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1. INTRODUCCION

-.1. INTRODUCCION

La figura del prescriptor ha sido siempre un recurso utilizado en la publicidad, pero con la
aparicién de las redes sociales, esto se ha amplificado e intensificado dando lugar a la
aparicién del concepto “influencer”, aquella persona que a través de alguna plataforma
tiene poder para influir en numerosas personas ya sea para vender un producto, opiniones,

actividades, etc.

Instagram es una red social que, hoy en dia, sirve como uno de los mayores medios
publicitarios, tanto por la publicidad que esta red ofrece en si misma, como por el gran

nimero de influencers con los que cuenta.

Ademas, desde hace un tiempo, la apariencia y ser saludable es algo que esta a la orden del
dia, y esto se muestra especialmente en Instagram, a través de cuentas de comida

saludable, fitgirls o fitboys, etc.
-2.  JUSTIFICACION

En estos ultimos afios he conocido una cuenta, tanto de Instagram como en Facebook que
ha crecido apotedsicamente, convirtiéndose en un gran movimiento que esta a la orden del
dia. Esta cuenta de la que hablo es la de Carlos Rios, nutricionista que, a través de su
movimiento “Realfooding” ha creado una comunidad donde se promueve la comida real y
se intenta remitir el consumo de ultraprocesados, que segun Carlos Rios son:
“preparaciones industriales comestibles elaborados a partir de sustancias de otros
alimentos o sintéticas, con diferentes técnicas de procesamiento y cuyo consumo tiene
efectos negativos para la salud. Suelen tener cinco o mas ingredientes y entre ellos se
encuentran las harinas refinadas, los aceites vegetales refinados, los azlcares afiadidos, los

aditivos y la sal. Estos ingredientes llevan un procesamiento industrial que consigue



productos duraderos, listos para consumir, atractivos, ultrapalatables y altamente rentables
para que se vendan y consuman por encima del resto de alimentos.”. Ademas, estos
ultraprocesados vy, lo que la ingesta de estos conlleva, es una de las principales causas de

muerte de la poblacidn actual.

Este estudio se centrard en analizar como ha influido Carlos Rios y su movimiento
“Realfooding” en una sociedad donde existe un gran consumo de productos
ultraprocesados, en algunos casos camuflados como saludables. Asimismo, se analiza cémo
todo este movimiento ha afectado a la industria alimentaria, llegando a hacer boicot a

diversas campafias publicitarias acusandolas de engafiosas.

-3. OBJETIVOS

El objetivo principal de la investigacion es conocer la estrategia de comunicacion llevada a
cabo en la red social Instagram, que es la base principal del movimiento Realfooding,
liderado por el influencer Carlos Rios. Asimismo, se pretende dar a conocer el caso de éxito
que supone el movimiento, el cual esta causando sensacién actualmente tanto dentro de
las redes sociales como de forma externa vy, estd cambiando la mentalidad de los usuarios
que lo siguen. Finalmente, se busca identificar las repercusiones que se generan en redes

sociales.

-4. METODOLOGIA

Con motivo de responder a los objetivos propuestos anteriormente, la metodologia
aplicada consiste en primeramente analizar la plataforma Instagram, la utilidad de esta
plataforma como medio publicitario asi como la utilidad para los influenciadores y para las
marcas. A continuacion, la investigacidn se centrara en exponer el caso de éxito de Carlos
Rios y analizar cada uno de los aspectos que han hecho posible que este movimiento
resultase tan exitoso. Para ellos se procedera a analizar el movimiento Realfooding en
profundidad, las bases de este asi como los diferentes perfiles con los que cuenta en la red
social Instagram ya que esta es la base del movimiento.

Llevando a cabo esta metodologia se pretende contar con la informacion suficiente y
actualizada de la influencia con la que cuenta Carlos Rios y el movimiento que ha llevado a
cabo asi como las repercusiones que este tiene en los consumidores y en sus habitos de

consumo.



MARCO TEORICO

-.5. INSTAGRAM
-.5.1. Historia de Instagram
Instagram es una aplicacion mévil que permite a los usuarios subir contenido y compartir
parte de su vida a través de fotos y videos. Esta aplicacién fue creada por Kevin Systrom y
Mike Krieger y lanzada en octubre de 2010 Unicamente para el sistema operativo 10s,
aunque posteriormente, debido a su buena aceptacion también se lanza para Android en
abril de 2012, consiguiendo Uunicamente en dos horas mas de un milléon de descargas v,

llegando con ello a los 100 millones de usuarios activos en menos de dos afnos.

Cuando se diseiid la aplicacion el nombre no era el de “Instagram” sino que primeramente

se iba a llamar Burbn. El nombre fue cambiado justo antes de su lanzamiento.

La plataforma de intercambio de fotos y videos ha sido original desde el principio, por ello

los expertos creen que a esto se debe su popularidad actual.

La red social destaca por usar una forma cuadrada en sus fotografias en honor a la Kodak
Instamatic asi como a las camaras Polaroid. De hecho, por este motivo viene dado el
nombre de la aplicacidon ya que es un juego de palabras entre los términos “camara

instantanea” y “telegrama”. Por ello, los expertos creen que a esto se debe su popularidad

actual.
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Gréfico 2.1. Figura extraida del diario Expansion.
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Grafico 2.2. Extraido de statista. Number of monthly

active Instagram users 2013-2018.

El 9 de abril de 2012 Facebook adquirié Instagram por 1.000 millones de ddlares, pasando
asi a ser propiedad de Zuckemberg. A partir de este momento, se comienzan a visualizar
cambios notables en la plataforma, asi como se afiade publicidad a esta, siguiendo los

algoritmos de Facebook.

Finalmente, Instagram ha contado con varias mejoras desde su lanzamiento. A

continuacién, destacaremos algunas de ellas.

En primer lugar, en enero de 2011 Instagram anima a los usuarios a afiadir “hashtags”. Con

ello se consigue describir las fotos y agruparlas en un mismo tema.

Seguidamente, en mayo de 2013 se introduce la posibilidad de etiquetar a personas, marcas
y lugares. Asimismo, a finales de este afio también se agrega el chat privado para que los
usuarios se comuniquen entre si, que, hasta ese momento, la comunicacién era totalmente

publica.

A continuacién, en mayo de 2016 se hace una renovacién del logotipo, la cual creé bastante

controversia ya que parte de los usuarios no estaban de acuerdo con esta.



Finalmente, en agosto de 2016 se afiade el complemento de poder subir fotos y videos que
perduraran Unicamente 24 horas. A esto le denominaron Instagram Stories y, actualmente,
es uno de los mayores valores de la aplicacion y el complemento que mas utilizan los

usuarios.

Como ultimo hecho destacable se puede mencionar la renuncia de los fundadores de la

compania en septiembre de 2018, dejandola totalmente en manos de Zuckemberg.

-.5.2. Instagram como medio publicitario

Como se ha mencionado antes, Instagram cuenta actualmente con mas de 1.000 millones
de usuarios activos al mes segun Statista, abril 2019.
Es la segunda red social con mas Engagement tras Facebook, por lo que la publicidad en

Instagram es una prioridad para un gran nimero de empresas.

La publicidad en Instagram comienza en 2013, tras la adquisicion de la plataforma por parte
de Zuckemberg, aunque en este entonces el servicio es limitado. No es hasta 2015, donde
el servicio se vuelve ilimitado, dejando de esta forma a cualquier marca promocionarse en

la plataforma.

En este momento, ademas se cambid el timeline cronoldgico con el que contaba la red social
par dejar para al algoritmo de Facebook. De esta forma, las marcas pueden aprovechar la
gran cantidad de informacidn existente en su propio beneficio, dirigiéndose a su audiencia
de una manera mas especifica. Como consecuencia de ello, los usuarios también visibilizan

mayor numero de anuncios, pero mas enfocados a sus intereses.

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales por parte de IAB un 30% de los usuarios aceptan
positivamente que se le muestre la publicidad de acorde a sus intereses, rinendo con otro

30% que considera que la publicidad en Redes Sociales es molesta.
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Grafico 2.3. Extraido del Informe Anual de Redes Sociales de IAB.
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La alta interaccidon de Instagram la convierte en una de las mejores plataformas para
promover una marca. Pero, para ello es necesario analizar de una forma exhaustiva a la
audiencia para ver si el publico objetivo de la marca concuerda con los usuarios de la
plataformay, de esta forma, que llegue el mensaje correcto y se lleve a cabo una campafia

exitosa.

Actualmente, Instagram cuenta con 25 millones de marcas registrada en la plataforma y
mas de 200 millones de usuarios que visitan el perfil de alguna empresa diariamente. La
publicidad de marcas en Instagram se ha hecho muy grandes, pero, estas empresas no
cuentan Unicamente con su perfil, sino que gran parte de ellas se dedican a colaborar con
diferentes influencers para rentabilidad y aprovechar oportunidades de negocio,
potenciando de esta manera su imagen de marca y sus ventas. Ademas, debido a este
aumento de las marcas registradas en la red, esta ha creado una herramienta nueva:
Instargram Empresas, que permite crear un perfil empresarial donde ver estadisticas de la

cuenta, asi como saber que dias de la semana es mejor publicar, etc.

Segun un estudio de la compania de andlisis Nielsen, la publicidad con Influencers es un 60%
mas efectiva que la publicidad tradicional, consiguiendo cambiar la percepcion de la
audiencia sobre determinada marca. Asimismo, en 2019, como cuenta el Estudio Anual de
Redes Sociales por parte de IAB un 58% de las empresas han contratado a Influencers para
impulsar sus marcas y un 87% de ellos han quedado bastante satisfechos con el trabajo
realizado. En conclusién, que la colaboracién de marcas con influencers no ha hecho mas
gue empezar ya que proporciona confianza al usuario, consiguiendo impactar mas en estos.
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Igualmente, la plataforma ha desarrollado una nueva herramienta recientemente que ha
aumentado considerablemente las interacciones virtuales entre negocios y clientes. Esta
herramienta es Instagram Shopping, donde las compafias o influenciadores también,
pueden colocar etiquetas a las imagenes de sus productos para indicar el precio de estos,
pudiendo comprarlos Unicamente seleccionando la etiqueta y, esta plataforma te guiara a
la web o perfil para finalizar la compra. Esta herramienta ha conseguido ser un éxito

actualmente, facilitando la compra de los usuarios y, de la misma manera, impulsandose.

