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Resumen

Actualmente han aparecido nuevos perfiles profesionales como son los denominados
influencers, personas quienes de manera estratégica construyen su propia marca
personal y generan contenido de interés para sus publicos en las redes sociales. La
popularidad de los influencers ha provocado que las marcas se aproximen a ellos
como medio para llegar a sus publicos de interés de una manera mas efectiva. Hasta
el momento, hemos sido testigos de una aceleracién en el uso estratégico de los
influencers por parte de marcas comerciales, pero, squé ocurre cuando ese contenido
esta relacionado con la alimentacién y la salud? Es el denominado movimiento
RealFooding, liderado por el influencer Carlos Rios, quien ha generado una estrategia
de comunicacion basada en un estilo de vida al que se han sumado cientos de miles
de seguidores por redes sociales. Por medio de este articulo, presentamos un estudio
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del movimiento estratégico RealFooding en las diferentes plataformas y redes sociales
(analisis de contenido). Con el fin de conocer el nivel de influencia de Carlos Rios
respecto a sus seguidores, se ha aplicado una metodologia de caracter cuantitativo
mediante una encuesta online a estudiantes universitarios de edades comprendidas
entre los 18 y los 25 afios y a padres y madres que tienen hijos y que son
responsables de realizar la compra en el hogar. Como resultado principal hemos
comprobado que el nivel de influencia de este movimiento es diferente segun el
publico, asi como el tipo de contenido que se publica en las distintas redes sociales.

Abstract

New professional profiles have appeared recently such as the so-called influencers,
people who strategically build their own personal brand and generate content of
interest for their audiences on social media. The popularity of influencers has caused
brands to approach them as a means to reach their target audiences in a more
effective way. So far, we have witnessed an acceleration in the strategic use of
influencers by brands. But what happens when the content is related to food and
health? There is a movement called RealFooding led by Carlos Rios who has created
a communication strategy based on a lifestyle to which hundreds of thousands of
followers have joined through social media. This article presents a study of the
strategic RealFooding movement on different platforms and social media (content
analysis). In order to know Carlos Rios’ level of influence over his followers, a
quantitative methodology was applied through an online survey to 18 to 25 year-old
university students, and to parents with children who are responsible for buying the
groceries at home. We have found, as a main result, that the level of influence of this
movement is different according to the audience as well as the type of content that is
published on different social media.

Palabras clave: Estrategia, influencer, alimentacion, habitos, adolescentes

Keywords: Strategy, influencer, food, habits, teenagers

1. INTRODUCCION

En la actualidad y, en concreto, en las redes sociales, los denominados influencers se
encuentran en pleno auge de popularidad. La eclosién de los entornos digitales
(Cebrian, 2009) ha propiciado un escenario en el que el usuario comparte contenidos y
opiniones (Campos, 2010) generando con ello nuevos roles y nuevos perfiles que han
cambiado la comunicacion entre las marcas y los consumidores en este entorno online
(Gil y Romero, 2008). Entre ellos, se destaca la figura del denominado influencer que
hace referencia a aquella persona con conocimiento, prestigio y/o presencia en
determinados ambitos cuyas opiniones pueden influir en el comportamiento de otras
personas cuando comparte su opinién o valoracion sobre algun producto, servicio o
marca (Diaz, 2017). El denominado influencer del siglo XXI es un experto a quien los
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usuarios identifican como especializado en un determinado tema y, por consiguiente,
su opinioén es considerada como auténtica y como un referente en relacién a un tema
concreto (Castell6-Martinez y Del Pino, 2015). El numero de seguidores, asi como la
calidad y cantidad de contenidos distribuidos en los diferentes canales de
comunicacion, son aspectos que configuran y afaden prestigio y reputacion al
influencery, por tanto, fidelizan a sus seguidores (Macia, 2018).

Los influencers no Unicamente se centran en popularizar marcas, también potencian
movimientos sociales utilizando las redes sociales como altavoz (Marti y Mufioz,
2008). La sociedad actual tiene una mayor preocupacion por la salud y por la
alimentacion que viene como consecuencia del aumento de las cifras de obesidad
infantil, de enfermedades cardiovasculares, diabetes, etc. Salud y alimentacién estan
intimamente relacionadas (Gémez, 2019) y es légico que la medicina haya puesto
hincapié en recomendar una mejora de nuestros habitos alimenticios. Ante este
escenario, surge el movimiento denominado RealFooding como respuesta ante la
industria alimentaria y como reclamo a mejorar la calidad informativa en la
composicion de los productos con el objetivo de que el consumidor sea consciente de
lo que compra (Espartero, 2018). Este movimiento social ha cobrado protagonismo
gracias a las redes sociales que le han ayudado en compartir informacion para el
usuario sobre el tipo de alimentos y productos que consume, generando con ello una
mayor predisposicién al cuidado y una mayor concienciacion en mejorar y cambiar
habitos alimentarios (San Vicente, 2019).

Uno de los influencers que ha pivotado este movimiento es Carlos Rios, quien ha
generado una estrategia de comunicacion basada en un estilo de vida al que se han
sumado cientos de miles de seguidores por redes sociales (Puig, 2019). Por medio de
esta investigacion analizaremos el tipo de comunicacién realizada por este influencer
asi como su influencia real entre adolescentes, padres y madres.

