica i
poder aprendre més sobre aquest tema tan present en el meu dia a dia, i aixi

demostrar que realment és un negoci rentable actualment.

Tenint en compte que el treball estd completament relacionat amb les xarxes socials i
com les marques utilitzen aquestes i els influencers per a fer publicitat dels seus
productes o serveis, una de les assignatures amb la qual ho he vinculat quasi
completament és direccié estrategica de marqueting, aixi com fonaments del
marqueting. Aquestes dues serien les assignatures principals que estan relacionades
amb aquest treball, ja que és on vaig aprendre sobre com fer campanyes de

marqueting per a diferents productes, aixi com la part més técnica d’aquestes.

La segona part de la practica fa referéncia a com responen els consumidors a
aquestes diferents campanyes amb els influencers i per tant aquesta es pot relacionar
amb comportament del consumidor, ja que he aplicat 'aprenentatge adquirit a l'igual
que el llibre utilitzat en aquella classe per a poder analizar la resposta d’aquests

consumidors.



2. Introducciod

2.1. Justificacio del tema

Els punts més importants a demostrar en aquest treball son: primer, com es duu a
terme una campanya de publicitat a les xarxes socials entre marques i influencers a
Instagram tant tedrica com practicament; | segon, com afecta aquesta al consumidor
final.

Per a desenvolupar aixo he dut a terme una recerca mitjancant diferents llibres de text
en linia, aixi com pagines web, ja qué parlem d’'un tema bastant recent. En aquesta
recerca he definit nous termes com influencer i els seus tipus, branding i sobretot
explicar els tipus de xarxes socials més populars actualment. Després d’aquesta
recerca ho he aplicat a la part practica ensenyant una col-laboracié que vaig fer
personalment a Instagram amb una marca bastant coneguda per a entendre millor de
tot el que he descrit anteriorment. A més a més he realitzat una enquesta als meus
seguidors d’'Instagram per saber que en pensen ells d’aquestes campanyes, ja que
actualment, tothom que utilitza aquestes xarxes diariament, esta minimament
assabentat de com funcionen aquestes campanyes.

Per a entendre millor la importancia d’aquests anuncis a les xarxes socials hem de
tirar una mica enrere en el temps. El primer anunci que es va publicar a internet va
ser a 'any 1994 i consistia en un petit rectangle que no era especialment atractiu perd
que tanmateix va tenir un gran impacte: el 44% de les persones que el van veure van
clicar sobre ell. D’aquesta manera, només comengar es deia que “el marqueting en
linia té el potencial de convertir-se la millor estratégia de publicitat, ja que pot aportar

informaci6 detallada de les vendes” (Brierley, S. 2005).

A partir de I'any 2000, amb la creacié poc després de les xarxes socials els anuncis a
Internet es van anar fent cada vegada més coneguts i disponibles per a una major
varietat de consumidors. En aquesta década es comencen a utilitzar personatges
famosos com a canals de publicitat per a tenir un impacte més directe i personalitzat
sobre els consumidors. Perd en alguns casos soén els propis consumidors els que
acaben sent creadors de contingut per finalment, convertir-se en influencers, i acabar
liderant el mercat de la publicitat a les xarxes socials (Brierley, 2005).

Aquest canvi no ha estat més que una evolucio en la resposta a la demanda per part

dels consumidors, qué actualment segueixen els consells i els estils de persones que
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a diferéncia d’abans, no soén personatges publics (com podien ser famosos de la

televisid, esportistes, cantants, etc.) Técnicament, la estratégia utilitzada segueix sent
la mateixa, perd canviant els personatges (Brierley, 2005).

En aquest context, tenint en compte la importancia que actualment tenen els
influencers en el mercat de la publicitat, en aquest treball s’estudiara I'impacte que

tenen aquests cap al consumidor final.

2.2. Context

La publicitat ha anat canviant al llarg del temps i continua fent-ho, per aixd veure com
va comencar és un punt important per a saber com i de quina manera ha evolucionat

al llarg dels anys.

A la década dels anys 60 la publicitat girava en torn a la imatge i la creativitat, sent
aquesta el signe diferenciador front a la competéncia. En aquest moment, se
substitueix I'enfocament racional tradicional per una dimensié emocional, humoristica

i sorprenent sobre les caracteristiques del producte.

Els anys 70, es produeix un canvi en les técniques publicitaries i es comenga a
treballar el posicionament (Galera, 2020). Es a dir es comencen a usar técniques per
a entendre el comportament del public, generant-se classificacions segons les seves
actituds per a enfocar els missatges a un consumidor potencial. D’aquesta manera la

preocupacio per la realitat supera a la del consum i 'humor deixa de ser efectiu,

No sera fins als anys 90 quan la publicitat dona una volta inesperada: es perd el
caracter local i les campanyes es dissenyen per arribar a un public molt més ampli.
Per aquesta época, la publicitat en les pagines web és cada vegada més frequent, ja
que Internet és el mitja per excel-lencia. En aquests moments Espanya és lider en
creativitat, estant per davant d’Estats Units (JAC, 2008).

L'any 2002 comenca la publicitat amb famosos (Puon, 2014) arrel de la campanya
publicitaria protagonitzada per Britney Spears, una celebrity molt famosa del moment.
Els creadors de la campanya juguen amb la seva fama per a aconseguir vendes. Aixi,

des d’aquest moment fins a 'any 2012 aquest publicitat amb famosos sera una de les
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més utilitzades. Es considera que un anunci on apareixia un famés era molt més

atractiu per als consumidors. Utilitzaven un tipus de publicitat inspiracional, ja que
d’alguna forma es volia dir al mercat que si comprava aquell producte, podia arribar a
ser com aquella celebritat. Aquest era un factor que havien d’analitzar molt bé les
marques per a escollir exactament la persona que, s’adaptava millor al que volia

representar la marca (Zufiga, 2012).

A mesura que la tecnologia va evolucionant, tant la publicitat com altres sectors es
van adaptant i es comencen a introduir els anuncis a les xarxes socials. Inicialment,
es troben des d’anuncis indirectes, és a dir, iguals per a tot tipus de persones com
anuncis directes, enfocats a un public determinat (objectiu) (Morgan, et al., 2009). Si
bé, en la mesura que els usuaris comencen a tenir cada vegada més per ma les
xarxes socials, apareix un elevat nombre de persones amb una gran suma de
seguidors. Aquestes persones fan publica la seva vida i s6n capaces de crear un
lligam emocional entre ells i els seus seguidors. Aquest fet es aprofitat per les grans

marques que comencen a utilitzar-los com a canals de publicitat (JAC, 2008).

Per tant els consumidors creuen més a les persones que dia a dia mostren els seus
productes i que donen opinions “reals”, en lloc dels famosos que apareixen a un
anunci amb un guié establert. A aquest fet cal afegir-hi que xarxes socials han
permés que tothom pugui donar la seva opinié publicament i que aquesta opini6 arribi
a gent d’altres ciutats i paisos, cosa que fins fa relativament pocs anys era inviable
(JAC, 2008).



2.3. Objectius generals, especifics i hipotesi

L'objectiu general d’aquest treball és estudiar i analitzar com es desenvolupen les
campanyes de comunicacié entre les empreses i els influencers i quina influéncia

tenen sobre el consumidor final.

Els objectius especifics sén entendre que sén els influencers i els seus tipus.
Conéixer les diferents xarxes socials i que es pot fer en cadascuna. Entendre com es
duu a terme una campanya entre una empresa i un influencer a Instagram. Analitzar

com afecten aquestes campanyes als consumidors d’aquesta xarxa.

La hipotesi a la qual espero poder contestar en aquest treball es:

Sén els influencers i les xarxes socials realment influents en la nostra vida i decicions

de compra?

2.4. Metodologia

Per a poder contestar als seglients objectius he fet una recerca dels tipus
d’'influencers i xarxes socials que hi ha, també he consultat diferents fonts
bibliografiques i webgrafiques per a saber perqué utilitzen els consumidors aquestes
xarxes socials. Per a aconseguir aquests he cercat tant a la biblioteca en linia que
ofereix la URV com la de la universitat a la qual he estat estudiant a Estats Units.
Degut a la covid ha sigut molt més facil cercar aquests llibres digitalment que disposar
d’ells en paper.

Després d’'aixd he utilitzat un cas real i propi per a ensenyar quins son els passos i
com es duen a terme aquestes campanyes entre les marques i els influencers. Una
vegada la col-laboracié s’ha donat per finalitzada hi ha que analitzar els resultats amb
les estadistiques de cada fotografia, per a veure com els consumidors han respost a
aquesta.