Finalmente, hay diferentes tipologias de anuncios en Instagram.

Por una parte, contamos con los anuncios de feed. Estos aparecen en el timeline clasico y

aparentan ser un post normal.

Por otra parte, estan los anuncios en stories, anuncios que aparecen con con el mismo

formato que un stories pero indicando que es publicidad.

Para realizar estas promociones, se puede utilizar tanto formato de video, imagenes o gifts.

-.6. CONTEXTUALIZACION: ¢ QUE ES UN INFLUENCER?

En los ultimos afios se ha acrecentado la estrategia colaborativa entre empresas y personas
influyentes de manera que terminan beneficiandose ambas partes. Esta estrategia acoge el

nombre de Marketing de influencia.

El término surge en los afios 60 de la mano de Daniel Edelman, que buscaba un término
para denominar el poder que ejercian los famosos sobre los consumidores y la capacidad
de estos para traducir recomendaciones en ventas.

Con ello nace el actual marketing de influencia que se extiende mas alld de los famosos,
incluyendo también a los actuales influencers. Estos estan ayudando a las marcas a conectar
de manera natural y espontdnea con su publico objetivo, de manera que no es invasivo

como lo puede ser la publicidad tradicional.

-.6.1. Definicion



El influenciador esta identificado como una persona que nos transmite confianza y que nos
va a sugerir lo que es mejor para nosotros. Esta figura del influenciador o prescriptor no es
algo reciente, aparece hace miles de afios ya con los filésofos o incluso con algunos lideres
politicos. La sociedad siempre ha necesitado seguir a alguien y confiar en alguien que le

guie.

Con la llegada de las redes sociales esto se ha incrementado y la figura del prescriptor o
actualmente llamado influencer ha conseguido fuerza ya que tenemos ante nosotros una
gran cantidad de marcas que nos intentan vender sus productos y servicios lo cual nos
puede volver locos. Por este motivo, entre otros nos debemos de fiar de alguien que tiene
mayor conocimiento que nosotros mismos en algunos temas. Es en este momento donde

Ill

aparece la figura del “influencer”. Almeida.R (2017). Influencers. La nueva tendencia de
marketing online define influencer como:

Un profesional que, debido a sus conocimientos y experiencia en un sector, se convierte en
un fiable prescriptor de un producto o servicio para el publico en general. Sus opiniones son

bien valoradas debido a la fiabilidad y la confianza que le otorgan sus seguidores (p.13)

Para ser influencer es necesario contar con diferentes caracteristicas personales. Segun

(Almeida, R. (2017). estas son (p.13):

e Gran habilidad comunicativa.

e Conocimiento sobre una tematica.

e Capaces de generar confianza y reciprocidad.

e Tienen contacto con sus seguidores.

e Tienen consistencia en su discurso.

e Tienen habilidad para contar historias con una imagen o un video.

e Son capaces de crear tendencia con actualizaciones en sus canales o redes

sociales.

7 de cada 10 usuarios siguen a algun influencer. Consideran que son creibles y, entre ellos,

poco publicitarios segun: IAB Spain (2018). Estudio anual de redes sociales



Facebook e Instagram son las Redes donde se siguen mas a los influencers, seguido de
Youtube y Twitter (IAB Spain). A pesar de que estos puedan estar presentes en varias Redes,

la mayoria de ellos son prioritarios con una, donde aglutinan a su audiencia.

2.2.2. Tipos de Influencers
Los influencers al igual que los usuarios que utilizan las diferentes redes sociales tienen
diversidad de gustos y preferencias por ello, los podemos diferenciar por su estatus, sus
habilidades, por temas o incluso por volumen de seguidores. A continuacidn, veremos las

diferentes clasificaciones

2.2.2.1. Segun su estatus, habilidades o destrezas.

- Lideres de opinidn.
Son aquellas personas que hacen recomendaciones de productos o referencias positivas de
marca sin un contrato de marca, es decir, pueden realizar pruebas de productos sin un
compromiso de publicacion con la marca. Estas personas cuentan con gran credibilidad por
parte del publico ya que lo que recomiendan o no es de una manera sincera, sin ninguna
presion por parte de la marca.

- Celebrities.
Son personas con un gran numero de seguidores y, generalmente vinculados con los medios
de comunicacién que realizan menciones de una marca bajo previo contrato publicitario.

- Gurus.
Profesionales especializados en una tematica y con gran formacion en esta, por lo que

cuentan con cierta credibilidad.

2.2.2.2. Segun el sector
- Moda
Es uno de los pioneros favorecidos por los influencers. Es un sector muy popular y versatil.
Ademas, gracias a la apariencia de los influenciadores de moda el mercado se ha abierto a
todo tipo de cuerpo y origenes, dejando a un lado los estandares estéticos por los que se
regia la publicidad convencional hasta ahora.

- Gamers



Este es otro de los sectores mas populares, sobretodo entre los principales consumidores
de videojuegos, ya que muestran contenido de diversos juegos o incluso graban diversas
partidas y las cuelgan. Destacan sobre todo en Youtube.

- Maquillaje
Este sector es uno de los mas rentables en cuanto a marketing de influencers, por lo que
existe gran cantidad de perfiles en este sector. Ademas, cada vez esta mas ligado con el
sector de la moda.

- Comida
Se dedican a promover habitos de vida saludables como la buena alimentacion y el ejercicio.
Destacan gran cantidad de influencers pero, actualmente la parte que mayor repercusion
tiene es la de comida saludable.

- Vloggers
Son aquellos que graban su dia a dia y después lo comparten con los seguidores.

- Viajes
Son aquellos que se dedican a viajar y a grabar o capturar fotos de esos viajes para después

compartirlas con su publico.

2.2.2.3. Por volumen de seguidores

- Microinfluencer: que tiene entre 5.000 y 25.000 seguidores, y cuyo engagement,
sobre el total, es del 4%.

- Pequeiio influencer: sus seguidores estan entre los 25.000 y 100.000, y su
engagement es del 2,4%.

- Grande: son aquellos influencers que presentan un niumero de seguidores entre
250.000 y 1 millén de seguidores. Y tienen un engagement igual que el influencer
medium, del 1.8%.

- Macroinfluencer: tiene entre 1 y 7 millones de seguidores y es capaz de crear un
engagament del 1,6%.

- Celebrity: es el influencer que cuenta con mas de 7 millones de seguidores y cuyo

engagement es también del 1,6%

Datos extraidos de Influencity blog. https://influencity.com/blog/es/tipos-de-influencers/



2.3. Redes sociales y publicidad
2.3.1. Inversidn publicitaria
Cada ano se invierten miles de millones de euros en publicidad, tanto en medios
convencionales como no convencionales. La publicidad alimentaria es uno de los sectores
en los que mas se invierte por debajo de la automouvilistica. Este medio es a través del cual
se informa al publico sobre un producto a los potenciales consumidores con el fin de

incentivar las compra de este (Royo Bodonada y Rodriguez Artalejo,2015).
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Gréfico 2.4. Elaboracién propia a través de los datos de InfoAdex 2020.

Como se puede observar en la grafica anterior la mayor inversidon de publicidad en los
ultimos afos se ha hecho en television principalmente y en medios digitales superando,

este Ultimo afo la inversidn en medios digitales por encima de la television.

La gran inversién en television se debe a que es el medio mds accesible para todos los
publicos. Ademas, junto con el cine y los medios digitales este posee imagen, movimiento
y sonido lo cual permite expresar el mensaje publicitario de la forma mas conveniente para
destacar los beneficios del producto. Finalmente, también cuenta con la cualidad de que el
mensaje se puede ajustar en funcidn de diferentes parametros, como el espectador o el

tipo de producto.

2.3.2. Sector alimentacion

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



Alimentacién 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 alimentacién equilibrada y sana

(Rojas, 2018).

La publicidad alimentaria esta definida por la demanda del consumidor, pero, con el
surgimiento de los alimentos funcionales este concepto se ha complicado. La aparicion de
los alimentos funcionales se debe a que cada vez mds como hemos dicho anteriormente,
los consumidores se preocupan mas por su fisico. Ademas, también se debe a que a nivel
global existen grandes problemas de sobrepeso y obesidad, asi como de enfermedades
cardiovasculares, diabetes, etc, que van creciendo cada afio. Por este motivo, estos
alimentos funcionales utilizan el respaldo cientifico para ofrecer novedades que
supuestamente mejoran el estado de salud de los consumidores.

.

N

1. BELLEZA E HIGIENE 201% 39 8.878.774 2.493.112
3. TECNOLOGICO 132% 1 4.505.165 1.640.506
5. AUTOMOCION 9,6% 30 11.498.617 1.189.854

7. BEBIDAS 6,5% 85 19.380.594 802.478
ALCOHOLICAS

9. 1,3% 30 3882593 158,058 Grafico 2.5. Observatorio sectorial elaborado por IAB
TELECOMUNICACIONES

Espafia (2018)

TOTAL 100,0% 595 121.776.486 12.424.385

3. TRABAJO DE CAMPO

-1 CARLOS RIOS. LA REVOLUCION CONTRA LOS ULTRAPROCESADOS

-.1.1. Biografia Carlos Rios

Carlos Rios, nacido en Huelva en 1991. Graduado en la universidad sevillana Pablo Olavide

en Nutricion Humana y Dietética en 2016.



Su andadura en el mundo de la alimentacion saludable comienza cuando, al trasladarse a
Sevilla para estudiar se va a vivir con su abuela, ya que esta le recuerda que es la comida
real y le hace embarcarse en esta aventura del Realfooding. Primeramente, empieza a nivel
de consulta y cuando percibe que los resultados son buenos cuando se pone la atencién en
los alimentos decidid llevarlo a la poblacion a través de las Redes Sociales (Extraido de

conferencia en la Universidad Pablo de Olavide ‘Coffee and talks’)

Es el creador del movimiento nutricional Realfooding, movimiento que defiende el consumo
de comida real e intenta erradicar el consumo de ultraprocesados. Este movimiento
comenzd en su cuenta de Instagram (@Carlosriosq) a finales de noviembre de 2017, y ha
tenido una gran acogida, ya que en apenas tres afios ha conseguido educar a sus seguidores

y que conviertan este movimiento en su estilo de vida.