1.1. Influencers y redes sociales

Los blogs y las redes sociales han motivado la aparicion de un nuevo perfil de
prescriptor para marcas y productos (De Salas, 2010), lideres de opinién a los que las
empresas recurren para multiplicar el alcance de sus acciones comunicacionales. Son
los llamados influencers, bloggers con una reconocida reputacién digital que, como
expertos en una determinada materia, publican contenidos que son leidos por miles de
seguidores y generan una comunidad a su alrededor con elevadas tasas de
interaccion y engagement (Nieto, 2018). Ademas, la aparicion de estos nuevos
prescriptores supone, a nivel social, la “democratizacion del liderazgo de opinién y
desde el punto de vista comercial y estratégico, la reformulacion de los planes de
marketing y comunicacién" (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018:315).
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Los influencers han potenciado su liderazgo como prescriptores gracias al auge de las
redes sociales que actuan como altavoz en la red. La tecnologia ha propiciado nuevas
generaciones de jovenes con identidades, necesidades, habitos de comportamiento y
de consumo muy caracteristicos (Ruiz, 2017) y, mediante las redes sociales, buscan
nuevas experiencias comunicativas mas personalizadas, contenidos originales y
elementos con los que se puedan identificar y que les proporcionen la oportunidad de
participar en la conversacion. La importancia de los influencers radica en que
humanizan esa conversacion (Castelld; Del Pino y Tur, 2016) y, por tanto, potencian la
efectividad en la prescripcion ante el receptor.

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales realizado por el Institute Advertising Bureau
Spain (IAB) en Espafa en 2018, un 72% de los usuarios de redes sociales siguen a
influencers, siendo los mas numerosos los jovenes y las mujeres. Facebook e
Instagram son las redes en las que mas siguen a este tipo de personalidades, seguido
de YouTube y Twitter.

Figura 1. Redes sociales donde se siguen influencers
Fuente: Estudio anual de Redes Sociales. IAB Esparia (2018)

Aunque Facebook nacié como medio de comunicacién entre estudiantes de una
misma universidad americana, su evolucion y crecimiento ha sido tal que hoy en dia es
la principal red social por excelencia. Facebook sigue coronando el ranking, aunque ha
sufrido una pérdida de penetracion considerable. Los siguientes puestos los ocupan
WhatsApp y YouTube, redes que continuan en la misma linea de posicionamiento que
afios anteriores. La red que ha experimentado un aumento mayor con respecto al
anterior estudio es Instagram, aumentando un 45% en usuarios. En cuanto a su uso
principal se destaca el aspecto social, es decir, chatear y enviar mensajes para estar
en contacto con otras personas, sigue siendo el principal motivo de uso de los
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internautas. Las redes sociales representan un fendmeno que sigue creciendo desde
hace afios, y han conseguido cambiar la manera de comunicarse entre usuarios
generando nuevos espacios y canales que reclaman nuevas férmulas de
comunicacion (Calvo y Rojas, 2009).
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Figura 2. Uso de redes sociales
Fuente: Estudio anual de Redes Sociales. IAB Esparia (2018)

Por tanto, la implementacion de estrategias de marketing digital basadas en la
colaboracion de ciertas personalidades con el fin de conseguir objetivos concretos
como la venta, cambios en el comportamiento del consumidor, o simplemente la
generacion de trafico en determinados espacios online, constituyen el eje central de
las estrategias de marketing y de comunicacion de las actuales marcas en nuestro
pais (Rosales, 2010). En este nuevo contexto digital la relacién entre usuarios, marcas
y productos implican nuevas férmulas de comunicacion y sistemas de medicion de
audiencias que no solo recojan datos sobre la capacidad de exposicion, sino también
deben medir factores de engagement, tales como la influencia, la relevancia y la
credibilidad (Venegas, 2015). En la actualidad, es fundamental que la comunicacion
comercial sea capaz de generar conversacion, ubicando en el centro al usuario como
elemento clave en las estrategias de las marcas (Caerols, Tapia y Carretero, 2013).

Respecto a los principales contenidos que destacan en redes sociales, se observa que
el primer lugar lo ocupan los contenidos relativos a Belleza e Higiene, seguidos por
Alimentacion y Tecnologia. Esto es debido, principalmente, a un cambio de las
necesidades del consumidor, puesto que esta mas preocupado por su imagen y por
tener un estilo de vida saludable basado, entre otros aspectos, en llevar una
alimentacion equilibrada y sana (Rojas, 2018).
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SECTORES ANALIZADOS

)

1. Belleza e Higiene
2. Alimentacion 204 305 43.591.79 2.167.04
3. Tecnolégico

4. Restauracion

5. Automocién

6. Distribucion

7. Bebidas alcohlicas

8. Energético

9. Telecomunicaciones

10. Financiero y Seguros 0.6 35 4828109 64.18

TOTAL 100,0% 595  121.098.744 10.611.500

Figura 3. Observatorio sectorial de redes sociales
Fuente: Observatorio sectorial elaborado por IAB Espafia (2018)

Se observa un cambio en las tendencias de la alimentacion donde conviven diferentes
estilos alimenticios. El principal motivo reside en que el 54,5% de la poblacion
espafiola padece sobrepeso y obesidad, segun datos de la Encuesta Nacional de
Salud de 2018. Los menores son uno de los colectivos mas débiles de sufrir obesidad
y problemas de salud derivados de la alimentacion. Con el fin de frenar esta tendencia,
se apela a la necesidad de fomentar habitos saludables que no sélo estén centrados
en el deporte, sino en su combinacion con una alimentacion saludable.