Per a finalitzar, he realitzat una enquesta a Instagram per a saber que en pensen i
com participen els consumidors d’'Instagram en aquestes campanyes de publicitat.
Gracies a tot aquest conjunt d’analisis es pot treure la conclusié de si realment el mén

d’Instagram és tan influent en el nostre dia a dia.



3. Navegacio per internet

Abans d’analitzar la relacié entre les empreses i els influencers i com afecta aquesta
als consumidors s’ha de tenir en compte com els consumidors utilitzen Internet i les
xarxes socials i perqué aquestes tenen una influéncia tan gran en el seu dia a dia
(labspain, 2021).

Segons l'informe realitzat per labspain I'any 2021, Estudio de las redes sociales 2021,
els internautes de les xarxes socials es componen d’'un 49% d'homes i un 51% de
dones i la franja d’edat que més les utilitzen es situa entre els 25 i els 40 anys.

Els joves entre 16 i 24 anys son els que utilitzen més xarxes socials a la vegada (5,4
xarxes socials al mateix temps) i a mesura que l'edat d’aquests internautes

augmenta, baixa el nombre de xarxes socials utilitzades.

Els usuaris utilitzen una mitjana de 5,4 xarxes socials entre les quals la més usada és
WhatsApp amb un 85%, seguida de Facebook amb un 75% i en el tercer lloc
YouTube amb un 70%. En quarta posicio es troba Instagram amb un 64%, tot i que és
la que més ha crescut sumant +59%. Darrere d’'Instagram esta Twitter amb un 51%
(labspain, 2021).

Xarxes socials més ufilifzades

WhatsApp Facebook
85% 75%

= /J\

o . 51%
{ Instagram
. 64%

YouTube
IRTTRE - 70%

Font: Elaboracio propia

II-lustracié 1

Font: Elaboracié propia

*1-lustracio 1: Descriu les diferents xarxes socials que son més utilitzades pels consumidors i en quin percentatge.
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Per a accedir a aquestes xarxes els internautes ho fan des de diferents dispositius. El

principal dispositiu d’accés és el mobil amb un 97%, acompanyat de I'ordinador amb
un 93% i per darrere la smartTV amb un 68%. D’altra banda, 1 de cada 2 usuaris del
smartphone diu que alguna vegada ha clicat a aquest tipus de publicitat i un 70%
considera que I'experiéncia ha estat molt satisfactoria. La publicitat que més interessa
és la tecnologia, els viatges, el cine i les séries, la moda, la musica, els restaurants i

els videojocs (labspain 2021).

Dispositius més ufilifzafs per a
accedir a les xarxes

68%
™

Font: Elaboracié propia

Il-lustraci6 2

Font: Elaboracio propia

Es pot dir que els sectors més seguits a les xarxes socials s6n aquells que aporten a
l'usuari contingut i informacid més rellevant i actualitzat. En ordre de més seguit a
menys trobem: entreteniment, cultura i mitjans (30.5%), esports (24.4%), viatges,

transport i turisme (23.8%) i per ultim alimentacié i beguda (21.3%).

Les comptes que més segueixen els usuaris de les xarxes socials son les persones
del seu entorn amb un 92% i després influencers i marques amb un 48% (labspain
2021).

*[1-lustracié 2: Descriu els dispositius que son més utilitzats per a visitar les xarxes socials pels consumidors i en

quin percentatge.
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Il-lustracié 3

Font: Elaboracié propia

Els principals objectius que tenen els professionals en aquestes xarxes socials és
vendre amb un 82%, atenci6 al client amb un 58% i generar branding (promocié d’un
producte o servei identificant-lo amb una marca concreta (Merriam-Webster
diccionari, 2021)) amb un 56% (labspain, 2021).

*[1-lustraci6 3: Descriu les comptes més seguides pels consumidors i en quin percentatge.
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PRINCIPALS OBJECTIUS DELS PROFESSIONALS AMB
LES XARXES sOcCIALS

100

50

Per a vendre Atencié al client Per a generar branding Donar resposta a dubtes

Font: Elaboracié propia

Il-lustraci6 4

Font: Elaboracio propia

Segons aquest mateix estudi realitzat per labspain (2021), més de la meitat dels
enquestats considera que les xarxes socials els influeixen a I'hora de contractar un
servei o comprar un producte, i quasi un 60% diu que ha buscat informacié sobre

productes o serveis a les xarxes socials abans d’adquirir-ho.

Entre els professionals del sector, un 55% diu que alguna vegada ha contractat els
serveis d’influencers a les xarxes socials i un 81% d’aquests estan molt o bastant

contents amb les accions realitzades amb aquests.

Un 66% diu que ha incrementat la inversié publicitaria en les xarxes socials en
respecte a I'any anterior Instagram és on més s’ha destinat aquesta inversio, seguida
de Facebook i Twitter (labspain, 2021).

*[1-lustracié 4: Descriu els principals objectius de les persones que utilitzen aquestes xarxes socials com a professio
i en quin percentatge.
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3.1. Marqueting Mobil

El mobile Marketing o Marqueting mobil és un conjunt de principis i practiques que
busquen I'augment del comerg, especialment de la demanda mitjancant dispositius
mobils (RAE, 2021).

Els seus principals avantatges i caracteristiques sén: és interactiu i personal, ofereix
una comunicaciéo immediata, és integrable a l'estratégia global de comunicacio i, a

més a més, és intrusiu (Melendo Rodriguez-Carmona, 2012).

Abans del marqueting mobil només hi havia la televisié que era una bona eina de
comunicacio perqué tothom la consumia. Avui dia, passa el mateix perd amb les

xarxes socials que soén utilitzades per la major part de la poblacié.

Dins de les xarxes han sorgit els influencers; que sén una eina que ha aparegut a
través de les xarxes amb qué es pot fer una publicitat més segmentada i a la vegada
directa. Aquestes sOn persones que comparteixen amb els seus seguidors els seus
gustos i opinions i que fan augmentar les vendes dels productes dels quals parlen

gracies a la influencia que ells tenen sobre la seva audiéncia (Zufiiga, 2012).

L'estudi fet per labspain (2021) basat en 1101 enquestes per conéixer com
interactuen els usuaris amb les marques i anuncis mostra que 1 de cada 3 usuaris diu
que les marques que més confianga els generen son les que tenen algun perfil a les
xarxes socials. Aquest fet serveix de motivacié a I'hora de tenir una conversa privada
amb la marca quan tenen algun dubte o queixa, sense haver d’'omplir un formulari

d’atenciod al client.

La inversié publicitaria en Desktop i Mobile ha arribat als 1.858.6M€. Desktop
Marqueting es tracta dels anuncis predeterminats que es poden mostrar per defecte a
algunes pagines web, videos, blogs, etc. Sén aquells que fan que l'usuari es distragui
amb ells (Merriam-Webster, 2021). Actualment el 80% de les campanyes sOn

planificades conjuntament entre Desktop i Mobile.
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3.2. Xarxes socials

Segons la Real Académia Espanyola es defineix una xarxa social com el servei de la
societat de la informacié que ofereix als usuaris una plataforma de comunicaci6 a
través d’internet perqué aquests generin un perfil amb les seves dades personals,
facilitant la creacid6 de comunitats d’acord a criteris comuns i permetent la
comunicacio dels seus usuaris, de manera que puguin interactuar mitjancant
missatges, compartir informacié, imatges o videos, permetent que aquestes
publicacions siguin accessibles de forma immediata per tots els usuaris del seu grup
(RAE, 2020).

3.2.1. Caracteristiques de les principals xarxes socials

Al llarg del temps han anat apareixent diferents xarxes socials que també han anat
evolucionant segons les necessitats dels consumidors. Cadascuna ofereix diferents
beneficis i tot i que algunes de les més populars fa uns anys ja han desaparegut.

Actualment les xarxes socials més importants es mostren en la seguent figura:

Pm‘mreifr

Facebook Q\,OOB Tuitter 2001 Instogrom— J0)A TiKteK

|
I T
2000 Wlke 2% 2040 R

Il-lustracié 5

Font: Elaboracio propia

Es necessari conéixer que aporten aquestes al consumidor per a saber la importancia

de cadascuna en el mén del Marqueting en aquestes xarxes socials.