Asimismo, es autor de dos libros: Come comida real y Cocina comida real, publicados en el
afio 2019y 2020, respectivamente. El primero de ellos es una guia para combatir y eliminar
de nuestra alimentacidén los ultraprocesados, explicando a través de conocimientos
cientificos como se puede salir de Matrix (un entorno disefiado y controlado por la industria
alimentaria para el consumo de comestibles insanos). Esta guia practica se ha convertido

en un Best Seller con mas de 100.000 ejemplares vendidos.

El segundo libro publicado es un recetario para realfooders de la mano del chef David
Guibert. Ademas, también contiene una guia donde el autor del movimiento Realfooding
nos muestra técnicas culinarias para cocinar correctamente los alimentos saludables, asi

como los alimentos basicos para llevar una dieta sana y equilibrada.

A sus 28 aios se ha convertido en el influencer mas importante en nutricidon en Espafia con
su movimiento Realfooding debido a la capacidad de penetracién en la sociedad
consiguiendo un milldn cuatrocientos mil seguidores en su cuenta de Instagram
(@Carlosriosq). Ademas, ha recibido el premio #SaludSinBulos a la divulgacién de salud
2019, iniciativa de la agencia de comunicacién COM Salud y la Asociacion de la Investigacion
en eSalud (AIES) para combatir los bulos de la salud en la Red y promover la informacion

veraz.

-.1.2. Perfiles de Instagram
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Ademas de su cuenta personal de Instagram (@Carlosriosq), también posee cuatro perfiles
mas asociados al movimiento. Uno de ellos, @Realfooding, en el cual se cuelgan numerosas
recetas, tanto realizadas por el propio Carlos Rios o su equipo, como por sus seguidores que
las comparten tanto en Instagram como el en grupo creado en la plataforma de Facebook.
Otra de las cuentas es @academia.realfooding, donde se realizan diversas publicaciones,
tanto de ejemplos de entrenamientos deportivos como de estudios cientificos ademas de
aportacién nutricional de los alimentos y cémo combinarlos. Asimismo, también ha creado
@Centro.realfooding dirigida a los usuarios que quieras pasar consulta para cambiar sus
habitos alimentarios o con algun objetivo final como la pérdida de peso o nutricidn
deportiva. Las consultas estan disponibles tanto online como en el centro de nutricion
situado en Madrid y su precio varia dependiendo del nimero de consultas, desde 60€ por
una consulta hasta un bono de 6 por 270€. En el perfil se dedican a promocionar el centro
a través de videos donde se explica el trabajo que realizan, asi como a dar tips de
aprendizaje a través de preguntas semanales que van resolviendo. Finalmente, cuenta con
el perfil @myrealfood_app, perfil en consonancia con la aplicaciéon desarrollada para
moviles. Es una cuenta con gran diversidad de contenidos, desde recetas, mitos sobre

alimentos hasta ejemplos de lista de la compra o juegos propuestos para los seguidores.
-.1.3. Myrealfod_app

Recientemente, Carlos Rios ha creado una aplicacion disponible para dispositivos 10S y

Android donde se facilita la identificacion de los alimentos.

Esta aplicacion cuenta con un lector de
cédigos de barras que te permite conocer
si los productos son saludables o no. La
plataforma divide los alimentos en tres
uttraprocesado categorias: comida real, buen procesado y

Pipas de girasol

ultraprocesados. Ademds, cuando el

0o

producto no es saludable te alerta,

Ingredientes

informandote si es alto en azlcares,
Imagen 3.1. Imagen extraida de la aplicacion

myrealfood_app. calorias, sal, etc. Finalmente, también
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cuenta con la lista de ingredientes del

producto y los valores nutricionales
Asimismo, tiene una seccion donde puedes visualizar un amplio abanico de recetas

También cuenta con un calendario tanto diario como mensual donde puedes fijar los

diferentes objetivos a conseguir y se refleja si se va consiguiente o no.

< Marzo > Seguimien to

Comida Real Buen Procesado @ Ultraprocesado

anom . :
Registra tus comidas
Objetivo Realfooder

Introduce tu objetivo Realfooder y Registra tu peso
comprueba si lo alcanzas en el calendario Peso actual: -

@

Imdagenes 3.3 y 3.4. Extraidas de la aplicacién myrealfood_app.

Finalmente, también encontramos diferentes grupos con diversas tematicas como dudas,
estilo de vida, entrenamiento, etc. siguiente la linea de las cuentas en redes sociales

restantes creadas por Carlos Rios.
-.1.4. Equipo Realfooding
El equipo se divide en diferentes secciones.

Por un lado, esta el creador del movimiento y “maestro Realfooder” Carlos Rios. Ademas,
nos encontramos con las diferentes personas que conforman el equipo del centro
Realfooding, centro de nutricién tanto online como fisico y, finalmente nos encontramos

con el equipo de redes y web que gestionan los diferentes perfiles y grupos.

- Equipo centro de nutricion
o Lucia Lépez Ibarra: Directora del centro
o Leticia Garcia: dietista-nutricionista
o Luis Bellot: dietista-nutricionista

o Curro Vidal: dietista-nutricionista
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o Dario Alvaro: Técnico superior en dietética.

- Equipo de redes y web
o Sergio Calderdn: Desarrollador de Wordpress
o Marisa Riquelme: Administradora del grupo Facebook
o Natxo Rodriguez: Administrador grupo Facebook
o Julidan Romero: community manager

o Anna Mateo: administradora cuenta Realfooding

-.1.5. ¢éQué es el Realfooding?

Anteriormente, hemos podido ver diferentes pinceladas de lo que es el movimiento creado
por Carlos Rios: el Realfooding. Pero, en este apartado explicaremos detalladamente lo que

es y las bases principales de este.

Segun Carlos Rios, promovedor del movimiento. El Realfooding es un estilo de vida basado
en comer comida real y evitar los ultraprocesados. Movimiento que defiende el derecho a
una alimentacién saludable para la poblacién. Una revolucién que lucha con conocimientos
y base cientifica contra el lado oscuro de la industria alimentaria. (Definicion de Carlos Rios

extraida de la conferencia Coffee and talks de la UPO).

Para entender el movimiento primero debemos definir qué es la comida real, qué es un
ultraprocesados y qué es un buen procesado ya que son las bases principales de este. Estas
definiciones las fija el promovedor de este movimiento en su pagina oficial

Realfooding.com.

En primer lugar, Carlos define un ultraprocesados como aquel alimento que ha sufrido un
procesamiento donde se le aflade, mezcla una serie de ingredientes de baja calidad o
incluso que el propio proceso le resta calidad al alimento final. En definitiva, que tiene

efectos perjudiciales para el organismo en menor o mayor medida.

Un buen procesado es aquel que a pesar de sufrir un procesamiento mantiene las
cualidades y beneficios del alimento. Se obtiene de la adicién o retirada de algunos
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ingredientes o de aplicar algun proceso industrial para hacerlos mas seguros, duraderos,
agradables al paladar o facilitar su consumo. Generalmente y en mayor medida no supera
los 5 ingredientes y no contiene mas de un 5-10% del total de azucares, harinas refinadas o

aceite vegetal refinado.

Y, finalmente, la comida real son aquellos alimentos minimamente procesados cuyo
procesamiento no interfiera negativamente en las propiedades saludables del alimento

presentes de manera natural.

Hace siglos las personas se alimentaban unicamente de comida real. Los ultraprocesados,
en su origen, hace varios siglos no suponian problema alguno, pero, hace unas décadas y
con la ayuda del marketing, la publicidad y los medios han aumentado notablemente su
poder, cambiando totalmente la alimentacion de la poblacidn. Ademds de los factores
mencionados anteriormente también influye el cambio de estilo de vida de la poblacién
que, actualmente vive acelerada, sin apenas tiempo lo que hace que muchas veces
escojamos ultraprocesados ya preparados para no perder tiempo en comer. Carlos Rios

(2017). éQué es la comida real?

Por tanto, la disponibilidad de los ultraprocesados, asi como la visibilidad de estos debido a
la inversién de publicidad del sector alimentario se junta para que la sociedad y la
alimentacion de esta haya cambiado brutalmente. Asimismo, también es necesario
mencionar que la industria alimentaria obtiene un gran margen de beneficio con estos

productos ya que son ingredientes muy rentables.

Finalmente, podemos concluir que este cambio es negativo debido a las estadisticas
existentes que nos confirman que el consumo de ultraprocesados produce enfermedades
crénicas, muriendo de esta forma los consumidores de estos alimentos por enfermedades
cardiovasculares, diabetes tipo 2 y cdncer siendo, en la gran mayoria de los casos,

inconscientes de que estos alimentos pueden producir estas enfermedades.

Esto nos lleva a que, las personas vivimos engafadas con respecto a la alimentacién ya que
poseemos un nivel muy bajo de conocimiento de esta. A este factor Carlos Rios le denomina
Matrix comparandolo con la pelicula del mismo nombre. Carlos Rios define Matrix como
“un entorno perfectamente disefiado para el consumo de comestibles insanos: los
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ultraprocesados”. Este entorno estd controlado por el lado oscuro de la industria
alimentaria, la cual nos incita a comprar productos que nos pone antes los ojos y que no
son beneficiosos para la salud en absoluto, ademas de sufrir presiones del lobby de la
industria alimentaria cada dia. Carlos Rios, a través del concepto “despertar de Matrix” ha
conseguido que muchas personas se hayan dado cuenta y cambien su alimentacién por el
Realfooding. Para conseguir esto, ha utilizado diferentes técnicas a través de sus redes
sociales, principalmente el humor ya que, debido al nivel de conocimiento bajo de la
sociedad seria imposible, segun él, calar en la sociedad a través Unicamente de estudios
cientificos. Por lo que, ha ido combinando humor y la conciencia ciudadana con la intencién
de devolver la comida real a la poblacion e ir en contra de las multinacionales de los

productos ultraprocesados.

Carlos Rios ha revolucionado las redes con este movimiento, consiguiendo que muchas
personas se unan a este cambio llegando a tener actualmente en su perfil principal 1,4
millones de seguidores. Ademas, ha conseguido que otros muchos influencers se unan
también y promocionen sus perfiles. El creador de este movimiento comenzo a finales de
2017 con un video en el supermercado Mercadona, donde iba mostrando los productos
saludables, buenos procesados y los ultraprocesados camuflados, es decir, productos que
debido al marketing podriamos pensar que son saludables por su etiquetado “light”, “bajo
en calorias”, “alto en proteinas” y un largo etcétera, que al final siguen siendo productos
poco saludables. A partir de este momento, el video fue todo un éxito y consigue con ello
atraer la atencion del publico por lo que continda paseandose por diferentes
supermercados como Lidl, Carrefour, etc. siguiendo la misma dinamica, cuestionar, indagar

y profundizar en nuestra alimentacion.