1.2. RealFooding y Carlos Rios como impulsor del movimiento

En distintos medios de comunicacién Carlos Rios recibe el trato de influencer, creador
de conceptos como ‘realfood”, “comida real” o “matrix”. Estos conceptos hacen
referencia directa a la alimentacién natural y a cualquier gama de productos que
podemos encontrar en el mercado que sean naturales, pues el movimiento de
Realfooding (0 comida real) rechaza los alimentos ultraprocesados y enfoca la
atencion en propiciar una alimentacioén saludable para la poblacién (Saez, 2019). Es
un movimiento que defiende el derecho a una alimentacidon saludable para la
poblacion. La idea es que el consumidor tenga informacion real y detallada del tipo de
componentes que tienen los productos que se encuentran en los supermercados para
que tenga conocimiento de los mismos y pueda decidir mejor sobre su alimentacion v,
por tanto, sobre su salud (Prats, 2018).

El objetivo principal del influencer Carlos Rios reside en desenmascarar a las
multinacionales de los productos ultraprocesados por medio del conocimiento y
conciencia de la poblacién utilizando las redes sociales como altavoz. Estudio
Nutricibn Humana y Dietética en la Universidad Pablo de Olavide (Sevilla) y su
principal cometido es volver a la “comida real” evitando los productos ultraprocesados
y reivindicar la necesidad de informar correctamente al consumidor de lo que compra y
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lo que consume. Otro concepto que también se ha convertido en tendencia es aquel al
gue denomina “Matrix”. Cuando usa este término, se refiere a todos aquellos alimentos
y marcas que se crean y catalogan como “ultraprocesados”. Para Carlos Rios, “Matrix”
es un lugar donde atrapan a los consumidores, incitando a comer productos
azucarados, alterados quimicamente y que son perjudiciales para la sociedad
(Casteleiro, 2018).

En el sector de “ultraprocesados” se encuentran productos como las chocolatinas, los
refrescos azucarados, las galletas, la bolleria, carnes procesadas, helados, etcétera.
Segun Carlos Rios “estos productos son preparaciones industriales comestibles
elaboradas a partir de sustancias derivadas de otros alimentos”. Realmente no tienen
ningun alimento completo, sino largas listas de ingredientes. En su etiquetado es
frecuente leer materias primas refinadas (harina, azucar, aceites vegetales, sal,
proteina, etc.) y aditivos (conservantes, colorantes, edulcorantes, potenciadores del
sabor, etc.). Son alimentos que han sufrido un procesamiento donde se les afnade una
serie de ingredientes de baja calidad y/o donde el propio procesamiento disminuye su
calidad. Esto se traduce en un producto que se vende como alimento, pero
que fisiolégicamente en nuestro organismo tiene efectos perjudiciales en menor o
mayor medida (Rios, 2019).

Carlos Rios reflexiona sobre el uso de este tipo de productos en centros publicos
como colegios y hospitales, lugares donde se debe cuidar con detalle los alimentos
que se reparten. Con respecto a esto, considera que se ofrecen productos como
galletas o bollerias en hospitales a pacientes con enfermedades relacionadas con una
mala alimentacion, como podria ser una diabetes.

En cuanto al estilo utilizado por Carlos Rios para comunicarse en redes sociales con
sus seguidores, a priori se observa un tono muy coloquial e informal, tanto en
publicaciones escritas como en videos, aunque existen ocasiones en las que el tono
pasa a ser mas formal en funcién de la seriedad del asunto en cuestién (Diaz, 2017),
ya sea por temas de salud, denuncias o preocupacion. Con respecto al uso de
imagenes y marcas de terceros, su principal empleo y difusién es para ejemplificar
alimentos o productos "ultraprocesados" e incentivando a los seguidores a cambiar
dichos productos por otros a los que califica como "comida real", siendo la gran
mayoria de estos productos pertenecientes a la marca blanca de Mercadona
(Hacendado).

Ademas del perfil de Carlos Rios, se han encontrado otros que también fomentan y
apoyan este movimiento, aunque fueron posteriores a Carlos Rios. Podemos citar a
modo de ejemplo los siguientes:

Futurlife21: ofrecen los mismos contenidos que nuestro objeto de estudio, pero con
otro estilo. En este caso se trata de dos mujeres bioquimicas especializadas en
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comunicacion. En sus redes sociales encontramos recetas saludables y propuestas
para cambiar de habitos. También han publicado libros y ofrecen consulta de nutricion.

Fitsisters: de nuevo dos mujeres son las protagonistas de esta web, con presencia
también en Facebook, Instagram y Twitter. Principalmente, comparten recetas en sus
perfiles y animan a contactar con ellas para cambiar de habitos.