*1-lustracio 5: Descriu les principals xarxes socials que s’estudiaran a continuacio i en quin any van apareixer.
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FACEBOOK 2004
Els usuaris de Facebook es creen un perfil en linia on poden ficar
contingut sobre ells mateixos com soén les seves dades personals,
fotos, videos,... Els seus usuaris també poden buscar amics a través

del buscador i interactuar amb ells mitjangant likes, comentaris o

[I-lustracio 6
compartint les publicacions. També s’han afegit noves eines com les
Font: histories, fotos que duren 24 hores, i Facebook Market, on pots
(Facebook, comprar i vendre practicament qualsevol cosa (Facebook, 2016).
2016)
YOUTUBE 2005
Els usuaris de YouTube poden pujar i consumir contingut en format
de video i audio accedint des de qualsevol dispositiu electronic.
Poden interactuar amb aquest contingut deixant likes, comentaris i
compartint-ho a les altres xarxes.
Il-lustracio 7 YouTube pot ser utilitzat tant a escala personal com una eina per a
Font: qualsevol mena de negoci.
(25001'\;”)nums’ El 14 de febrer del 2005 YouTube va registrar el seu domini, perd no

va sortir al mercat fins al novembre del mateix any. El febrer del 2017
ja tenia 400 hores de contingut pujat cada minut i 1000 milions

d’hores de contingut visualitzat al dia (50Minutos, 2018).

TWITTER 2006
Els usuaris de Twitter poden compartir opinions /o0 pensaments de

com a maxim 280 caracters, (a I'inici amb un maxim de 140), aixi com

fotografies i videos. Al 2021 es van afegir les stories, posts que duren

[I-lustracié 8 24 hores. Els usuaris poden escollir entre un perfil public o privat per
Font: tal de compartir les seves idees. Les accions que permet Twitter son
(Arnaboldi, et “retweet”, ‘“like” i “comentar”. Twitter és una xarxa social que va
al., 2015) apareixer el 2002. Actualment té¢ més de 300 milions d’usuaris actius

cada dia (Arnaboldi, et al., 2015).

Il-lustraci6 6: Logotip de la xarxa social Facebook
Il-lustracié 7: Logotip de la xarxa social YouTube

I1-lustracioé 8: Logotip de la xarxa social Twitter
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PINTEREST 2010
Els usuaris de Pinterest poden compartir fotografies i videos i

classificar-los en carpetes en el seu perfil. També poden seguir

altres usuaris o temes que els interessin.

[I-lustracié 9 Pinterest pot ser utilitzat tant a escala personal com una

Font: (Evans, eina per a qualsevol tipus de negoci.

2013) Pinterest fa referencia a ell mateix com a “virtual pinboard’ que
significa tauler d’anuncis virtual. La ultima actualitzacié son les
histories de 24 hores on es poden compartir tant fotos com videos
(Evans, 2013).

SNAPCHAT 2011
Els usuaris de Snapchat poden publicar, de forma publica o privada
als seus contactes mitjangant un xat, fotos i videos d’'una durada
entre 1i 10 segons i que desapareixen a les 24 hores.
II-lustracié 10 Snapchat aposta per posts visuals com fotos i videos en detriment
Font: (Choi i dels escrits i pot ser utilitzat tant a escala personal com una eina
Sung, 2018) per a qualsevol mena de negoci.
En la seva App poden utilitzar filtres, etiquetar a amics i afegir la
ubicacié actual. La ultima actualitzacié fa que es puguin classificar
les histories en publiques o privades amb una llista seleccionada

préviament pels usuaris (Choi i Sung, 2018).

TIKTOK 2018
Els usuaris de TikTok poden compartir videos de com a maxim 1
minut on poden afegir musica, filires i text. Aquests videos formen

part del seu feed (perfil) i poden ser compartits dins la mateixa App

IIlustracio 11 en amics o en altres aplicacions. Tiktok és la més recent i apareix al

Font: 2018, pero va ser la segona App més descarregada el 2019.
(Herrman,

2019)

Actualment esta a 141 paisos i té 800 milions d’usuaris actius en tot

el mon (Herrman, 2019).

Il-lustracié 9: Logotip de la xarxa social Pinterest
Il-lustracié 10: Logotip de la xarxa social Snapchat

I1-lustracié 11: Logotip de la xarxa social Tiktok
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Per ultim, la més important i en la que es centra aquest
projecte és Instagram. En aquesta xarxa social, els .
usuaris poden publicar, de manera publica o privada, fotos
i videos. Els seus usuaris també poden buscar amics a
través del buscador i interactuar amb ells. També poden
penjar Stories, funcionalitat que va copiar de Snapchat.

Instagram pot ser utilitzat tant a escala personal com una 'I'lustracio 12

Font: (Brauer | schmidt,
2018)

eina per a qualsevol tipus de negoci i €s una xarxa social
que es pot descriure com “image sharing side” on la
traduccio seria un lloc per a compartir imatges (Brauer i
Schmidt, 2018).

L'octubre de 2010 Kevin Systrom i Mike Krieger van llangar una xarxa social amb el
nom de Burbn, essent una App per a Iphone. Aquesta aplicacid no va tenir éxiti van
eliminar totes les funcionalitats excepte les relacionades amb la fotografia i li van
posar un nou nom, Instagram. Dos mesos després del seu llangament Instagram ja
tenia un mili6 d’'usuaris registrat i el nombre dusuaris va anar creixent
exponencialment. Actualment es pugen 58 fotos i registra un usuari nou per segon

(Instagram, 2016).

Instagram centra el seu projecte a analitzar perfils concrets per veure com es poden
utilitzar per al marqueting i la publicitat de tota classe de marques. Juntament amb

Instagram apareixen els influencers (Instagram, 2016).

A principis del 2011 van sorgir els hashtags, els quals els actualment sén
imprescindibles en el moén del “social media”, no només per a Instagram, sin6 per a
elaborar qualsevol estratégia de marqueting en les xarxes socials. Els hashtags son
paraules que tenen relacié en la fotografia compartida i que fan que el contingut arribi
a nous usuaris. D’aquesta manera, milions d'usuaris poden comunicar-se més
facilment i els influencers ho poden fer amb el seu public. Aixi es pot conéixer si la

campanya ha estat efica¢ a temps real (Instagram, 2016).

Il-lustraci6 12: Logotip de la xarxa social Instagram
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El 3 d’abril de 2012 es va ampliar Instagram per als usuaris d’Android. Aquell mateix

any Facebook va comprar Instagram per 1 bilié de dollars. A mitjans de 2013 arriba
una actualitzacié que també va revolucionar les xarxes socials i ara és basica; pujar
videos des de la galeria del teleéfon. Poc després, comencen a incloure publicitat i es

permet enviar fotos als teus seguidors de manera privada (Instagram, 2016).

3.3.2 Consum multipantalla o second screen

L'experiéncia multipantalla descriu la capacitat d’'un consumidor per a crear i consumir

contingut per multiples dispositius d’'una forma transparent i clara (Norero, 2009).

S’han estudiat diferents casos de campanyes multipantalla i les estrategies
publicitaries més eficaces son utilitzar la televisié o contingut audiovisual per fer una
presa de contacte amb el public objectiu i proposar-li que participi a través d’un
hashtag creat préviament perqué la seva campanya es traslladi a les experiéncies i
emocions propies dels consumidors i aixi incentivar a la gent a la interaccié i creacié

de contingut (Proulx i Shepatin, 2012).

Segons l'estudi d’labspain (2021), un 92.3% dels usuaris utilitzen el seu Smartphone
mentre miren la televisié. Una de les accions per a les quals és més utilitzat és per a
xatejar (75.8%), seguit de I'is de les xarxes socials (65.3%), i per consultar 'email,
amb un 63%. A part d’aix0, un 74% dels usuaris diuen que han interactuat amb la

publicitat del seu interés amb I'Smartphone i un 65% amb la tauleta.

Un bon exemple d’aquest consum multipantalla és I'anunci d’Olay a la super bowl del
2020. Aquesta marca va fer un anunci amb el hashtag #MakeSpaceForWomen per a
recaptar diners i va ser tema del moment. Aixi, no només va aconseguir que la gent
que estava veient la super bowl veiés I'anunci, sindé que també es va saber
promocionar a través de les xarxes socials, ja que aquests estaven usant els dos

dispositius al mateix temps (Liu i Li, 2020).


https://www.youtube.com/watch?v=LXBkmBRwZzU
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4. Estratégia de xarxes socials

Un cop entés com funcionen les xarxes i com els consumidors passen el seu temps
en aquestes, s'estudia com les empreses utilitzen aquestes xarxes com a eines de
Marqueting (Moriuchi, 2019).

Les empreses tenen moltes opcions per a fer publicitat dels seus productes i serveis i
arribar als seus actuals i futurs consumidors. Una d’aquestes possibilitats és
mitjancant les xarxes socials, que actualment sén un punt molt fort per a aconseguir
nous clients i mantenir als actuals, ja que gairebé tothom esta connectat (Moriuchi,
2019). Cal tenir en compte que les xarxes socials, a diferéncia dels mitjans de
comunicacié tradicionals, presenten una capacitat molt alta de comunicacio
tradicionals, presenten una capacitat molt alta de comunicacié i sobretot de generar

dialeg entre la marca i els consumidors.