1.6. La “Bigfoody la publicidad”

Hoy en dia vivimos en un entorno perfectamente disefiado para el consumo de
ultraprocesados. La “Big Food” es la industria alimentaria que mayor cantidad de dinero
gasta en publicidad y marketing por detras de la automovilistica. Esto crea un bombardeo
diario. Televisién, radio, internet, en la calle, en eventos y en cualquier esquina. Pocos

lugares se escapan de la publicidad de los productos procesados.
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Ademas, son los que cuentan con los mejores expertos en marketing para seducir nuestros
deseos de la manera mas inconsciente. Nosotros creemos que somos nosotros los que
tenemos el poder de decisién, pero cuando estas rodeado de publicidad y marketing v,
ademas en los supermercados, maquinas de vending, etc. mas de un 70% de los productos
son ultraprocesados por lo que, por simple probabilidad a pesar de que en algunas
situaciones nos controlemos, es dificil cuando estas tan expuesto a toda clase de
persuasivas formas de productos procesados que nos incitan a comer. Lo que estamos
creando con esto es un entorno obesogénico. Dia a dia nos dicen que tenemos que comer

fruta y verdura, pero realmente no se estan generando entornos y situaciones para ello.

La publicidad se ha acogido al Neuromarketing para maximizar los niveles de emocién,
atenciéon y memoria en los anuncios para cautivar a la poblacién e influir de manera

consciente e inconsciente en la toma de decisiones? 2 3.

Por lo tanto, nos encontramos en un entorno perfectamente disefado para el consumo de
ultraprocesados, productos fabricados a base de ingredientes adictivos y que forman un
negocio de la alimentacidn con efectos adversos como las enfermedades crdnicas. Ademas,
se suma la palatabilidad de estos productos debido a la inversidn econdmica tan grande que
utilizan para proyectos de 1+D para el desarrollo de alimentos hiper palatables combinando
azucar, grasas y sal. Para combatirlo, es necesario el conocimiento de herramientas para
diferenciarlo de los productos saludables. Carlos Rios(2019), el influencer que te ensefia a

comer: “la verdad estd en la lista de ingredientes”.

Como ya hemos mencionado la industria alimentaria gasta mucho dinero en promocionar
productos procesados por todos los medios y jamas sera comparable al dinero invertido por
politicas publicas de fomento de comida real. Es comprensible, al finy al cabo, son empresas

cuyo objetivo no es la salud de la poblacién sino los ingresos econdmicos. Lo indignante es

1Breiter, HC., Block, M., Blood, AJ., Calder, B., Chamberlain, L., Lee, N., .., Zhang, FZ. (2015). Redefining
neuromarketing as an integrated science of influence.

2Sonia, M., Alvarez, JA., Gonzélez, L., Ortega, JA. (2016). Discrete classification technique applied to TV advertisements
liking recognition system based on low-cost EEG headsets.

3 Quazzani, T., Benlafkih, L., Jiddane, M., Cerrah, Y., El Malki, HO. y Benomar, A. (2011). Neuromarketing: When
marketing meet neurosciences.
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que se compre a profesionales sanitarios de sociedades cientificas, de docentes o de
consensos de expertos para fomentar este tipo de alimentacién que es poco saludable para
la sociedad. Estos profesionales estan influenciados por el lobby de los ultraprocesados y
recomiendan estos productos a la poblacién de forma directa o indirecta para dar mayor
credibilidad. Pero la verdad es que estan tergiversando la informacién y acogiéndose a
politicas poco restrictivas corrompidos por el dinero. Carlos Rios (2017). La comida real no

tiene conflictos de interés.

Por este motivo, la industria de los procesados intenta evitar a toda costa medidas politicas
regularizadoras y restrictivas como existen en otros paises (etiquetado de productos,
erradicar el uso de dibujos animados en ultraprocesados enfocados a los nifios, etc.)
acogiéndose a diferentes estrategias como la presion al poder politico (lobby), el marketing

y la publicidad o la financiacidén de la investigacidn cientifica.

Carlos Rios ha afirmado que debido a su labor para erradicar el consumo de
ultraprocesados, asi como para fomentar politicas reguladoras mas estrictas ha recibido
presion por parte de la industria alimentaria debido a su forma clara de expresarse,
mencionando incluso marcas especificas. El objeta que estos productos se pueden seguir
vendiendo, asi como se venden el tabaco y el alcohol, pero mostrando toda la informacion
necesaria para que las personas sepan si son productos sanos o no y estos elijan si desean
consumirlos. Ya que, el problema actual es que debido al poco conocimiento y la “publicidad
engafiosa” de algunos productos que muestran altos en fibra, light, etc. la poblacién vive
engafada pensando que algunos productos son saludables y, en realidad, estan llenos de
azucares, harinas refinadas o otros productos adictivos y perjudiciales para la salud. El
creador de este movimiento, con su labor de informacidn y concienciacidon ha conseguido
influir en los habitos de compra de su publico, lo cual a la Big Food no le interesa e intenta
frenarlo, pero esto es inevitable ya que no es informacion falsa, sino que esta argumentada

y como menciona él mismo, no se puede parar el poder de las redes sociales.

La industria alimentaria es muy inteligente y dirige el arte de persuasion a los mas débiles:
los nifios y adolescentes, proyectandose mas de un 85% de los productos procesados en

horario infantil y, especialmente entre los programas de dibujos animados.
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¢A gqué se debe esto? Esto se debe a que los nifios son totalmente inconscientes de que se
les pretende persuadir ya que su desarrollo cognitivo todavia esta en proceso (Carlos
Rios,2017), llegando a recibir 7500 anuncios al aflo con mensajes que les incita a comer

productos ultraprocesados.

En cuanto a la adolescencia, la tactica utilizada es la de contratar a sus idolos para relacionar
estos productos procesados con el éxito y la aprobacién social, influyendo de manera

significativa en este grupo de edad donde la pertenencia a un grupo es de gran importancia.

Finalmente, debido al crecimiento en los Ultimos afios de la preocupacién por gran parte de
la sociedad de llevar una alimentacién saludable la industria alimentaria ha comenzado a
utilizar la tactica de los productos funcionales utilizando el mensaje: si quieres mejorar tu

salud, come alimentos funcionales.

Esto es una prdctica deshonesta y en gran parte de los casos engafiosa que se acoge, una

vez mas de las sociedades cientificas para avalar los productos.

Carlos Rios menciona en uno de los articulos de su web que marketing de estos alimentos
funcionales ultraprocesados deberia ser ilegal y perjudica a la salud de la poblacidn.
Posiblemente hagan esto por conflictos de interés econdmico. Es decir, se lucran a costa de
tu salud. Ademas, afade que esto es un ejemplo mas de cdmo la industria alimentaria
compra sociedades cientificas que se hacen llamar “sin animo de lucro” y manipula a su
antojo las recomendaciones en nutricién y la percepcién de lo “saludable”. Otorgar un sello
que representa una organizacién que “vela por la salud”, es igual a recomendar y
promocionar ese producto por sus supuestas propiedades saludables. Un marketing

subliminal perfecto.

En conclusién, la industria alimentaria es una industria multimillonaria con la que es
imposible competir. Por lo tanto, la Unica opcién actualmente es luchar para implementar
unas politicas reguladoras mas restrictivas y, mientras tanto intentar aportar valor a la
sociedad a través del conocimiento de estos acontecimientos y promover a que aumenten
el consumo de comida real y disminuyan el de ultraprocesados, ya que esta demostrado
cientificamente que la disminucién de esta ingesta de ultraprocesados y aumento de
comida real disminuye el riesgo de mortalidad y enfermedades, de forma significativa.
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1.7.  Movimiento Realfooding en RRSS

Carlos Rios cuenta con representacién en varias redes sociales como en Twitter, Facebook,
Youtube o podcast en Spotify. Pero realmente la red social que mayor repercusion y
notoriedad tiene es Instagram. Esto se debe a dos factores: es en la que mayor esfuerzo ha
puesto y, por lo tanto, en la que mayor crecimiento ha obtenido. Ademas, esto se debe a
que la mayoria de sus seguidores son personas entre 18 y 35 afios y esta es la edad de la

mayoria de las personas que utilizan Instagram.

Carlos Rios no entiende Unicamente de nutricion, sino que también entiende de marketing.
Esto es algo necesario ya que por mucho conocimiento de un tema que tengas sino sabes
gestionar las redes sociales y fidelizar a los usuarios no sirve de mucho.

En este aspecto Rios lo ha hecho muy bien ya que a través de sus diversos perfiles ha sabido
atraer y fidelizar a su publico potencial de una manera asombrosa. Para conseguirlo, se ha
basado es una metodologia inbound.

La metodologia inbound segun el CEO y CoFundador de UnboundCycle Pau Valdés, (2019)
es aquella que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de
contactar con un usuarios al principio de su proceso de compra y, mediante el contenido
apropiado para cada una de las fases del proceso de compray su perfil, acompafiarlo hasta
la transaccidn final y posteriormente, fidelizarlo. Algunas de las ventajas que proporciona
esta metodologia son: aumentar los contactos cualificados de marketing, aumentar los
registros (leads) o incrementar las visitas que reciben los perfiles.

Ademas, Pau Valdés habla también de cdémo funciona esta metodologia ya que este proceso
refleja ademas del modo en el que los consumidores compran el proceso de decision y las
maneras en las que vivimos cada fase, desde la identificacién de la necesidad hasta la
adquisicion de un producto o servicio. Para ello se basa en 4 fases que corresponden con
las etapas del proceso de compra del usuario: atraccién, conversion, educacion y cierre y

fidelizacion.