Cocinando el cambio: este perfil estd mas enfocado a la elaboracién de recetas,
aunque en su presentacion su protagonista lo hace como Coach Nutricional y Chef. En
este caso, ademas de la presencia en redes, se afade el canal de “Cocinando el
cambio TV”.

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE PARTIDA

Esta investigacion plantea determinar y analizar la comunicacion del movimiento
RealFooding en las principales redes sociales para conocer su nivel de influencia entre
los jévenes y los padres y madres que son responsables de realizar la compra en el
hogar. Se pretende estudiar fendmenos relacionados con la alimentacién y la salud vy,
para ello, se ha seleccionado el caso del perfil del influencer Carlos Rios.

El motivo principal de dicha seleccion radica en que es uno de los influencers pioneros
en liderar y pivotar el movimiento social denominado RealFooding, movimiento que
defiende el derecho a una alimentacion saludable para la poblacion, sin productos
ultraprocesados, y que lucha por concienciar a los ciudadanos sobre el tipo de
alimentos que consumen otorgando informacion real sobre los ingredientes que llevan
y que la industria alimentaria obvia en su comunicacion comercial. Ademas, el perfil de
Carlos Rios cuenta con cifras de éxito en cuanto al nimero de seguidores y evolucion
dentro de distintas redes sociales (Casteleiro, 2018).

Para el estudio, se focalizara la atencién en la evolucién del perfil, su nivel de
influencia, asi como los resultados obtenidos en la actualidad hasta llegar a convertirse
en referente influenciador dentro del sector de la alimentacion saludable. La finalidad
de esta investigacion es analizar y poder extraer un modelo de comunicacion en redes
sociales eficaz, mediante el cual se puede generar marca personal a partir de este
caso de estudio (Fontana, 2010).

Como objetivo principal, con esta investigacion se pretende conocer la estrategia de
comunicacion llevada a cabo en redes sociales del movimiento RealFooding liderado
por el influencer Carlos Rios.

A su vez, se plantean una serie de objetivos secundarios:

- Determinar y analizar la comunicacion del movimiento Realfooding en las
principales redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.
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- Identificar las repercusiones que se generan en redes sociales y determinar el
nivel de influencia que tiene en los habitos de compra de los jovenes y de los
padres y madres.

Con lo que respecta a la hipotesis principal de esta investigacién, se parte de la
existencia de un nuevo movimiento social centrado en la reivindicacién de la
ciudadania en el derecho a una alimentacion saludable, con informacion real de la
composicion de los alimentos y que es liderado por el influencer Carlos Rios, quien a
través de las redes sociales ha creado una marca personal que pivota dicho
movimiento mediante una estrategia en redes sociales, la cual deriva en una alta
influencia en los habitos alimenticios de sus seguidores. La hipotesis principal nos
permitird conocer si estamos ante una buena estrategia de comunicacion en redes
sociales que genera unos cambios de habitos entre sus seguidores.

3. METODOLOGIA Y TRABAJO DE CAMPO

Para la consecucion de los objetivos propuestos, y en una primera instancia, se
realizara un estudio descriptivo del perfil de Carlos Rios en las diferentes redes
sociales. Ademas, se aplicara un analisis de contenido sobre el tipo de publicaciones y
comunicacion para cada uno de los perfiles con el fin de recabar contenidos, estilo y
tipo de comunicacion utilizada en cada una de las redes sociales (Yin, 2009).

Con el fin de conocer el nivel de influencia de Carlos Rios respecto a sus seguidores,
se aplicara una metodologia de caracter cuantitativo. En concreto, se ha utilizado la
herramienta de la encuesta online a una muestra preseleccionada para identificar las
distintas repercusiones que se generan a dos grupos de publicos (Losada y Lépez,
2003). Por un lado, estudiantes universitarios de edades comprendidas entre los 18 y
los 25 afos. Y, por otro lado, a padres y madres los cuales tienen hijos en edad de
crecimiento y desarrollo y que son responsables de realizar la compra en el hogar.
Ambas encuestas se enviaron a través de Internet mediante la plataforma Google
Forms utilizando un método de muestreo aleatorio simple entre los dos grupos que
conforman la muestra. El analisis estadistico empleado se basé en la recogida y
explotacion de datos mediante el software especifico Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) comparando ambas encuestas y obteniendo con ello conclusiones
sobre el objeto de estudio.

Con los datos obtenidos en el primer grupo, se conocera el nivel de influencia y de
posicionamiento (Merino y Yaguez, 2012) entre estudiantes universitarios que son
seguidores de Carlos Rios y, por tanto, del movimiento RealFooding. La idea central
reside en conocer si por medio de este movimiento ha habido o no cambios en sus
habitos alimentarios. Con los datos obtenidos en el segundo grupo, se analizara si hay
influencia y concienciacion sobre los consejos de Carlos Rios en el momento de hacer
la compra, asi como en la educacion por una alimentacion saludable de padres a hijos.
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Se ha decidido realizar dos encuestas a dos muestras diferentes porque aportaran
distintos datos de estudio segun el publico. Los estudiantes universitarios, a priori,
pueden aportar datos de interés respecto a su nivel de influencia de este movimiento
teniendo en cuenta que suelen comer mas fuera de casa y tienen un presupuesto
reducido. Este aspecto es muy interesante para la investigacion porque en la
universidad existen muchas opciones de alimentacién mediante maquinas de vending,
platos precocinados o la comida que se puedan llevar de casa. Con lo respecta a la
otra muestra escogida, ellos son los responsables de la compra en el hogar, y también
quienes organizan las comidas. Estos sujetos permitiran conocer el grado de interés
real en el movimiento RealFooding que tienen y si han cambiado sus habitos de
compra en pro de una alimentacion mas saludable para sus hijos.