Per aquest motiu, cal definir una bona estratégia, és a dir, establir els objectius que es
volen aconseguir a través de les xarxes socials, mesurant-se factors de compromis
com so6n la influéncia, rellevancia o credibilitat (Castelld, 2010). Cal tenir en compte
que l'estratégia planificada esta en constant canvi pel que les empreses han de
treballar en ella diariament per a estar al dia de totes les novetats. D’aqui la seva

importancia.

L'estratégia de xarxes socials és el conjunt d’estratégies/objectius que una empresa
planteja aconseguir a través de les xarxes socials. Una de les moltes raons per la
qual és important I'estratégia planificada, és que esta en constant canvi, és a dir, que
les empreses han de treballar en ella diariament per a estar al dia de totes les
novetats (Moriuchi, 2019).

La creacié de qualsevol estratégia de social media comenga per determinar I'objectiu
0 que es vol aconseguir amb aquesta estratégia. Després s’ha de definir el public
objectiu i les normes de la marca (Schaffer, N. 2013). Hi ha uns conceptes que
obligadament han d'aparéixer en l'estratégia de social media perqué el consumidor

pugui entendre a la marca.



20
- Naming: S'’utilitza quan el nom que has de triar per a crear un perfil a una xarxa

social és més curt que el de la teva marca. Si hi ha un segon apartat per a ficar el
nom es pot aprofitar per a ficar caracteristiques d’aquesta i incrementar les
possibilitats que nous usuaris troben la marca.

- Esquema de colors i imatge de marca: Totes les portades i fotografies haurien de

seguir un estil concret perqué quan la gent vegi aquell color rapidament ho
relacioni amb la marca.

- Veu: La veu d’'una companyia en social media és equivalent als tweets, les
publicacions a les diferents xarxes i blogs.

- Contingut: Compartir contingut rellevant ajuda a cultivar la consciéncia de la
marca. No tot és autopromocionar el teu producte, també has d’aportar un
contingut rellevant als teus seguidors. Aquest ha de ser sempre de bona qualitat.

- Canals: No totes les empreses o persones han de tenir un perfil en totes les
xarxes socials, moltes d’aquestes no tenen perqué ser beneficioses per al seu
negoci i, si no les tenen en compte, els pot perjudicar.

- FEreqiiéncia: Es clau tenir clara la freqiiéncia amb la qual s’han de fer les
publicacions, ja que s’ha de ser constant i tenir en compte que hi ha determinats
dies i hores que van millor depenent el sector al qual s’ha de dirigir (Schaffer,
2013).

Un altre factor que s’ha de tenir en compte a I'hora de preparar I'estratégia per a les
xarxes socials és la possibilitat de treballar en influencers (Moriuchi, 2019).

Tot i haver sentit molts cops que les experiéncies de les empreses amb influencers
son forga gratificants, una enquesta feta per Duff & Phelps (2020), que és el principal
proveidor global de solucions per a la transparéncia, els riscos i la gestié del bon
govern, diu que el 85% de les companyies de béns de consum d’alta rotacié han
tingut una experiéncia negativa amb influencers. El mateix estudi diu que un 25% de
les empreses han sofert una pérdua entre 100.000 i 250.000 de ddlars per culpa
d’aquests influencers. De totes maneres, la tendéncia per a 2021 diu que quasi la
meitat d’aquestes empreses esperen gastar entre el 31% i el 50% del seu pressupost
total de marqueting en influencers, que és una cinquena part en comparacié de la
mitjana de 2018 i 2020 (PuroMarketing, 2020).
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4.1 Instagram com a eina de marqueting

Vista la importancia de les xarxes socials, les empreses han volgut treure profit dels
seus usuaris i han comencat a treballar amb influencers per a fer les seves
campanyes de comunicacio. Una de les primeres xarxes socials que va comencgar a
utilitzar la figura dels influencers va ser Instagram.

Recentment, a Instagram tant Influencers com usuaris corrents han anat compartint
els seus gustos per diferents coses sense acabar de demostrar si es tracta d’un
anunci o una simple recomanacié personal, per aixd al 2021 entra en vigor una llei

que fa que es regulin aquestes “recomanacions” (BOE, 2020).

Per tant, els influencers hauran de deixar clar si es tracta d’'un anunci o no mitjangant
diferents formes (Autocontrol, 2020):

- Afegint I'etiqueta de publicitat, #ad #supplied.

- Dir “en col-laboracié amb”, “gracies a”.

- Demostrant que ambaixadors de la marca amb algun hashtag.

- Demostrant que és un regal o un viatge pagat.
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*[1-lustracions 13, 14 i 15: Descriuen exemples de com demostrar que un influencer esta fent una col-laboracié amb

els hashtags #EMBAJADORAMAYBELLINE, #suppliedbydior i #ad
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Les marques i usuaris utilitzen Instagram per a fer-se veure de cara als seus

possibles nous consumidors (Brauer i Schmidt, 2018).

Moltes d’aquestes marques utilitzen aquesta xarxa social, igual que d’altres, com a
mitja per a fer saber als seus seguidors les seves noves ofertes i horaris. Aquesta
eina és molt més barata i rapida que un anunci a la televisié per a quan tenen ofertes

express o algun canvi d’ultima hora (Instagram, 2018).

A més a més, és una forma rapida amb la qual els consumidors poden contactar amb
les diferents empreses per a consultar dubtes, reclamacions o agraiments. Amb
aquests missatges les empreses també poden contactar amb els seus seguidors
cada vegada que aquests els etiqueten en alguna fotografia i aixi fer que aquests

tinguin una millor experiéncia amb I'empresa (Polese, 2014).

*I1-lustracions 16 17 i 18: Descriuen exemples de com demostrar que un influencer esta fent una col-laboracié amb

els hashtags #ad #ReebokPartner
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Des del punt de vista de la comunicaci6, Instagram és una excel-lent plataforma per a

construir una imatge de marca eficag. Brakus et al. (2009) defineixen I'experiéncia de
marca com “el conjunt de respostes internes i subjectives d’'un consumidor
(sensacions, sentiments i coneixements) i les respostes comportamentals provocades

per estimuls que formen part d’'una marca (disseny, identitat, comunicacio i entorn)”.

S’entén que I'experiéncia de marca sorgeix quan el consumidor interactua amb el
producte, en moments de compra, servei o de consum. En canvi, els experts exposen
que aquestes experiéncies també es poden generar de manera indirecta, davant
I'exposicidé de publicitat, o enfront de noves eines de comunicacié i marqueting com

les xarxes socials (Isern, 2013).
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4.2 Consumidors com a creadors de contingut

Una de les millors eines que tenen les marques amb Instagram és que els seus
consumidors comparteixen fotografies de i/o amb el seu producte.

Un cas molt clar és el de GoPro, marca especialitzada en cameres de video
professionals per a situacions extremes, que comparteix les fotografies dels seus

usuaris a les xarxes socials oficials de la marca.

GoPro va transformar la manera com es construeixen les marques i la publicitat tal
com la coneixem. En la seva campanya, el contingut generat per l'usuari, és a dir, els
consumidors o fans publiquen el seu propi contingut, que al seu torn crea la marca
GoPro mitjangcant I'is dels continguts per a anuncis. Aixd manté els costos de
marqueting molt baixos, alhora que fa que els consumidors se sentin implicats i
connectats a la marca a l'aportar la seva propia creativitat i experiéncies. Per
exemple, GoPro utilitza un hashtag, #gopro. Mitjancant aquest hashtag, es recomana
als consumidors que pengin els seus propis videos i fotos per tenir la possibilitat de
mostrar-se a YouTube, Twitter, Instagram, etc. De tal manera que els consumidors i

clients de GoPro son al mateix temps els seus anunciants (Ideagoras).
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*[1-lustracions 19 i 20: Descriuen exemples de com els consumidors creen contingut per a una marca com es Gopro

hashtags #GoPro
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A Instagram quan les marques estan registrades, gaudeixen d’un gran nombre de
seguidors, que realitzen la major part de les fotografies i que a la vegada soén els
majors proveidors de contingut per a la marca en aquell canal. La marca en aquest
cas realitza funcions de supervisié, moderant el contingut previst pels seguidors
(Caerols et al, 2013).