En el caso del Carlos Rios, en base a los productos y servicios que oferta en su web ha

definido sus buyers personay ha creado una estrategia de contenido para cada uno de ellos.
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Es decir, no ha creado un contenido homogéneo, sino que ha determinado, en funcién de
las necesidades de cada buyer un tipo de publicacion. Para ello, cuenta. Con diversos
cuentas de Instagram, cada uno dirigido a un tipo de perfil

En cuanto a su cuenta personal, va dirigida a aquellas personas que todavia no estan
fidelizadas, es decir, que todavia no son Realfooders, todavia consumen alimentos
ultraprocesados habitualmente. Por lo tanto, el contenido de este perfil se centra en
concienciar sobre la importancia del consumo de comida real y, en consecuencia, eliminar
los ultraprocesados de la alimentacion de forma habitual. Para ello, el contenido que sube
a la cuenta es para atraer al publico potencial, subiendo post de reviews de supermercados
que fue lo que le impulsé en un principio en las redes sociales o, subiendo analisis
nutricional de productos, asi como pequeios cambios que se pueden hacer para cambiar la
alimentacion y dejar atras el consumo de ultraprocesados. Ademas, para fomentar Ila
viralidad a la par de la visibilidad genera challenges asi como crear colaboraciones con otras
marcas, siempre siguiendo sus principios y siendo productos realfood para no restar
credibilidad.

En el perfil de Academia.realfooding observamos como se dirige a aquel perfil que esta
interesado en el movimiento pero que no cuenta con la informacidn ni el conocimiento
suficiente para llevarlo a cabo todavia. Por este motivo, lo que se pretende en esta cuenta
es formar a los usuarios para que estos se conviertan en “expertos realfooders” y cerrarlos
como clientes. Para ello, el contenido que se sube es relacionado con temas de alimentacion
y documentacidn cientifica que nos cuenta, por una parte, lo importante que es llevar una
alimentacion basada en la comida real, asi como los dafios que provocan los
ultraprocesados en nuestra salud. Ademads, comparte informacién sobre el deporte y el
suefio, dos factores fundamentales para complementar una buena alimentacién, asi como
algunas recetas o ideas faciles para que los usuarios se animen a entrar en el movimiento.
Finalmente, para fidelizar a estos usuarios también cuenta con dos herramientas. Por un
lado, tenemos los dos libros publicados por Carlos Rios: (2019) Come comida real y (2020)
Cocina comida real, que ayudan a ampliar conocimientos sobre el Realfooding ademas de
justificar la importancia de salir de matrix. También contiene muchas recetas para motivar
a los usuarios a sumergirse en el mundo del Realfooding. Por otro lado, otra de las
herramientas utilizadas y que, personalmente es de gran ayuda para aquellos que les

interese el movimiento es la aplicacion Myrealfood_app. Esta aplicacién cuenta con un
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lector de cédigos de barras que sirve de gran ayuda a la hora de comprar, ya que te ayuda
a elegir los alimentos saludables y poder descartar aquellos alimentos que en un primer
momento puedes pensar que lo son y estan llenos de azlcares, harinas refinadas o
adictivos. En mi opinidn, esta herramienta es de gran importancia para cerrar a los usuarios
potenciales y fidelizarlos ya que facilita mucho el proceso de compra sin tener que leer los
ingredientes de cada producto que vas a comprar lo cual se convertia en una tarea tediosa.
Para terminar con los diferentes buyers, nos encontramos con el perfil Realfooding, un perfil
dedicado a aquellas personas que ya estan inmersas en el movimiento Realfood. La finalidad
de este perfil es mantener a su audiencia mas fiel y seguir aportandoles valor a través de
recetas novedosas que lo que pretenden es ampliar el menu y mostrarles nuevas formas de
combinar los alimentos para ampliar su abanico de posibilidades. Ademas, oferta para estos
buyers un plan Premium de menus semanales y recetas diarias por 10€ al mes, lo cual aporta
un beneficio a aquellos usuarios que no tengan tiempo para organizar sus comidas,
ayudandoles con recetas novedosas, asi como listas de la compra personalizadas y, también
aporta un beneficio econdmico a Carlos Rios y a su equipo. Asimismo, también cuenta con
diversos productos de merchandising como tazas, el café secreto, etc. que aporta valor a
los usuarios.

En conclusidn, Carlos Rios ha conseguido analizar las necesidades de sus diferentes publicos
e identificar los problemas de su audiencia y ofrecerle una solucién especifica a cada perfil
aportandoles valor, consiguiendo con ello crear una comunidad de seguidores fieles que ha
crecido y continua creciendo de una forma asombrosa. Consiguiendo con cada uno de sus
perfiles de Instagram atraer, convertir, educar y fidelizar a sus usuarios, es decir, cumplir
con las fases del inbound marketing a la perfeccidn. Esto también se debe en gran parte a
su forma de comunicar, en un lenguaje adecuado y utilizando el humor en la mayoria de

ocasiones, que se refleja a través de los memes ya conocidos en gran parte de la red social.

Tras este analisis de la metodologia inbound que utiliza Carlos Rios y de investigar acerca
de a qué tipo de perfil va dedicada cada cuenta de Instagram profundizaré mds sobre la
informacién de cada perfil analizando durante un mes, en la mayoria de los casos acerca de
qué tipo de publicaciones realiza y cdmo estas repercuten en los usuarios, es decir, el
Engagement y el Engagement rate de los diferentes perfiles para ver realmente el impacto

generado por el movimiento.
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Para comenzar, antes del anadlisis es importante conocer qué es el Engagement. Este
término genera gran controversia con las definiciones ya que no existe una definicidn Unica
o correcta, diferentes autores han generado distintas definiciones para el término.

En este caso, yo he escogido dos definiciones que, en mi opinidn, esclarece mas facilmente
lo que es el Engagement. En primer lugar, User Engagement es un conjunto de estrategias
que apelan a la emocion del usuario con el objetivo de captar su atencion, favorecer su
interaccion con el producto y al mismo tiempo generar una experiencia positiva en el
usuario” (Mo, N. y Marcos, M.C, 2014). Por otra parte, la definicién que aporta Herrera
(2014) “Engagement es el grado en el que el consumidor interactua y se compromete con
una marca”.

Segun Zaira Cancino (2013) algunos de los beneficios y ventajas directas del Engagement
son:

- Permite que un usuario o seguidor se convierta en amigo de la marca.

- La relacién marca-usuario se hace mas fuerte y duradera al incrementar la confianza que
se genera del contacto entre ambos y de la fluidez de este.

- Pueden surgir nuevas oportunidades de negocio como consecuencia del punto anterior.
- Una buena gestién de tu comunidad lograra una mayor interaccién con tus usuarios y asf
se interesara por los contenidos, lo cual le interesa a la marca. Es importante que la marca
también muestre interés por sus usuarios mas fieles y que mas interacttdan con ellas.

- Si se consigue una buena interaccidn con tu comunidad, los usuarios hablaran de ti dando

a conocer tu nombre y reafirmando asi tu presencia en el medio.

Asimismo, es necesario definir el término Engagement rate de perfil: se trata del ratio de
personas que ven tus publicaciones en funcién del nimero de seguidores total que tiene la
cuenta (Metricool)

En este caso nos centraremos Unicamente en la red social de Instagram ya que es la que
cuenta con mayor usabilidad por parte del creador del movimiento y es el medio principal
de comunicacién con los usuarios.

Por lo tanto, para comprobar el grado en el que el consumidor actla con la marca, el ratio
de personas que ven sus publicaciones y las estrategias utilizadas para apelar a la emocion

del usuario y captar la atencion se ha realizado el siguiente estudio que se basa en el analisis

22



de cada publicacién en Instagram en los perfiles principales del movimiento (carlosriosq,
realfooding, academia.realfooding y myrealfood_app) durante un periodo de un mes:

desde el 9 de marzo de 2020 hasta el 9 de abril de 2020.

Las variables que se han tenido en cuenta para proceder al analisis han sido:

- Fecha de publicacién - N2de “me gusta”

- Tipo de publicacién - Uso de hashtags

- Contenido del post - Promocién/publicidad
- N2 de comentarios - Patrocinio

Se han escogido estas variables para poder observar el tipo de contenido que mayor interés
suscita entre los usuarios, ver en Engagement que realmente generan las diferentes cuentas
a través del numero de interacciones que alcanza cada publicacion. Este estudio estd
limitado ya que no se cuenta con la totalidad de la informacion de los perfiles como el
numero de veces que se comparte una publicacion, etc. Finalmente, también se busca
estudiar el nivel de promocidn o de publicidad de sus propios productos y servicios en las
publicaciones, asi como si existe patrocinio de otras marcas y en qué cantidad y si esto le

puede restar credibilidad o, por lo contrario, ayuda a aumentar el nivel de visibilidad.

-1.5.1. CUENTA @CARLOSRIOSQ

Media de me gustas: 114196,438 Interaccion media por publicacién:
Media de comentarios: 614,65625 114811,09
Media de interacciones: 57405,547

Periodo de andlisis: 9 de marzo al 9 de abril de 2020

Total seguidores a dia 9 de abril de 2020: 1,4 millones

Total publicaciones a dia 9 de abril de 2020: 1764

Total publicaciones en periodo de andlisis: 32 publicaciones
Previamente, se han englobado el total de las publicaciones en categorias para poder
analizar que categoria gusta mas al publico, asi como cudl tiene mayor Engagement lo cual

veremos posteriormente.
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TIPO DE CONTENIDO El tipo de publicacion que mas se utiliza
en esta cuenta y que, no es habitual
verla en el resto de perfiles es el tipo
desplegable. Se debe a que, de este

- modo se afnade mas informacion y, mas
MFOTO ®VIDEO = DESLIZABLE variada, de forma que, Carlos Rios lo
Grafico 3.1. Elaboracién propia a través de los utiliza en muchas ocasiones para afiadir
datos de la cuenta de Instagram Carlosriosq un meme después de la informacién

afladiendo asi, un toque de humor .

N2 publicaciones segtin categoria

m Habitos saludables  m Mejoras alimentacion Doc.cientifica Recetas mMeme mOtros

Gréfico 3.2. Elaboracidn propia a través de los datos de la cuenta de Instagram Carlosriosq

En este perfil ha sido bastante dificil englobar las publicaciones por categorias ya que, como
hemos dicho anteriormente el recurso mas utilizado es el desplegable y en este el creador
junta varias categorias. Por lo que hay algunas publicaciones, las cuales tienen mucha

disonancia en el contenido que se han separado para contabilizar las categorias.

Vemos que este perfil cuenta con gran variedad contenidos ya que, como hemos
mencionado anteriormente lo que busca es atraer al usuario a través de conocimiento e
informacién, asi como aportandole ideas de comidas saludables a la vez que cambios que

puede realizar para convertirse en realfooder.