En cuanto a la temporalidad de ambas encuestas, se realizaron durante los meses de
abril, mayo y junio de 2019. Se han escogido estos meses porque son previos al
verano, época en el que la sociedad suele cambiar sus habitos alimenticios. En total,
se realizaron un total de 395 encuestas divididas de la siguiente manera: 270
estudiantes universitarios y 125 padres y madres con hijos menores responsables de
la compra en el hogar.

Para ambas encuestas, las preguntas se han dividido en varios bloques:

- Uso y frecuencia de uso de las redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube e
Instagram).

- Conocimiento del movimiento RealFooding.
- Seguimiento del perfil de Carlos Rios en diferentes redes sociales.

- Nivel de influencia de los contenidos de Carlos Rios en habitos alimenticios y
compra de productos.

- Nivel de conciencia e importancia sobre la alimentacion y salud.

Una vez recogidos los datos, se procedio a realizar un analisis y cruce de los mismos,
comparando los resultados obtenidos para cada uno de los publicos que forman parte
de la muestra y segun bloques de preguntas y tematicas tratadas.

4. PRINCIPALES RESULTADOS

4.1. Estudio descriptivo del perfil de Carlos Rios en las diferentes redes
sociales

A continuacion, se van a realizar una serie de tablas que nos describiran cémo son las
publicaciones en los perfiles de Carlos Rios segun su formato y contenido después de
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haber realizado una observacién cuantitativa y cualitativa en las distintas redes
sociales: Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. En concreto, se han analizado un
total de 300 publicaciones desde enero hasta septiembre de 2019 y repartidas de la
siguiente manera: 100 publicaciones en Instagram; 100 en Facebook; 80 en Twitter y
20 en YouTube.

Teniendo en cuenta las distintas peculiaridades de cada red social, en primer lugar, se
va a conocer el tipo de formato y el porcentaje de uso donde tienen presencia las
publicaciones analizadas. Este aspecto nos hace saber si se estdn manejando las
herramientas que nos proporcionan las redes sociales de manera correcta para sacar
el maximo partido a la comunicacion.

Tabla 1
Formatos utilizados en las publicaciones

Redes Imagen Texto Video Stories
Instagram 97% 66% 53% 72%
Facebook 86% 75% 62% 35%
Twitter 71% 93% 52% 0%
YouTube 88% 68% 98% 0%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

En la siguiente tabla se contempla si el influencer Carlos Rios hace uso de menciones
a terceros o hashtags en sus publicaciones y en cada red social estudiada. Como se
puede observar, en la mayoria de ellas se realizan menciones a personalidades
relacionadas con el sector de la nutricion y uso de hashtags que categorizan por
tematicas cada una de las publicaciones

Tabla 2
Menciones y hashtags utilizados en las publicaciones

Redes Menciones Hashtags
Instagram 93% 95%
Facebook 62% 75%
Twitter 87% 92%
YouTube 12% 68%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado
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Se han agrupado en cuatro secciones los distintos temas para catalogar el contenido,
entendiendo como noticias las relacionadas con el tema principal de los perfiles, es
decir, la alimentacion. EI humor como el eje principal que aparece en las
publicaciones, las promociones como puede ser el caso de su libro y los eventos que
de ello se generan, y por ultimo la publicidad/promociones, con el fin de confirmar si se
hace publicidad de otras marcas en sus contenidos o no. Como se puede apreciar, la
mayoria de las publicaciones se basan en noticias con un estilo predominante basado
en el humor. Las recetas se publican mas en YouTube, mientras que Ia
publicidad/promociones en un porcentaje similar en todas las redes sociales

estudiadas.

Tabla 3.

Tipo de contenido v estilo utilizado en las publicaciones

Redes Noticias Humor Recetas Publicidad/promociones

Instagram 85% 87% 23% 14%

Facebook 87% 81% 12% 11%

Twitter 98% 79% 5% 10%

YouTube 42% 23% 78% 9%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

4.2. Encuestas realizadas a estudiantes, padres y madres

En este apartado se desarrollan los resultados obtenidos en las encuestas: en un
primer momento se hara referencia a los datos obtenidos entre los estudiantes y, a
continuacién, se compararan respecto a los datos obtenidos en padres y madres con
hijos menores responsables de la compra en el hogar.