*I1-lustracions 21 i 22: Descriuen exemples de com els consumidors creen contingut per a una marca com es Gopro

hashtags #GoPro
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5. Marketing d'influéncia

La figura de l'influencer és forma a partir d’'una estratégia global de marqueting de la
companyia de tal manera que les marques fan una connexié entre estratégies online i
offline, cosa a la qual s’han vist obligades a causa del gran poder que tenen les
xarxes socials. Les marques s’han de reinventar i adaptar per a poder formar part del

canvi en tot moment per a crear una bona publicitat (PuroMarketing, 2016).

Es denomina influencer a una personalitat publica que s’ha fet famosa a través
d’Internet i que troba en I'ambit digital el seu principal ambit d’influéncia (Pérez Porto i
Gardey, 2018). Es tracta de celebritats amb mils o milions de seguidor en les xarxes
socials. Actualment qualsevol persona amb un minim de 1.000 seguidors a les xarxes
socials, i que té una influéncia sobre aquests, es pot considerar influencer.

Aixi doncs, els influencers incideixen en les decisions de consum dels seus
seguidors, marcant tendéncia, és a dir, ensenyen als seus seguidors diferents
productes i donen la seva opinié sobre aquests per tal que molts dels seus seguidors
acabin comprant aquests productes o visitant els llocs als quals els influencers
viatgen (Singh, et al. 2017).
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6. Qué és un influencer?

Un influencer és un individu que influencia alguna cosa o algu. Son persones que
tenen un poder especial per a influenciar compradors de serveis o productes

mitjan¢ant social media (Oxford, 2021).

Per ser considerat com influencer, el generador de continguts ha de complir una série
de pilars en els quals es basa la influéncia. Els pilars que es plantegen segons Hatch
(2012):

Abast: L'existencia de diverses plataformes en linia permeten que l'influencer arribi a
un major nombre de seguidors.

Proximitat: La proximitat és un valor que influeix de manera notable en el poder
d'influéncia. Les xarxes socials faciliten la proximitat entre l'influencer i els seus
seguidors.

Experiéncia: A les xarxes socials també podem trobar experts, els quals
aconsegueixen aquest estatus a través de la participacio i valor dels seus perfils.
Rellevancia: La rellevancia d'un determinat assumpte és proporcional a la capacitat
de rendiment que l'influencer té dins d'una comunitat o grup.

Credibilitat: Les activitats i transparéncia per part dels influencers, proporciona
credibilitat entre els seus seguidors i ajuda a construir la seva reputacio.

Confianca: Les xarxes socials creen una mena d"ambient intim", el qual proporciona
un nivell de confianga entre l'influencer i la seva comunitat de seguidors, tot i

coneixer-se personalment.
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6.1 Influencers segons nombre de seguidors

D’acord amb Romero et al. (2011) el nombre de seguidors que té un influencer
suggereix popularitat. Els seguidors donen a conéixer la mida de I'audiéncia i per tant,
tenir un gran nombre de seguidors estimula una amplia difusié d’informacio
(Yoganarasimhan, 2012). A més, la investigaci6 demostra que un gran nombre de
seguidors, seguidors i tuits que es tenen a Twitter condueix a un estatus de lideratge

d’opinié més elevat (Feng, 2016).

La base de seguidors és de tal importancia per a aquests nous avaladors que inclus
son classificats d’acord amb les métriques associades als seus seguidors (Gémez,
2019). Les categories existents son:

i. Micro-Influencers (fins a 100 mil de seguidors)

ii. Macro-Influencers (fins a 1 milié de seguidors)

iii. Mega-Influencers (més d’1 milié de seguidors)

Micro-Influencers:

Aquesta categoria conté el major nombre d’influencers i és la classificacié amb un
menor nombre de seguidors (entre els 1.000 i 100.000). Malgrat comptar amb una
base reduida de seguidors, permet a aquests influencers ser més atractius per a
marques que busquen un public en concret (Tilton, 2011) al mateix temps que
especialitzar-se en algun tema i mantenir una estreta relacié de compromis amb el
seu public.

D’aquesta manera, generen la millor relacié abast/compromis (Markerly, 2015).
Tanmateix, és important tenir present que amb el pas del temps, aquests influencers
aniran augmentant gradualment la seva base de seguidors (d’acord amb la demanda
de la industria), per tant se’ls hi fara cada vegada més dificil mantenir la proximitat
amb la seva audiéncia (Chen, 2016).

Pel que és molt probable que perdin la caracteristica "d’autenticitat” que va lligada
amb una relacio intima amb la seva audiéncia (Hatton, 2018; Bernazzani, 2018).
Aquest fet és molt rellevant donat que, segons lI'enquesta de Social Media Link
(Lorente, 2014), el 93% dels usuaris d’internet que van contestar van assenyalar que
al moment de rebre recomanacions preferien usuaris especifics per davant de

personatges populars.
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Macro-Influencers:

Fase 1: ‘Power-middle users’ : Son usuaris que creen contingut pagat, perd amb
molta menor frequéncia que en les categories seglients cosa que els permet generar
una autenticitat superior amb el public (Chen, 2016).

Fase 2: “Top Macro-influencers’: al sobrepassar el mig milié de seguidors, es
considera que linfluencer transforma la seva activitat en una activitat professional a
temps complet. A aquest nivell, els influencers dediquen moltes més hores a la

plataforma i tenen preséncia digital en més d’'una plataforma (Goméz. 2019).

Mega-Influencers:

A aquest nivell, resulta cada vegada més dificil veure el limit entre una celebritat
tradicional i una celebritat en linia. La seva base de seguidors varia entre 1 milié de
seguidors fins als 10 milions, de manera que el seu abast és de tal magnitud que fins i
tot poden superar I'audiéncia dels mitjans de comunicacio tradicionals (Hou, 2018).

Aixi doncs, un megainfluencer té¢ més influencia comparat amb un macroinfluencer.

Encara no s’ha estudiat suficientment I'efecte dels influents micro i macro a les xarxes
socials sobre el preu i la qualitat percebuda i la confiangca de la marca. Zeithaml

(1988) defineix la qualitat percebuda com: "el criteri del consumidor sobre
I'excel-léncia o superioritat general d'un producte". Destaca que la qualitat percebuda
és diferent de la qualitat real perqué els consumidors utilitzen mesures indirectes per
avaluar una marca. Suposant que col-laborar amb un macro influencer requereix un
pressupost més alt que col-laborar amb un micro influencer, el pressupost publicitari
percebut pot influir en la qualitat i el preu percebuts. Kirmani i Wright (1989) va
mostrar que els costos publicitaris percebuts es poden relacionar amb la qualitat
distintiva. Aixi un pressupost publicitari elevat indica confianga en la direccio i alta
qualitat. Concretament, els resultats dels seus experiments revelen que els costos
publicitaris percebuts poden obtenir inferéncies de despeses publicitaries que
influeixen en les prediccions de qualitat. Aixd significa que les despeses publicitaries
percebudes actuen com a punt de referéncia per a la qualitat. Aixd podria indicar que
I'ts d'un macro influencer fara que la marca sembli de més qualitat en comparacié
amb un micro influencer. A més, es podria argumentar que un pressupost publicitari

elevat pot indicar un preu del producte més alt a causa dels costos més alts.
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Tampoc no s’ha estudiat I'efecte dels influencers sobre la confianga de la marca.

Chaudhuri i Holbrook (2001) defineixen la confianga de la marca com "la voluntat del
consumidor mitja de confiar en la capacitat de la marca per realitzar la seva funcié
declarada". Un individu pot atribuir una imatge de confianga a una marca en funcié de
la seva experiéncia. Aix0 significa que la confianca de la marca pot influir en
qualsevol contacte directe (Us, proves) i indirecte (publicitat, boca a boca, reputacio)
amb la marca (Grewal et al, 1998; Keller, 1993).

Doney i Cannon (1997) van trobar cinc processos diferents pels quals es pot
desenvolupar la confianca de la marca. Un d'aquests cinc processos és un procés de
transferéncia i es pot relacionar amb el marqueting d'influéncies. La transferéncia és
I'extensiod de la confianga en una marca, basada en la definicié de la confianca d'un
tercer. Un procés de transferéncia s’inicia quan la fe en un individu és elevada (Doney
et al, 1998). En conclusio, les marques poden utilitzar influencers per augmentar la
visibilitat i la confianga de la marca sense semblar que realment la intenten
augmentar. Per tant, s’espera que els influencers puguin afectar la confianca de la

marca dels consumidors.