Las categorias que cuentan con un mayor nimero de publicaciones son las englobadas en
habitos saludables junto con la categoria de recetas, con un 24% de las publicaciones
respectivamente, las cuales veremos mas adelante que coinciden con las que mayor

repercusién tienen. Seguida de estas categorias nos encontramos con la de las mejoras de
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alimentacion y la documentacion cientifica. Finalmente, nos encontramos con los memes y
con otras publicaciones que no tienen apenas representacién como la reivindicacion de

alguna causa, etc.

N2 DE ME GUSTA SEGUN CATEGORIA

-

m Habitos saludables  m Mejoras alimentacion Doc.cientifica Recetas mMeme mOtros

Gréfico 3.3. Elaboracidn propia a través de los datos de la cuenta de Instagram Carlosriosq

Nos encontramos con que las publicaciones que mayor repercusion tienen en el publico son
las englobadas en memes con un 32% del total de los me gustas que, coincide con las que
mayor nimero de comentarios tienen como veremos posteriormente. Los memes desde la
creacion del movimiento han ido vinculados con Rios ya que ha sido su toque personal y
estos se han convertido en su sefia de identidad, haciéndose famosos en toda la red. Este
toque de humor defendiendo un movimiento tan serio como la alimentacion saludable ha
sido vital en su perfil para llegar a su publico objetivo ya que es una caracteristica que llama
la atencién de los usuarios y hace que se interesen por el movimiento. Este estilo se utiliza
segun Carlos Rios ya que el conocimiento de la sociedad es muy limitado por lo que si
Unicamente se centra en mostrar estudios cientificos y dar pautas no conectaria con el
publico y el movimiento no habria conseguido tener la envergadura que tiene actualmente.
Seguido de esta categoria nos encontramos con la categoria de mejoras en la alimentacion
con un 27% del total de los me gustas. Este hecho se debe a que hay gran cantidad de
personas que acaba de empezar a formar parte del movimiento y, perdidas todavia dentro

de este por lo que ofrecerles pautas para la mejora de su alimentacién es de gran ayuda.
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N2 comentarios segun categoria

m Habitos saludables  m Mejoras alimentacion  m Doc.cientifica Recetas mMeme mOtros

Gréfico 3.4. Elaboracidn propia a través de los datos de la cuenta de Instagram Carlosriosq

Como hemos mencionado en el apartado anterior la categoria con mayor ndmero de
comentarios es la de los memes con un 46% del total de los comentarios. La justificacion es
la misma que en el anterior apartado de los me gustas, a los usuarios les gusta este recurso
y les resulta gracioso y, sobretodo novedoso que se utilice en un tema tan serio como la
alimentacion esta via y simpatizan con ello, involucrandose cada vez que el creador del
movimiento sube una publicacién de este estilo.

En este caso en el segundo puesto no se encuentran las recetas sino la categoria de mejoras
de alimentacion. En este caso se debe a que esta informacién genera emociones en los
usuarios y estos preguntan dudas, agradecen toda la informacién posteada y hablan acerca
de otras mejoras que también se podrian afiadir. En conclusidn, que genera emociones
como he dicho anteriormente e incita a los usuarios a abrir debate acerca de estas

publicaciones.

USO DE HASHTAGS TIPO DE HASHTAGS

Sl mNO m #realfood #realfooding#comidareal #realfooder m OTROS

Gréficos 3.5 y 3.6.Elaboracidn propia a través de los datos de la cuenta de Instagram Carlosriosq

El uso de hashtags en este perfil no es algo que se priorice ya que Unicamente se utilizan en
un 34% de los casos, coincidiendo en la mayoria de los casos cuando hay un patrocinio. Y,
en cuanto al tipo de hashtags utilizados generalmente son los mismos en un 64% de las

ocasiones. Asimismo, la Unica diferencia es la utilizacion de algun hashtag especifico
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relacionado con la publicacién, ya sea en el caso de las recetas, el producto principal

utilizado o, en el caso de patrocinio, el nombre de la marca.

PATROCINIO EN LOS POST contaminacién de sus publicaciones o que
se vende a la publicidad para obtener
beneficio propio, pero, en realidad de
momento este patrocinio no ha creado

s“;;v una disonancia entre los productos

patrocinados y los productos que

mSI mNO

Grafico 3.7. Elaboracion propia a través de los menciona normalmente. Por lo que, en

datos de la cuenta de Instagram Carlosriosq este momento no supone una traicion a

sus ideales y no resta credibilidad al

En un principio, Carlos Rios no empleaba el creador del movimiento, pero si es
patrocinio  en  sus  publicaciones, necesario apuntar que es un factor con el
Unicamente en un numero muy reducido que se debe tener mucho cuidado porque
de publicaciones. Actualmente, este es un arma peligrosa. De hecho, en la
ndmero ha aumentado notablemente actualidad, un gran nimero de influencers
siendo  patrocinio un 33% de las han restado gran credibilidad por
publicaciones analizadas. Este hecho aborrecer a los usuarios con un gran
puede crear gran controversia entre los nimero de patrocinio y, por lo cual, Rios
usuarios ya que algunos lo ven como una debe tener muy en cuenta estos hechos.

Algunas de las marcas con las que colabora son las siguientes: Moulinex, Mar de noruega,

Activia, Tefal, Bonduelle, Bimi, Teka, DKV Seguros, Chocolates Torra, Forte Pharma.

Ademas de colaborar con las marcas mencionadas anteriormente también cabe destacar que
promociona “buenos procesados” de diferentes marcas como Mercadona, Carrefour, Lidl,
entre otras mostrandose en las diferentes publicaciones de sus cuentas de Instagram,
llegando incluso a aparecer recientemente en un anuncio de Lidl Espafia. Segun afirma Rios,

Ill

exceptuando el caso del anuncio de Lidl “preciobajismo”, las apariciones de estos productos
saludables de diferentes marcas sino que lo hace meramente por informar y ayudar a sus

seguidores a encontrar alternativas saludables de ultraprocesados.
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-.1.5.2. CUENTA @REALFOODING

Media de me gustas: 10.916 Interaccion media por publicacién:
Media de comentarios: 173,54 11090

Media de interacciones: 5545

Periodo de analisis: 9 de marzo de 2020 al 19 de marzo
Total seguidores a dia 9 de abril de 2020: 1.1 mm seguidores
Total publicaciones a dia 9 de abril de 2020: 2.734

Total publicaciones en periodo de andlisis: 33 publicaciones

En el caso de esta cuenta solo se han analizado 10 dias debido a que la totalidad de sus
publicaciones son recetas por lo que con una muestra de 10 dias es suficiente para ver el

patrén de comportamiento.

Ademas, en este caso no se han analizado los resultados del contenido de las publicaciones
ya que es su totalidad son recetas. Tampoco se han analizado los resultados de los hashtags
debido a que siempre se utilizan los mismos: #realfooding #realfood #comidareal y
#realfooder. Ademas, dependiendo de la receta afiade un hashtag especifico para esta

como en el caso de la cuenta de @carlosriosq.

También es necesario destacar que al contrario que el resto de cuentas, que no tiene un

patrén definido de nimero de publicaciones, en esta siempre se suben 3 recetas diarias.

Finalmente, para incitar a los seguidores a que suban recetas y crear un perfil colaborativo

comparte algunas de las recetas que cuelgan estos en el grupo de Facebook @realfooding,

incitando también a los seguidores de Instagram que se unan al grupo de Facebook.
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TIPO DE CONTENIDO En cuanto al tipo de contenido que se sube al perfil destacan
por encima del resto las fotos ya que, al ser en su totalidad
recetas es la manera mas sencilla y visual de mostrar este
contenido en redes sociales. Ademas, influye que en bastantes

casos las recetas son de perfiles que pertenecen al grupo de

Facebook Realfooding por lo que en su mayoria son imagenes.

mFOTO mVIDEO m DESLIZABLE

Grafico 3.8. Elaboracién propia a través de los datos de la cuenta de

Instagram Realfooding

PATROCINIO Finalmente, también cuenta con patrocinadores, los cuales
coinciden en algunos casos con los que tiene Carlos Rios en
su cuenta.

Algunos de estos patrocinadores son:

Platanos Gabaceras, Revista Clara, Lekues, Activia,

Paleobull, Tomate Monterosa, Tefal.

sl aNO

Grafico 3.9. Elaboracidn propia a través de los datos de la cuenta de Instagram Realfooding.

Para terminar con el andlisis, como se repiten en todas las publicaciones los mismos
hashtags, que coinciden también con los mismos que propone Carlos Rios. Se ha realizado
un andlisis de la interaccidn con la que cuentan estos. Los mas destacados son #comidareal
y #realfood que tienen millones de publicaciones asociadas, pero, en gran parte de los casos
no estan relacionadas con el movimiento ya que existen hashtags genéricos y en algunos

casos en inglés también acoge otras publicaciones que no tienen que ver con el movimiento.
#COMIDAREAL 1.004.800 publicaciones. Hashtag relacionados: #realfooder

#tirecetassaludables #cocinasaludable #recetassanas #comidasana #recetascaseras

H#recetasfaciles #recetassencillas #cocinaencasa #yococinoencasa
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#REALFOOD  8.104.245

#comidadeverdad #eatwell #calabacin #cenasaludable #aove #paleo #eattherainbow

#wholefoods #toasttuesday

H#REALFOODING 367.063 publicaciones.

Hrecetassanas #platosaludable #recetas

f#tcomidasana #comidareal #coliflor

#REALFOODER  269.200

#recetassaludables #cocinasaludable #recetassanas #tortitas #yococinoencasa #saludable

publicaciones.

publicaciones.

Hashtag relacionados:

Hashtags relacionados: #recetasfaciles

#realfooder #comecomidareal #lentejas

Hashtags  relacionados:

#Hespinacas #recetascaseras #meriendasaludable.

-.1.5.3. CUENTA @ACADEMIA.REALFOODING

Media de me gustas: 6742,35
Media de comentarios: 100,03

Media de interacciones: 3421,19

Interaccion media por publicacién:

6842,39

Periodo de andlisis: del 9 de marzo de 2020 al 9 de abril del 2020

Total seguidores a dia 9 de abril de 2020: 490k

Total publicaciones a dia 9 de abril de 220: 423 publicaciones

Total publicaciones en periodo de analisis: 31 publicaciones

El tipo de contenido que podemos
visualizar en esta cuenta son
principalmente imagenes y, en algun
caso algun deslizable ya que es
necesario el aporte de mas informacion.
Se excluyen en este caso los videos.