Todos los encuestados han afirmado tener perfil en redes sociales. Con respecto a la
presencia de los encuestados en redes sociales, una gran mayoria tiene perfiles en
Instagram, Twitter y Facebook. Casi la totalidad de los encuestados ha contestado que
si usan con frecuencia las redes sociales, obteniendo un porcentaje del 97%. Los
sujetos participantes en la encuesta han afirmado en un 63% que dedican mas tiempo
a Instagram, seguido de Twitter (19%), YouTube (10%) y, en ultimo lugar, Facebook
(8%).
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Figura 4. Uso y frecuencia de uso de las redes sociales en estudiantes
Fuente: Elaboracion propia

De entre las distintas justificaciones obtenidas en la encuesta, destaca el éxito de
Instagram, siendo la mejor valorada en cuanto a entretenimiento, formato vy
comunicacion para con los amigos. De esta red social destacan el uso de historias,
también conocidas como stories. Atendiendo a los distintos motivos de respuesta,
podriamos agruparlas en cinco grandes bloques o categorias, las cuales quedarian
distribuidas de la siguiente manera:

Tabla 4.

Principales motivos del uso entre estudiantes
1. Porque les gusta 32%
2. Para cotillear 21%
3. Por entretenimiento 19%
4. Para conocer la actualidad 12%
5. Por su dinamismo y estética 11%
6. Porque lo hace todo el mundo 5%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

De entre los distintos tipos de redes sociales que siguen, se han obtenido dos
porcentajes muy ajustados, estando en primer lugar los perfiles de humor, seguidos
por los de moda. A continuacién, quedan los perfiles de habitos saludables, los de
deportes y en ultimo lugar los relacionados con consejos. Mas de la mitad de los
sujetos encuestados (61%) afirman que si conocen el movimiento RealFooding, siendo
un 39% los que han contestado que no lo conocen. El 82% afirma apoyar este
movimiento.
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39%
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Figura 5. Conocimiento del movimiento RealFooding entre estudiantes
Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta sobre si conocen y siguen a Carlos Rios, un 55% ha contestado que si,
guedando un 45% de encuestados que han afirmado no conocerlo. De entre las cuatro
redes sociales que se planteaban en la pregunta, la mas numerosa en cuanto a
seguidores ha sido Instagram, seguida por Facebook, Twitter y YouTube.

O Facebook
B Instagram
O Twitter

O YouTube

73%

Figura 6. Seguimiento del perfil de Carlos Rios en diferentes redes sociales entre
estudiantes
Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta sobre si han cambiado sus habitos alimenticios desde que siguen en
redes sociales a Carlos Rios, el 69% afirma que si frente a un 31% que dicen que no.
Del 69% de las respuestas afirmativas, el 52% afirma que ha modificado la compra de
productos desde que sigue a Carlos Rios. El 70% de los encuestados han afirmado
que consideran que el movimiento RealFooding es un tema importante para su salud,
siendo un 30% los que opinan lo contrario.
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Figura 7. Nivel de influencia de los contenidos e informaciones de Carlos Rios en habitos
alimenticios entre estudiantes
Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, se exponen los resultados de las encuestas realizadas a padres y
madres y se realiza una comparativa de los datos respecto a las encuestas realizadas
a estudiantes.

Casi la totalidad de los encuestados tienen algun perfil en redes sociales, reflejado en
un 94%. De entre las distintas redes sociales que existen actualmente, entre los
encuestados son las mas populares Facebook e Instagram. Casi tres cuartas partes
de los encuestados, concretamente un 73%, afirma usar con frecuencia las redes
sociales. En el caso contrario esta el 27% que ha contestado no hacerlo. De entre los
cuatros tipos de redes sociales que se preguntaban, se ha obtenido un resultado muy
préximo con un porcentaje de 44% en Facebook y un 45% en Instagram, seguidos por
YouTube que cuenta con un 9%. Y Twitter que so6lo ha obtenido un 2%.

9%

O Facebook
a44% B Twitter

45¢ O Instagram
O YouTube

2%

Figura 8. Uso y frecuencia de uso de las redes sociales en padres
Fuente: Elaboracién propia

Por tanto, se observa que ambos perfiles encuestados (jovenes y padres), si que
tienen en su mayoria cuentas en redes y las suelen usar con una alta frecuencia,
aunque ésta es mas pronunciada entre los jovenes (97% de frecuencia de uso entre
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jévenes y 73% en los padres). Es interesante matizar que, en ambos perfiles,
Instagram es una de las redes mas utilizadas, mientras que el resto de redes tienen
diferentes preferencias segun la muestra. Entre las distintas explicaciones y motivos
que los encuestados han dado para reafirmar sus preferencias en redes, destaca
Instagram por su contenido fotografico y rapidez de entretenimiento.

Respecto a los motivos en el uso de redes sociales y, a diferencia de los resultados
obtenidos de esta misma pregunta pero en la muestra anterior, estos sujetos valoran
de manera diferente las razones principales de su uso que, si las agrupamos de nuevo
en bloques, quedarian de la siguiente manera:

Tabla 5.

Motivos del uso entre padres
1. Para conocer la actualidad 42%
2. Por entretenimiento 21%
3. Para cotillear 12%
4. Porque les gusta 10%
5. Por su dinamismo y estética 7%
6. Porque lo hace todo el mundo 2%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

A la pregunta sobre qué tipos de perfiles tematicos suelen seguir en redes sociales, la
respuesta mayoritaria la ha obtenido la categoria de perfiles de habitos saludables
(45%), seguidos de los perfiles relacionados con consejos (22%). A continuacion,
encontramos los perfiles de moda (14%), deportes (11%) y humor (8%). Comparando
con la muestra de los jovenes, se observan cambios notables en el tipo de perfiles
tematicos que siguen los padres y madres.