Segons Sztompka (1999), la confianca augmenta en condicions de "proximitat,
intimitat i familiaritat" i és menys probable que es produeixi en situacions en qué hi
hagi més distancia. En general, les persones confien en els seus companys, pero
poden ser esceéptics respecte als anuncis. Atés que els micro influencers sén més
similars al consumidor mitja que els macro influencers, és possible que una marca
recolzada per un micro influencer doni més confianga a la marca en comparacié amb
'aval d’'un macro influencer. Tot i que un microinfluencer pot no tenir I'abast que busca

un venedor, si té un public que confia en la seva opinio.
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6.2 Entendre el rol de l’influencer

Per a entendre com funciona el rol dels influencers a les xarxes socials s’ha de fer un
cop d’'ull a com la gent ha estat influenciada abans d’aquesta en el mén real, cara a
cara. Abans de fer les coses en linia, la gent demanava consells a coneguts o
persones que ja havien usat aquell producte anteriorment per a saber si consumir-lo
finalment o no. Aixi és com funciona el ser huma; Influenciat i motivat per altres per a

fer coses (Zimmerman i Tusing, 2020).

Moltes vegades aquesta influéncia és buscada, ja que practicament tothom demana
consells. Com una persona és influenciada depén de molts factors, i el producte en si
és el més important. Per a crear aquesta influéncia es parla de tres diferents tipus
d’influencers: referents, experts i posicional. Aquestes categories van ser creades

'any 1959 pels psicolegs social John French i Bertram Raven.

Un influent referent és el que participa en plataformes socials. Aquests usuaris solen
trobar-se en el grafic social d’'un consumidor i influeixen en I'afinitat de marca i en les
decisions de compra a través de ressenyes de consumidors, actualitzant el seu propi
estat i feed (perfil) de Twitter, aixi com comentant blogs i forums. Com sén persones
de confianca per als consumidors, aquests valoren els seus consells i orientacions

sobre la majoria de la gent (Zimmerman i Tusing, 2020).

Un influencer expert és una autoritat sobre el producte que el consumidor esta
considerant comprar. També anomenats influencers clau, solen tenir els seus propis
blocs i un gran seguiment de Twitter. Poques vegades coneixen personalment el seu
public. Aquests son influencers experts, per les seves habilitats o la seva experiéncia

amb el producte en questié (Zimmerman i Tusing, 2020).

Un influencer posicional és el més proper a la decisié de compra i al consumidor.
Solen ser membres de la familia o formar part del cercle intern del consumidor.
Aquesta persona obté la seva influéncia de la seva posicié relativa i deures en relacié
amb el consumidor real. Es la més propera a la decisié de compra i al consumidor i,

per tant, té la major influéncia social (Zimmerman i Tusing, 2020).
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6.3 Grups d’influéncia

Els grups de referéncia son grups reals o imaginaris que tenen un significat rellevant
sobre les aspiracions, avaluacions o comportament d’'un individu. Aquests grups de
referéncia influencien als consumidors de tres formes; informacional, utilitaria i
valor-expressiu. Alguns d’aquests consisteixen en persones que el consumidor
realment coneix i altres que el consumidor es pot sentir identificat amb ell o que
'admira. Aquests poden ser qualsevol persona, des d’'un amic o familiar, a la persona
que treballa a la tenda o algu donant una referéncia en linia, que faci alguna
recomanacio, ja sigui bona o dolenta de qualsevol producte. Aquests no tenen perque

haver-los comprat o usat abans (Solomon et al. 2006).

Pel que fa als grups d’aspiracid, molts consumidors segueixen tant a influencers com
a marques nomeés perqué volen arribar a obtenir aquells productes o aquell tipus de
vida, és a dir, aspiren a ser com ells. En el cas dels influencers, es presenten com a
persones que fan que aquell producte els solucioni o millori la vida, vida que tothom

enveja, i que fa que els seus seguidors també ho vulguin (Solomon, 2017).

6.4. Relacioé entre les empreses i els influencers

Les xarxes socials so6n una eina molt poderosa que les empreses han comencgat a
utilitzar amb l'ajuda dels influencers per a arribar als consumidors d’una forma més

directa i eficient i amb una gran varietat d'estratégies.

Una manera que tenen les marques d’involucrar als influencers en les seves
campanyes de publicitat és treballant amb ells com a part d’'una gestié proactiva de la
reputacié corporativa. Una bona estratégia amb l'influencer adequat podria arribar a
reduir significativament algunes de les amenaces que tenen les diferents marques

actualment, com és I'elevada competéncia (Singh et al. 2018).
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7. Com es du a terme una campanya i com aquesta afecta als

consumidors

Instagram s’ha convertit en una eina molt important per a tota classe d’empreses, ja
que poden publicitar el seu producte o servei de manera més directa que en un
anunci de televisié a qualsevol persona amb un perfil en aquesta xarxa. Tanmateix,
per a obtenir bons resultats a les xarxes socials amb influencers cal fer una bona
estratégia, fet que passa per estudiar bé el perfil dels influencers i saber si encaixen
amb el producte que la marca vol promocionar.

Per aix0, el treball de camp d’aquest projecte s’ha dividit en dues parts:

En primer lloc he analitzat com els influencers i les marques treballen junts per a crear

aquestes campanyes publicitaries i com aquestes afecten els consumidors finals.

En segon lloc, veure com és el primer contacte via E-mail entre els influencers i les
marques, i com es desenvolupa la col-laboracié. Després d’ensenyar quina és
l'aportaci6 de cadascuna de les parts a aquesta col-laboracié també analitzo la
resposta dels meus seguidors. Amb aixd podré donar un exemple real sobre que
passa quan es duu a terme una d’aquestes col-laboracions per finalment treure

conclusions de si sén eficients o no.

Per analitzar les campanyes he utilitzat el meu propi perfil d’Instagram, el qual compta
amb 18 mil seguidors, i com ja hem vist anteriorment, es pot classificar com a
microinfluencer. Jo mateixa he fet una col-laboracié durant I'estiu amb la marca Zaful
(una marca de roba bastant coneguda). Aquesta col-laboracié (entre Zaful i el meu
propi perfil Nuriaflanders) ha consistit en un seguit de publicacions a la historia, que
dura 24 hores, i al feed per a mostrar els seus productes que vaig elegir personalmen.
Em van enviar un val de $120 per a gastar en qualsevol dels productes de la seva
pagina web. Aquest és un exemple duna col-laboraci® no remunerada

econdmicament, sino amb producte.
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7.1. Analisi d'una campanya entre una marca i un influencer

Una col-laboracio, com ja s’ha explicat anteriorment, és el contracte que tenen els

influencers i les empreses al moment de generar una campanya a les xarxes socials.

La col-laboraci6 comenca quan, la marca Zaful es posa amb contacte amb mi, a
través del meu email, que facilito al meu perfil d’Instagram ja que Instagram ofereix
aquesta opcié.

En aquest correu, primer se'm fa una breu explicacié de la marca i del seu respectiu

representant.

“This is Abby, a marketing manager from ZAFUL.com. We are a popular online shop
offering  affordable fashion items worldwide. We have 5.9m followers
on Instagram and 8.6m followers on Facebook. We also attended London Fashion
Week last September. To find out more about us, you can visit our website and check

our social media accounts.”

| després m'expliquen en que consisteix la col-laboracio:

Ofereixen una targeta regal de $120 per a escollir qualsevol cosa de la seva web a
canvi de fer 3 publicacions al meu perfil durant 3-4 setmanes mencionant el codi de
descompte i etiquetant-los. També demanen que faci a la sfory una publicacié per
setmana relacionant el link que dona lloc directament a la seva pagina web i

comentant el codi de descompte.

“We will provide you a $120 gift card and you will be able to choose whatever you
want from pur website. So you need to upload three posts and three IG stories within
3-4 weeks after you get the parcel. Please mention the discount
code and tag @zaful in the caption, addswipe up linkand mention

the discount code in the story. One post and one story per week.”

En aquest cas diriem que es tracta d’'una col-laboracié pagada amb producte, ja que
amb la gift card la empresa et proporciona uns diners per a gastar només a la seva

tenda.
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Una vegada linfluencer rep el producte comenga a publicar el que s’ha acordat. A

continuacié es presenten alguns exemples de les fotografies publicades a la story

que vaig anar fent durant aquelles 3-4 setmanes, com la marca demanava en la
col-laboracié acordada. En totes elles trobem que vaig etiquetar al perfil de la marca i
també donar el codi de descompte als meus seguidors. En aquest cas aquest cas la
marca no va donar cap indicacié de com realitzar les fotografies ni per a les histories

ni per al feed, de forma que les vaig poder realitzar amb total llibertat.