Lo que se busca con las imagenes es una
informacién visual y precisa, no gran

cantidad de informacién que agobie al

usuarios. Si este quiere mds informacién
siempre cuenta con las referencias de
las cuales ha salido la publicacion y
puede aumentar su conocimiento de un

tema a través de esto.
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Grafico 3.10. Elaboracion propia a través de los

TIPO DE CONTENIDO

datos de la cuenta de Instagram

Academia.Realfooding.

mFOTO VIDEO m DESLIZABLE

N2 PUBLICACIONES POR CATEGORIA

m DOC.CIENTIFICA = CONSEJOS SALUDABLES m Ideas saludables Ejercicios mReceta m Objetivossemanales

Gréfico 3.11. Elaboracion propia a través de los datos de la cuenta de Instagram Academia.Realfooding.

En este caso, las publicaciones por categoria estdn bastante repartidas. Priman las
publicaciones acerca de documentacién cientifica ya que es una cuenta dirigida a aquellas
personas que se quieran formar mas sobre el movimiento y, por lo tanto, es necesario
aportarles un mayor numero de informacidn acerca de este. Seguidamente nos
encontramos con consejos saludables y ejercicios, un item que no hemos visto en el resto
de perfiles. Este es un hecho destacable ya que el movimiento no se centra Unicamente en
la alimentacion sino también en la importancia del ejercicio para llevar una vida saludable
por completo. Con lo cual, estd muy bien enfocado que en esta cuenta se afiada ademas de
las categorias que ya hemos visto en el resto de perfiles vinculados al movimiento también
una guia de ejercicios para fomentar esta prdactica en los usuarios. Ademas, otra categoria
novedosa es la de objetivos semanales que no tiene gran representacién en este caso
porque el estudio es de un mes Unicamente pero que es importante para poder seguir el
movimiento e incitar a los usuarios a ponerse pequefias metas todas las semanas para no
agobiarse con la multitud de cambios que se deben hacer para ser un verdadero maestro
realfooding. De esta manera, poniendo pequefios objetivos semanales conseguimos que se

enfoquen en pequenos cambios y se motiva a los usuarios.
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N2 COMENTARIOS SEGUN CATEGORIA
PUBLICACION

N2 ME GUSTA SEGUN CATEGORIA

m Documentacion cientifica m Ideas saludables m Documentacion cientifica mIdeas saludables

m Recetas Ejercicios H Recetas Ejercicios

m Consejos saludables m objetivos semanales m Consejos saludables m objetivos semanales

Gréafico 3.12 y 3.13. Elaboracién propia a través de los datos de la cuenta de Instagram Academia.Realfooding.

En el caso del nimero de comentarios y “me gustas” de las publicaciones analizadas en el
mes de estudio podemos encontrar dos graficas bastante parecidas, exceptuando el caso
de ideas saludables, por lo que las analizaremos conjuntamente.

Esta claro que las publicaciones que mayor repercusién tienen son las de documentacién
cientifica ya que también es la que cuenta con un mayor numero de publicaciones. Esto nos
indica que dichas publicaciones son aceptadas por el publico y con las cuales interactian
haciendo preguntas pertinentes para resolver sus dudas acerca del movimiento o, algunos

gue son mas expertos aportando su informacién propia.

COLABORACIONES Esta es una nueva variable que no vemos en el resto
de perfiles que es la de las colaboraciones. Se ha
afladido esta variable en el perfil ya que es un hecho a

destacar que en esta cuenta se producen

colaboraciones con @realtraining, una cuenta de
mNO mREALTRAINING
ejercicios para aportar ideas a los seguidores. Este es
un suceso que no ocurre en el resto de cuentas ya que o es promocién de las propias

cuentas o es patrocinio con marcas externas.

Grafico 3.14. Elaboracién propia a través de los datos de la cuenta de Instagram myrealfood_app.

Ademas, tampoco se menciona practicamente a las cuentas vinculadas con el movimiento,
hecho que Ilama bastante la atencidn ya que en los otros dos perfiles si que se hace en

reiteradas ocasiones
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PATROCINIO

mSl mNO

No hay practicamente patrocinio, en el mes analizado
solamente encontramos 2 casos. En mi opinidn, esto se
debe a que si hubiese patrocinio en esta cuenta se
perderia credibilidad ya que son personas que estan
buscando informaciéon del movimiento, asi como tips
para que les ayude a llevarlo a cabo. Si este perfil se

lenara de marcas externas le restaria mucha

credibilidad y no lo llevarian a cabo.

Gréfico 3.15. Elaboracion propia a través de los datos de la cuenta de Instagram myrealfood_app.

Siempre los mismos hashtags #realfooding #realfooder #academiarealfooding #adelgazar.

-.1.54. CUENTA @MYREALFOOD APP

Media de me gustas: 4548,38
Media de comentarios: 100,81
Media de interacciones: 2324,60

Interaccion media por publicacién:
4649,19

Periodo de andlisis: 9 de marzo de 220 al 9 de abril 2020

Total seguidores a dia 9 de abril del 2020: 253k

Total publicaciones a dia 9 de abril del 2020: 112

Total publicaciones periodo de analisis: 26

En esta cuenta podemos observar que la mayoria de los post analizados son beneficios de

los productos. Ademas, observamos que no cuenta con patrocinadores ni menciona

practicamente a el resto de cuentas vinculadas al movimiento, excepto en tres casos.

Asimismo, vemos como se implantan juegos para los realfooders, actividad novedosa ya

que en los demas perfiles no se realiza. Esto nos informa que es un perfil mas informal y

que, uno de los objetivos es entretener a los usuarios no solo mostrando informacién e

ideas sino también jugando para generar mayor interactividad.
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TIPO DE CONTENIDO

mFOTO mVIDEO m DESLIZABLE

Grafico 3.16. Elaboracion propia a través de los datos

de la cuenta de Instagram myrealfood_app.

N2 PUBLICACIONES SEGUN CONTENIDO

DEL POST  gBeneficios

alimentos
W Compras saludables

m Consejos

saludables
m Documentacion

cientifica
M Ideas saludables
M Recetas

W Juegos realfooder

M Celebracion 1
millén seguidores

El tipo de contenido que muestra esta

cuenta son fotos vy deslizables
Unicamente , dejando de lado el recurso
de los videos como también hemos visto
anterior

en la cuenta

(academia.realfooding)

Las categorias mas utilizadas son las de
beneficios de los alimentos, un recurso que no
hemos visto en el resto de perfiles, sin
embargo, en este es el mas utilizado junto con
consejos para compras saludables donde se
muestran productos saludables para no recaer

en la compra de ultraprocesados.

Grafico 3.17. Elaboracién propia a través de los datos de la cuenta de Instagram myrealfood_app.

Ne DE "ME GUSTA" SEGUN
CONTENIDO DEL POST

m Compras saludables

m Beneficios alimentos

m Consejos saludables

m Ideas saludables

m Documentacién
cientifica

M Recetas

m Celebracion 1 millén
seguidores

M Juegos realfooder

Vemos que esta grafica estd repartida de
manera practicamente igual que la anterior.
Destacan por encima del resto de categorias la

z

de compras saludables, asi como la de
beneficios de los alimentos seguido de consejos
saludables. Por lo tanto, concuerda el nimero
de publicaciones con las que mas gustan a los

seguidores.

Grafico 3.18. Elaboracién propia a través de los datos de la cuenta de Instagram myrealfood_app.
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USO DE HASHTAGS

Finalmente, observamos que en un principio
58% . . .

no ponia hashtags en ninguna publicacién v,

en las mds recientes ha comenzado a

mNO

= S| HREALFOODING #REALFOODER afadirlos, este hecho se puede deber a

SI #REALFOODING #REALFOODER #MYREALFOOD

intentar conseguir mayor Engagement vy
Grafico 3.19. Elaboracién propia a través de los datos de

la cuenta de Instagram myrealfood_app. mayor notoriedad.

1.6. Nuevos influencers realfooders

Por lo general, Carlos Rios no promociona a otros influencers del sector ni de otros
sectores en sus redes sociales, pero si que es verdad que cada vez mas influencers de
los diferentes sectores llevan una alimentacidn realfooder y lo muestran en sus redes
sociales, tanto recetas como mejoras en su alimentacidn, entre otros, lo que hace que

el movimiento tenga mayor notoriedad y que este cada vez se haga mas grande.

Ademas, de este movimiento también han surgido nuevos perfiles de comida saludable
que aprovechan el tiron del movimiento y utilizan los mismos hashtags que los
diferentes perfiles que pertenecen al movimiento para posicionarse mas rapido y de

una manera mas efectiva. Algunos de estos perfiles son los siguientes:

- Futurlife21: Dos mujeres bioquimicas especializadas en comunicacién que nos
comparten propuestas para cambiar los habitos, asi como recetas. Ademas, ofrecen
consultas de nutricidn y cuentan también con diversos libros publicados

- Cocinando el cambio: La gran mayoria de publicaciones del perfil son recetas ya que se
cataloga como chef ademads de coach nutricional. Este perfil ademds de contar con las
redes sociales también cuenta con un canal de Youtube “cocinando el cambio TV”

- Beautifullydeliciousblog: Enfermera valenciana que aporta numerosas recetas

saludables en su cuenta.
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3.1.9. Larevolucién contra los ultraprocesados

Ademas, el promotor de este movimiento ha conseguido “boicotear” varias campafias
publicitarias. Entre ellas, y la mas destacada nos encontramos la campafia de Alcampo, la
cual promocionaba como alimentos saludables, ultraprocesados. Esto lo consigue a través

del poder que tiene en redes sociales.

La campaiia es “La vida azul”, puesta en marcha en septiembre de 2017. Alcampo aseguraba
que la composicion de sus productos tenia “el mejor equilibrio nutricional entre el nutriente
de declaracién obligatoria para integrar en la alimentacion y los nutrientes que se deben
limitar. Una gama de productos que busca promover una mejor alimentaciéon para

nn

“movernos mas, consumir mejor y cuidarnos””. Todo ello alejandose de la realidad ya que

entre esos productos se encontraban galletas, barritas energéticas, tabletas de chocolate,
es decir, ultraprocesados. Por este motivo Carlos Rios critica esta iniciativa apoyado por

otros expertos como Antonio R. Estrada o Aitor Sanchez.