Mas de la mitad de los sujetos encuestados (74%) afirman que no conocen el
movimiento RealFooding, siendo so6lo un 26% los que han contestado que si lo
conocen. El 95% afirma apoyarlo. Por tanto, se observa una gran diferenciacion
respecto a los encuestados jovenes, ya que éstos tienen un mayor conocimiento de
dicho movimiento.
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Figura 9. Conocimiento del movimiento RealFooding entre padres
Fuente: Elaboracion propia

Un 72% de los encuestados han afirmado no conocer a Carlos Rios, siendo solo un
28% el que ha reconocido que si lo conoce. De nuevo aparecen porcentajes similares
a los anteriores: tres cuartas partes de los encuestados reconocen no seguir a Carlos
Rios en ninguna red social frente al 23% que si lo hace. De los encuestados que si lo
siguen, lo suelen hacer en una gran mayoria a través de Instagram (57%), seguido de
Facebook (34%), Twitter (6%) y YouTube (3%).

6% 3%

34% O Facebook
B Instagram
O Twitter

O YouTube

Figura 10. Seguimiento del perfil de Carlos Rios en diferentes redes sociales

entre padres
Fuente: Elaboracién propia

Por consiguiente, hay una clara diferencia entre los dos perfiles de encuestados: los
jévenes conocen y siguen mas a Carlos Rios (un 55%), mientras que de los padres y
madres encuestados sélo el 28% afirma conocerlo y seguirlo. En ambos perfiles
coinciden que, quienes lo conocen lo siguen, principalmente lo realizan en Instagram y
Facebook.
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A la pregunta sobre si han cambiado sus habitos alimenticios desde que siguen en
redes sociales a Carlos Rios, y de entre los encuestados que han afirmado que siguen
a Carlos Rios en alguna red social, el 60% reconoce que si lo ha hecho o tiene
intencion de hacerlo, frente al 40% que descarta hacerlo. Del 60% de las respuestas
afirmativas, el 55% afirma que ha modificado la compra de productos desde que sigue
a Carlos Rios. Casi el 90% de los encuestados han afirmado que consideran que el
movimiento RealFooding es un tema importante para su salud, especialmente para
sus hijos, siendo un pequefo porcentaje de Unicamente el 10% los que opinan lo
contrario.

Por consiguiente, se detecta que mas de la mitad de los encuestados y en ambos
perfiles, han modificado sus habitos desde que conocen a Carlos Rios (en jovenes el
69% y en padres y madres el 60%) y, de entre éstos, mas de la mitad afirma haber
realizado cambios a la hora de hacer la compra, entre los jévenes el 52% y entre los
padres el 55%.

O sl
B NO

60%

Figura 11. Nivel de influencia de los contenidos e informaciones de Carlos Rios en
habitos alimenticios
Fuente: Elaboracién propia.

La gran mayoria de los encuestados de ambos perfiles, confirma que el movimiento
RealFooding es importante para la salud, siendo un poco mas pronunciado entre
padres y madres (90%) respecto a los jévenes (70%). Por tanto, se observa una
concienciacion generalizada sobre la importancia de cambiar habitos para mejorar la
salud y un alto nivel de influencia por parte de Carlos Rios en el comportamiento de
los encuestados a la hora de hacer la compra y elegir productos.

5. CONCLUSIONES

En primer lugar, debemos sefalar las limitaciones de nuestra investigacion, ya que
somos conscientes del reducido numero de publicaciones analizadas por parte del
influencer Carlos Rios. Ademas, hemos de sefalar que ha sido complicada la

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 48. (2020)

96



Estrategia y comunicacion en redes sociales: Un estudio sobre la influencia del movimiento RealFooding.

extraccion de una amplia muestra a la hora de realizar las encuestas, tanto de jovenes
como de padres y madres a los que consultar. A pesar de ello, consideramos que el
nivel de respuesta alcanzado es significativo y permite entender la complejidad de la
cuestidon que abordamos en nuestro estudio y que, a continuacion, detallaremos a
modo conclusivo.

Carlos Rios utiliza las redes sociales para llegar a su publico objetivo y convertirlos en
fieles seguidores, pero no se ha podido constatar que exista una linea de
comunicacion estandarizada ni automatizada. Si suele seguir siempre el mismo estilo
directo de sus contenidos, especialmente cuando se dirige a productos y/o marcas que
€l considera como no saludables. Por otra parte, hace mucho uso de material propio,
creando imagenes y memes que ejemplifican qué tipos de productos son buenos o
dafiinos, ya sean productos genéricos como azucares, o productos con nombres
propios de marcas. Aunque hace uso de imagenes de terceros, también crea las suyas
propias con el fin de llegar de manera mas personal y directa a su publico (Fresno,
2012).