II-lustracié 23 lI-lustracié 24
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*[1-lustracions 23 i 24: Es tracta d’algunes de les publicacions que vaig pujar a la meva historia per a la

col-laboracidé amb Zaful.
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*[1-lustracions 25, 26, 27, 28, 29 i 30: Es tracta d’algunes de les publicacions que vaig pujar a la meva historia per a

la col-laboracié amb Zaful.
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| seguidament es mostren els tres IG posts que la marca també demana amb el codi

de descompte i etiquetant a la marca.

o nuriaflanders
San Carlos de la Répita

0 nuriaflanders No corta el mar, sino
vuela

{cédigo de 18% de descuento en
@zaful "NURIA"}

#zaful #discountcode #trabucador
#deltadelebre #ebre #delta #beach
#platja #eucaliptus #fashion

42w

@ kevinmchef3 Un velero bergantin ¢
42w 1like Reply

(7 freya_nina_ Collab ? Dm

W @vintyle_official 9 éy
42w 1like Reply

@ Liked by eli.g.s and 1,494 others

AUGUST 10, 2020

© Addacomment.
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nuriaflanders
Platja Del Trabucador

nuriaflanders don't treat people as bad
as they are, treat them as good as you
are

{cédigo de 18% de descuento en
@zaful “NURIA"}

#zaful #discountcode #trabucador
#deltadelebre #ebre #delta #beach
#platja #eucaliptus #fashion #sunset

44w

‘ hl.clara.scout Ravashing!!Be Our V)
Ambassador ,contact us please!

44w Reply

@ fitzeri.mi9 Beautiful content &, ©

maceana e far 4 martnarehin

oQv W

@) Liked by eli.g.s and 1,104 others
JuLy 29, 2020

(© Addacomment
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*I1-lustracions 31 i 32: Es tracta d’una de les publicacions que vaig pujar al meu perfil per a la col-laboracié amb

Zaful.
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0 nuriaflanders
San Carlos de la Rapita

Q nuriaflanders y si no soy el amor de tu
vida, confindeme con él

{cédigo de 18% de descuento en
@zaful “NURIA"}

45w

& juulieettta ets la reina de la golden ¢
hour

45w 3likes Reply

——  View replies (1)

. juliasmithersa @3 & & ©
45w 1like Reply
47 freva diamant Collab? Dm -~

@ Liked by eli.g.s and 1,418 others

JULY 24, 2020

| (O Addacomment.
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Per tal de veure si la marca ha extret el benefici desitjat d'aquesta campanya, ens
fixem amb les estadistiques de cada publicacio. Aquestes demostren la interaccié que
el public ha tingut en aquella publicacié i en aquest cas també campanya. L'Unic que
no es pot saber directament des de el meu perfil és si els seguidors han utilitzat o no

el codi de descompte per a comprar algun dels productes.
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Actions taken from this story Replies 5
Link Clicks n Profile Visits 10
Shares 8 Sticker Taps 58
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Accounts Reached Accounts Reached
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*[1-lustracio 33: Es tracta d’algunes de les publicacions que vaig pujar al meu perfil per a la col-laboracié amb
Zaful.

*I1-lustracions 34 i 35: Es tracta de les estadistiques de les histories penjades per a la col-laboracié amb Zaful.
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Per tal d'analitzar el rendiment de les histories es poden analitzar diferents factors: els
cops que s'ha compartit (shares) les fotografies cap a algun amic o contacte, les
vegades que s’ha visitat el perfil de la marca que esta etiquetat (Sticker taps) i les
vegades que s’ha clicat al link (link clicks) que hi ha relacionat en la foto, el qual et
porta directament a la pagina web de la marca en questid. Aquest analisi és
important, ja que és el que diu si els possibles consumidors s’han interessat en la

marca, i també quina influéncia he tingut com a influencer cap als meus seguidors.

La lectura general de les estadistiques demostra que aquesta campanya ha tingut
una bona acollida per part dels meus seguidors, ja que en totes les publicacions hi ha

un minim d'interaccié amb les eines més importants acabades d’esmentar.

Pel que fa als posts del feed (perfil) se sol dir que sén aquells que requereixen meés
qualitat i dedicacid, ja que sempre queden alli i sén les fotos principals de la
campanya. Molts cops les diferents marques aprofiten aquestes fotografies que els

influencers han penjat, per a compartir-les també en el seu perfil.

*[1-lustracions 36 i 37: Es tracta de les estadistiques de les histories penjades per a la col-laboracié amb Zaful.
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Les estadistiques dels posts del feed es veuen de forma diferent perd demostren el
mateix. En aquest cas les dades més importants son les de les emoticones que hi ha

al principi de la pagina les quals signifiquen el seglent:

* el nombre total de "'m’agrada” que ha rebut cada publicacié

@ | hombre de comentaris que ha rebut cada publicacio

v el nombre de vegades que alguna persona ha compartit la publicacié cap a

qualsevol dels seus contactes

n el nombre de vegades que alguna persona s’ha guardat la publicacio

A partir d’'aqui, les estadistiques indiquen que hi ha hagut una bona interacci6 entre
els seguidors i les fotografies, i per tant que els resultats de la campanya han estat
bons. Tanmateix, no es pot saber exactament el retorn de la inversié perqué no hi ha
cap estadistica o data que digui si s’ha comprat algun producte directament perqué

s’ha relacionat amb el perfil de I'influencer.

*[1-lustracions 38, 39 i 40: Es tracta de les estadistiques de les publicacions pujades al meu perfil per a la

col-laboracié amb Zaful.
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L'dnica forma de saber si algun consumidor ha comprat algun producte gracies a la

col-laboracié és si algun d’ells utilitza el codi de descompte de l'influencer. No obstant
aixo, aquesta és una dada que només sap la marca. Una forma perqué l'influencer
sapiga si s’han aconseguit ventes amb el seu codi és quan la marca ofereix un

percentatge per cada venda.

Aixd demostra que per molt que les estadistiques dins de la plataforma d’Instagram
siguin bones, és possible que al moment de la veritat per a afavorir a la marca ningu
compri el producte, ja que sense el codi de descompte no podem saber per quina via

de Marqueting han arribat aquells nous consumidors.

Des del punt de vista de la marca les pot saber si la col-laboracié ha sigut exitosa, ja
que poden comprovar quantes persones han usat el codi de descompte de cada
influencer per a comprar els seus productes. A més, amb les estadistiques dels

influencers es pot saber quanta gent ha descobert la marca gracies a ells.

Des del punt de vista de l'influencer les estadistiques del seu perfil li permeten saber
si la col-laboracié ha estat exitosa entre els seus seguidors i si és aquest el tipus de
contingut que realment els interessa, ja que si son bones representen que els
seguidors han fet cas a l'influencer. Una molt bona senyal per als influencers també
és el fet de si la mateixa marca els escriu per a fer una altra col-laboracié en un futur

o volen fer una col-laboracié a llarg termini per a diferents temporades o campanyes.
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7.2. Analisi de com afecten les diferents campanyes als consumidors

L'analisi de com afecten aquestes campanyes als consumidors, la vaig realitzar
mitjangant una enquesta que personalment vaig elaborar i quée va ser contestada per

280 persones. En els resultats es mostren a continuacioé soén:

Un 72.2% de les persones enquestades tenen entre 18 i 24 anys, i un 14.2% entre 13
i 17 anys.

D’aquestes 280 persones, un 47.3% que diu que passa entre 1i 3 hores a les xarxes
socials, i un 38.1% entre 3 i 5 hores. El public que ha contestat 'enquesta és bastant
jove i passa entre 1 i 5 hores diaries a les xarxes socials; temps suficient com per a
veure els anuncis que Instagram promociona aixi com publicacions d’Influencers
anunciant els productes. Tanmateix, la lectura més interesant és que probablement
aquestes xarxes socials son més eficients per a empreses i persones que tenen el

seu public objectiu dins d’aquest rang d’edat.

Tota I'enquesta estava enfocada cap a les campanyes a Instagram, pero durant el
treball també he parlat de la importancia de les xarxes socials en general. Per aix0
una de les preguntes de la meva enquesta va ser saber quines xarxes socials usen.

Els resultats son els seglents:

280 (99,6%)
269 (95,7%)

Instagram
Whatsapp
Facebook 87 (31%)
Twitter 163 (58%)
Pinterest 85 (30,2%)
Snapchat 43 (15,3%)
Youtube 201 (71,5%)
Tiktok 161 (57,3%)

0 100 200 300
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*I1-lustracio 41: Mostra una grafica amb els resultats d’una de les primeres preguntes de I’enquesta que vaig fer a

280 persones. Demostra quines son les xarxes que més utilitzen.
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Com podem veure un 99.6% d’aquestes persones utilitza Instagram, seguida molt

proper de Whatsapp a major distancia YouTube.

Com ja he comentat anteriorment a les xarxes socials pots seguir tot tipus de gent i
en aquest cas un 95.4% dels enquestats diuen que segueixen influencers en alguna

d’aquestes xarxes socials.