Se auguraba una crisis de comunicacion ya que los consumidores mostraron en Twitter con
el hashtag #lavidaazul su rechazo total a la campafia y apoyaron a Carlos Rios para la

retirada inmediata de esta.

El punto algido de la crisis tiene lugar el Realfooding v

@nutri_rivers

Hola @alcampo como no retirais vuestra campafia “La vida
23 d e enero d e 20 18 cuan d o se Ia nza eI azul” voy a proponer un #BoicotAlcampo diariamente entre
todos mis seguidores y no vamos a parar hasta que dejéis de
engafar a la poblaciéon. Quiero una respuesta.

hashtag #boicotalcampo, el cual obtiene —

una gran aceptacién por parte de los

consumidores y se unen a esta iniciativa.

Q2395 11:43 - 23 ene. 2018 ®

© 2.772 personas estan hablando de esto >

Imagen 3.6. Extraida de la cuenta de twitter

Realfooding

Asimismo, a través de la siguiente grafica vemos como aumenta significativamente el

sentimiento negativo hacia la marca en enero con respecto al mes anterior:
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SENTIMIENTO HACIA ALCAMPO

Diciembre 2017 Enero 2018

/ 32%

Positive:995

Negative: 15617

POWERED BY BRANDWATCH @ Negative Neutral Positive

Imagen 3.7. Extraida de BrandWatch.

Ademas, Carlos Rios asegura que no tiene nada en contra de la empresa Alcampo pero si en
contra de los engafios ya que los supermercados lo Unico que quieren es vender, “dandoles
igual si tienen que engaiar siendo a costa de la salud de las personas”. Por este motivo,
aflade que es importante denunciar el engafio de estos ultraprocesados. Asimismo,
comenta que estad convencido de que las marcas que pertenecen a esta campana “La Vida

Azul” han pagado a Alcampo para tener esta percepcién de saludable y vender mas.

Finalmente, Alcampo tras la ola de criticas recibidas sube un comunicado disculpandose

y procede a la retirada de la campana.

Alcampo & @alcampo , )
Sentimos no haber sabido transmiti el espiritu de la campatia Imagen 3.8. Extraida de la cuenta de Twitter
#LaVidaAzul .

Os pedimos disculpas.

Alcampo,

Zlcampo

Desde Alcampo queremos presentar nuestras disculpas y expresar
NUSITCI e —————C OCUPCCIGN que ha provocado nuesita
seleccidhubaashalidioall o pesar de nuestras infenciones positivas.
Asumimos no haber sabido transmitir a nuestros clientes el espiritu del
proyecto La Vida Azul de una forma correcta.

Por supuesto, siempre hemos respetado a los clientes y una forma de
hacerlo es proponiéndoles el mayor surfido posible para dejarles libertad
de eleccion.

Para contribuir a mejorar su alimentacion, hemos querido ayudarles
recomendando, en muchas necesidades, cudl era bajo nuesfro punto
de vista la mejor opcién de compra en términos nutricionales.

El sistema utilizado para la seleccion de productos nos permite afimar
que no hay y no habré ninguna manipulacién para favorecer marcas o
proveedores en particular.

Dicho esto y atentos a todos los que se han expresado en la red,
queremos manifestar las decisiones siguientes:

« Vamos a revisar la lista de productos y a refirar los menos
adecuados.

« Nos abrimos a la colaboracion con organizaciones de

Otra de las campaiias de “publicidad engafiosa” como la clasifica el propio Carlos Rios
es Corazon Azul de Eroski. Pero en este caso, tras la vivencia de la campafia de Alcampo,
Eroski reacciona inmediatamente alegando que estan “revisando la cartelistica y
retirando la sefializacion obsoleta” ya que nos les interesaba entrar como a Alcampo en

una guerra donde la mayor probabilidad era de pérdida.
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CNC Carlos Rios L 4
@nutri_rivers

Hola @EROSKI he detectado que promocionais
“por tu salud” a: bolleria, cereales azucarados, bebidas
azucaradas y decenas de ultraprocesados con aceite
de palma. Solicito una retirada o empezamos con
#BoicotEroski. Gracias ‘<

por

QO 1.131 15:37 - 3feb. 2018 @

© 1.001 personas estan hablando de esto >

Imagen 3.9. Extraida de la cuenta de twitter Realfooding.

En conclusion, lo que consigue Carlos Rios a través de estas iniciativas es ganar usuarios
fieles, mostrando informacidn real sobre lo que ocurre en el mundo del retail alimentario
sin importarle las criticas de nutricionistas “old-school”, fundaciones, asociaciones de
nutricion, etc. Esto se debe a que, su principal objetivo y el motivo de la creacién del
Realfooding es el de luchar contra los mitos y conflictos de intereses, asi como mejorar la
salud de la poblacidn a través de la alimentacién, luchando contra el entorno obesogénico

y la epidemia de ultraprocesados como él mismo menciona en su web.

4. CONCLUSIONES

El objetivo principal de esta investigacién era conocer el caso de éxito de Carlos Rios “El
movimiento Realfooding” ademas de conocer la estrategia de comunicacioén llevada a cabo
para obtener este éxito.

A pesar de las limitaciones en la investigacidn y en el andlisis de las redes sociales por el
numero de publicaciones analizadas y las limitaciones de obtener informacidn mas alla de
la mostrada en redes sociales, considero que el estudio refleja de manera latente la
estrategia de comunicacion llevada a cabo por Carlos Rios y las claves del éxito de este

movimiento.

En cuanto al contenido de los diferentes perfiles con los que cuenta en redes sociales,
podemos constatar que existe un buen Engagement ya que el feedback con los usuarios es

en su mayoria positivo. Ademas, su capacidad de atraccidn crece con el paso del tiempo y
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sus cifras de seguidores aumentan (Casteleiro, 2018). Asimismo, no colabora con otros
influencers ni de la misma temadtica ni de otras. Sin embargo, ha conseguido que un gran
numero de influencers lo mencione en sus redes sociales, incrementando asi su notoriedad.
Finalmente, en cuanto al patrocinio de otras marcas que hace de manera mas habitual cada
vez, siempre tiene en cuenta que la marca siga sus ideales y cumpla con las bases del
realfood ya que sino esto podria suponer el fin de la credibilidad del movimiento.

Ademas, hemos mencionado numerosas veces a lo largo del estudio el caracteristico
recurso del humor que utiliza y lo efectivo que este se ha vuelto este, ya que ha convertido
un tema que es dificil de entender y acoplar al estilo de vida de cada uno en algo facil de

llevar a cabo debido al usos de memes para suavizar algunos temas o para enfatizar otros.

Finalmente, es importante mencionar el poder que actualmente tiene la industria
alimentaria y cdmo la publicidad y el marketing, en este caso, juegan a favor de esta,
fomentando una sociedad obesogénica y con habitos alimentarios poco saludables. Asi
como, gran cantidad de profesionales sanitarios se ven corrompidos por el dinero y

favorecen esta situacidn aportandoles una credibilidad de la que carecen.

Pero, a pesar del fomento de una sociedad obesogénica y habitos poco saludables,
actualmente existe un mayor interés y concienciacién de la importancia de llevar una
alimentacion saludable por parte de los consumidores, lo cual a generado una tendencia
global en mayor o menor medida. Este incremento de consumo de comida saludable ha
hecho que las empresas respondan invirtiendo en innovacion y lanzando al mercado
productos mds saludables. Segun el informe publicado por Alimarket (2019), la innovacién
en la categoria de alimentacién saludable desde abril de 218 hasta marzo de 2019 ha

crecido en un 10%.

En el caso particular del movimiento Realfooding ha influido en esta tendencia ya que
debido a las advertencias y las fuertes campafias contra los ultraprocesados, Carlos Rios y
su equipo a conseguido influir en los habitos de consumo de sus seguidores para que estos
sean mas saludables, convirtiéndose en un referente en cuanto a nutricion en Espafia. Esto
provoca que las marcas, que han impulsado bebidas y alimentos ultraprocesados durante

mucho tiempo, ahora tengan que cambiar su estrategia, alejandose de su cartera de
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productos tradicionales y ofreciendo a los consumidores variantes mas saludables. Un
ejemplo de ello es el de los frutos secos, los consumidores han aumentado su gasto en 2019
un 35% en estos productos, uno de los productos estrella que Carlos Rios promociona en

sus diversas cuentas.

Otro hecho a destacar que nos muestra la influencia de Carlos Rios en los habitos de
consumo de los consumidores es de los edamames. A principios de 2019, Rios, en su afan
por demostrar que que existen gran variedad de alimentos deliciosos y apetecibles muestra
los edamames, vainas de soja inmaduras hervidas en agua con sal. Este alimento es tipico
en la comida asidtica y, Mercadona recientemente lo habia incorporado en su cartera de
productos a un precio mas competitivo que el resto de supermercados. Desde el momento
en el que Carlos muestra este producto las ventas se dispararon llegando incluso a agotar
las existencias de este. En definitiva, esto es una muestra de la gran influencia con la que
cuenta Carlos Rios, ya que este hecho, en mayor o menor medida, ha sucedido con diversos

productos.

En conclusidn, con lo mencionado anteriormente podemos verificar el poder del influencer
Carlos Rios tanto en los habitos de consumo de sus seguidores como en cémo estos propios
cambios de habitos provocan que las marcas se tengan que reinventar afadiendo lineas de
productos mas saludables a su cartera, sobre todo aquellos que quieran mantenerse
liderando el mercado. Ademds, también hemos podido comprobar el poder que los
influencers pueden llegar a tener, ya que mencionan un producto y este puede llegar incluso
a agotarse, como es el caso de los edamames. Por lo tanto, hemos comprobado una de las
ideas mencionadas al principio de esta investigacion, el poder que pueden alcanzar tanto
los influencers, las redes sociales y la publicidad para desbancar o potenciar una marca en

la actualidad.

Finalmente, el movimiento realfooding es un caso exitoso debido a la repercusién que ha
conseguido en la sociedad. Ademas de todo lo anteriormente citado, este movimiento
también ha conseguido que surjan cada vez mas perfiles en Instagram dedicados a la
alimentacion saludable, aprovechando el tirdon y consiguiendo posicionarse mejor y de

manera mas rapida.
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