Por lo que respecta al contenido de sus publicaciones, podemos constatar que existe
una buena relacion influencer-usuario, ya que no suele tener feedbacks negativos,
sino todo lo contrario. Su capacidad de atraccion crece con el paso del tiempo y sus
cifras de seguidores aumentan (Casteleiro, 2018). El humor y la ironia también son
dos aspectos a destacar de su estilo. No sigue patrones en sus publicaciones, como
podrian ser horarios fijos en los que publicar algun contenido. No usa prescriptores, no
colabora con otros influencers de la misma tematica, ni tampoco ocurre a la inversa.

En cuanto al uso de redes sociales, es Instagram a la que dedica mas tiempo, pues es
conocedor de que es la red més usada, especialmente, entre el publico joven (Castelld
y Gauchi, 2012). La mayoria de sus contenidos en esta red social se basan en
historias en las que habla de su dia a dia, de sus anécdotas o incluso de sus viajes.
En este punto tampoco resulta casual que utilice una linea y estilo de comunicacién
mas informal, ya que plantea su estrategia con unos contenidos de entretenimiento
que en el fondo ocultan un gran interés e intencidon de penetracion y persuasion. En
este aspecto también destaca la gran promocion que realiza de sus actos publicitarios,
asi como también de sus visitas a programas de television o demas medios de
comunicacion. Sabe aprovechar las redes sociales para dar a conocer sus actos
promocionales, como pueden ser firmas de libros, dicho lo cual también facilita a sus
seguidores enlaces de paginas donde poder comprarlo.

Por tanto, se puede determinar que Carlos Rios tiene un estilo muy caracteristico a la
hora de comunicar sus contenidos por redes, pero no utiliza una estrategia concreta,
siendo la espontaneidad de sus contenidos la clave de su éxito, ya que tiene un alto
nivel de influencia entre sus seguidores logrando, incluso, que cambien sus habitos
alimenticios.

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 48. (2020)

97



Gonzalez Onate, C & Martinez Sanchez, A.

Por lo que respecta a los resultados obtenidos en las encuestas, existe una gran
diferencia entre las dos muestras. Por un lado, en el caso de los estudiantes
universitarios, los resultados son positivos ya que de manera mayoritaria conocen mas
este movimiento y a su creador. Tienen mas interés en seguir sus informaciones en las
redes sociales que por lo que respecta a padres y madres. Por el contrario, y a pesar
de que en el caso de los padres y madres encuestados sean menos conocedores de
Carlos Rios, existe un alto nivel de influencia a la hora de establecer habitos
alimenticios saludables. Existe un mayor desconocimiento de Carlos Rios entre esta
muestra, pero es un publico que esta mucho mas concienciado y dispuesto a cambiar
patrones de conducta en su alimentacion. Otro de los motivos que consideramos que
influye en este desconocimiento por parte de los padres, reside en el tipo de lenguaje
utilizado por Carlos Rios en sus publicaciones. El estilo de sus contenidos despierta
mas interés entre el publico joven, por lo que consideramos que deberia adaptar los
mensajes cuando se dirija a padres y madres.

El tipo de uso y la frecuencia de uso de las redes sociales son diferentes entre padres
y adolescentes. Ello provoca que el tipo de contenidos despierten un mayor o menor
interés en funcion del publico. Pero, ademas, es importante adecuar el estilo de los
contenidos si van dirigidos a padres o a adolescentes. Prueba de ello han sido los
resultados obtenidos sobre el seguimiento del perfil de Carlos Rios.

Entre el publico que si que era conocedor del movimiento y que, ademas, seguia al
perfil de Carlos Rios, hemos comprobado cémo sus publicaciones a modo de
denuncia de productos y marcas son efectivas, generando con ello una respuesta por
parte de sus seguidores en su alimentacion.

Lo que tienen en comun ambos perfiles (padres y adolescentes), es la preocupacion
por temas relacionados con la salud, como es la alimentacion. Estan concienciados y
dispuestos a modificar habitos de consumo en pro de una mejoria de su salud.

Por medio de esta investigacidn, se ha puesto en valor la importancia que tiene en la
actualidad el movimiento RealFooding, ya que constituye un fendmeno incipiente que
cala en la sociedad actual. Carlos Rios se alza como el influencer que pivota dicho
fendmeno y, por tanto, la gestion estratégica que realice en las diferentes redes
sociales es fundamental para que su comunicacion y su influencia sean efectivas. Es
necesario aumentar el nivel de conciencia en habitos saludables dentro de la sociedad
espafola y el RealFooding supone una oportunidad para que a través de las redes
sociales se pueda lograr una mayor concienciacién sobre el tipo de alimentos que
consumimos diariamente. Este movimiento se presenta como un primer modelo a
seguir puesto que ha sido capaz de cambiar comportamientos en la sociedad a la hora
de realizar la compra y elegir productos saludables. En un futuro préximo, surgiran
nuevos movimientos sociales que de nuevo tendran como altavoz a las redes sociales.
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Por tanto, y como lineas de investigacion futuras, sera interesante seguir la evolucion
de este primer movimiento y detectar y analizar el surgimiento de otros similares para
poder compararlo. La salud en la alimentacion es un tema importante y que esta en
auge, pero necesita un mayor conocimiento entre la poblacion que ayude a mejorar la
concienciacion de la misma sobre este tema.
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