Els influencers poden promocionar productes per moltes raons. Una d’elles, com s’ha
vist sovint és Unicament pels diners, ja que en ocasions després de promocionar un
producte, el mateix influencer arriba a penjar alguna cosa en contra d’aquest. Aquest
és el cas de la influencer, Marta Pombo, que compta amb 380 milions de seguidors.
Aquesta influencer va penjar al febrer del 2020 uns videos promocionant una marca.
Tanmateix, al cap de poc, va penjar uns altres videos, dirigits als seus amics, dient
que en realitat no |li agradava el gust del producte alimentary que estava

promocionant (El Nacional, 2020).

Perd la part interessant i important és saber que opinen els seguidors sobre aquests
tipus de fets amb els quals ens anem trobant a questa xarxa, per la qual cosa, vaig fer
aquesta pregunta a la meva enquesta. La resposta va ser que un 18.9% esta
convencut que els influencers només promocionen els productes perque els paguen.
En canvi, un 80.1% diu que probablement sigui perqué els paguen perd també perqué

els agrada el producte.

Tenint en compte que molts dels consumidors soén conscients que possiblement el
producte del qual els influencers estan parlant meravelles realment no els agrada, i
per tant no estan dient el que pensen, a la pregunta feta a la meva enquesta de si
alguna vegada han comprat algun producte o servei promocionat per algun influencer

un 50.2% va dir que si i el 49.8% restant contestar que no.

També, vaig voler preguntar si tot i no haver-ho fet anteriorment, hi hauria la
possibilitat de comprar algun producte o servei que algun influencer promociona en
qualsevol moment. Sobre els que havien contestat que no anteriorment, un 71.6%

deia que “pot ser” i un 17.6% deia directament que si.
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¢Has comprado/consumido alguna vez algun producto/servicio que haya promocionado un
influencer?

281 respostes

®si
® No
[I-lustraci6 42
Font: Elaboracio propia
¢ Si tu respuesta anterior ha sido no, comprarias?
148 respostes
®si
® No

Tal vez

10,8%

II-lustracié 43

Font: Elaboracié propia

Tenint en compte que les mateixes 280 persones que han contestat I'enquesta no es
van deixar cap pregunta en blanc trobem una contradiccid, ja que un 52.7% diu que
ha utilitzat algun dels seus codis de descompte, codis que els influencers tenen sobre
els productes que promocionen. Per tant, sembla ser que aquestes persones no es
van adonar que era una campanya promocional, doncs fins fa poc no era obligat
indicar als seguidors si els influencers estaven fent algun anunci o si pel contrari, ho
comentaven als seus seguidors genuinament. Perd al 2021 va entrar en vigor una llei

que fa que es regulin aquestes “recomanacions” (BOE, 2020).

*[1-lustracié 42: Expressa el resultat a la pregunta de si alguna vegada han comprat/consumit algun producte o
servei que ha promocionat algun influencer.

*[1-lustracio 43: Expressa el resultat de si aquells que no ho han fet, hi ha alguna possibilitat de que ho fessin.
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Per a finalitzar I'enquesta vaig voler fer una comparacié entre els anuncis que es

troben a YouTube i els que fan els influencers per a saber a quin dels dos tipus
d’anunci seria més probable que els consumidors facin cas. Un 77.6% diu que és

més probable que comprin algun producte promocionat per un influencer més que
algun anunci qualsevol que salta tant a la televisié com a qualsevol pagina web.
Aquesta resposta la podem relacionar amb el fet que el fet que els influencers
expliquen la seva vida i els fan particips als seus seguidors influint en aquests en el

moment de creure més o menys el que aquests promocionen.
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8. Conclusions

Com a conclusié d’aquest estudi i contestant a la hipotesi generalment podem dir que
si, els influencers i les xarxes socials son realment un punt molt important per a les

decisions de compra actualment.

Pel que fa a I'estudi tedric previ, podem veure que encara no hi ha prou estudis sobre
com repercuteix la influéncia d’aquests diferents influencers en el public. Tot i que se
suposa que els que tenen més seguidors haurien de ser més efectius per a les
marques veiem que no és aixi, ja que no tenen una relacioé tan propera amb el seu

public.

Gracies a l'analisi de la campanya que vaig fer personalment amb Zaful podem dir
que aquestes son efectives, ja que amb les estadistiques de les publicacions es

demostra la resposta i interaccié dels seguidors cap a aquesta.

Les dades estudiades en les estadistiques poden variar segons el perfil de
linfluencer, la marca i el tipus de consumidors que aquests tinguin. En aquest cas
podem veure que els meus seguidors; als quals els mantinc informats de la meva
vida, contesto preguntes i interactuo amb ells, contesten molt positivament cap a les
campanyes publicades. Per tant, el proxim pas podria ser trobar a un macro i un
mega influencer per a poder estudiar una campanya amb les seves estadistiques i
acabar de confirmar quin d’aquests tres tipus és realment el que té la influéncia més

alta respecte al nombre de seguidors.

Gracies a les enquestes fetes a 280 consumidors d’Instagram es pot demostrar que,
tot i que els consumidors sén conscients que els influencers estan promocionant
qualsevol producte a canvi d’'una remuneracio, aquests solen seguir els seus consells
abans de fer alguna compra. També podem dir que aquestes campanyes son

eficaces sobretot quan els influencers tenen una relacié amb el seu public.

Personalment crec que amb aquest treball he sigut capa¢ de demostrar com es duen
a terme aquestes campanyes i com afecten als consumidors des de diferents punts
de vista. El qual ha donat uns bons resultats, aixi com la demostracié de per qué els

influencers sén uns personatges tan importants actualment.
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10. Annexos

Annex 1: Questionari

1. Quants anys tens?

a. 13-17
b. 18-24
c. 25-34
d. 35-44
e. 45-54
f. 55-65
g. +65
2. Quant de temps passes a les xarxes socials durant el dia?
a. <1hora
b. 1-3 hores

c. 3-5hores
d. >5 hores
3. Quines xarxes socials utilitzes?

a. Instagram

b. Whatsapp
c. Facebook
d. Twitter
e. Pinterest
f. Snapchat
g. YouTube
h. Tiktok

i. Altres

4. Segueixes a algun influencer en aquestes xarxes socials?

a. Si

b. No

5. Per qué creus que els influencers promocionen determinats productes?
a. Només perque els hi agrada el producte
b. Només perque els hi paguen

c. Perles dues coses
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Has comprat/consumit alguna vegada algun producte/servei promocionat per

algun influencer?

a. Si
b. No
Si la resposta anterior ha sigut no, el compraries?
a. Si
b. No
c. Potser

Has utilitzat alguna vegada algun dels seus codis de descompte?

a. Si

b. No
Qué és més probable que acabis comprant: un producte/servei promocionat
per un influencer o quan veus algun anunci en una plataforma com pot ser
YouTube?

a. Promocionat per un influencer

b. YouTube
Creus que el fet que els infuencers expliquin la seva vida i et faci particip
d’aquesta afecta en el moment de tenir en compte la seva opinid per a
determinades compres?

a. Si

b. No



13. Annexos

Annex 1: Questionari

1. Quants anys tens?

a. 13-17
b. 18-24
c. 25-34
d. 35-44
e. 45-54
f. 55-65
g. +65

2. Quant de temps passes a les xarxes socials durant el dia?
a. <1hora
b. 1-3 hores
c. 3-5hores
d. >5hores

3. Quines xarxes socials utilitzes?
a. Instagram

Whatsapp

Facebook

Twitter

Pinterest

-~ ® a0 T

Snapchat

Youtube

Tiktok
i. Altres

4. Segueixes a algun influencer en aquestes xarxes socials?
a. Si
b. No

5. Per qué creus que els influencers prmocionen determinats productes?

J @

a. Només perque els hi agrada el producte
b. Només perqque els hi paguen
c. Perles dues coses
6. Has comprat/consumit alguna vegada algun producte/servei promocionat per algun

influencer?



a. Si

b. No
7. Sila resposta anterior ha sigut no, el compraries?
a. Si
b. No
c. Potser

8. Has utilitzat alguna vegada algun dels seus codis de descompte?
a. Si
b. No
9. Qué és més probabli que acabis comprant: un producte/servei promocionat per un
influencer o quan veus algun anunci en una plataforma com pot ser Youtube?
a. Promocionat per un influencer
b. Youtube
10. Creus que el fet que els infuencers expliquin la seva vida i et faci particep d’aquesta
afecta en el moment de tenir en compte la seva opinié per a determinades compres?
a. Si
b. No
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