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1. Resumen / Abstract

La llegada de las redes sociales supuso para la publicidad una disminucién en el consumo
de medios convencionales como la television o la radio, sobre todo por parte de los
jovenes, por lo que las campafias publicitarias ya no cubrian los objetivos de alcance
deseados, asi que debian descubrir un nuevo mercado, el de la publicidad online. Hoy las
redes sociales son un medio imprescindible para la publicidad, como sucede con
Instagram, que ofrece la posibilidad de llegar a miles de personas a través de los
influencers. Estos son aquellos usuarios que publican con regularidad y cuyas
publicaciones son seguidas y compartidas por un numero elevado de gente. Los
influencers, ya sea por la forma o el estilo de compartir contenido, tienen un estilo propio,
generan confianza en sus seguidores, marcan tendencias y generan cambios. Se

convierten asi en una herramienta muy eficaz para la publicidad de las marcas.

Este trabajo trata el hallazgo de un tipo de influencers que nos parece gue no se encuentran
catalogados en la literatura academica, pues siguen patrones diferentes del resto. Los
hemos denominado “gurus de habitos de vida”, es decir, una especie de consejeros sobre
aspectos relacionados con la vida cotidiana, pues divulgan una serie de métodos que
promueven unos habitos determinados que dicen mejorar la calidad de vida de las
personas. Las preguntas que nos hemos planteado giran alrededor de si estos perfiles en
Instagram son diferentes de los de otros influencers. ¢Qué hace a los gurus de habitos de
vida especiales?, ;Qué los distingue del resto a la hora de colaborar con las marcas?, ¢ES
posible que los métodos que difunden consigan renovar el modelo de negocio de grandes
empresas? Hemos querido adentrarnos en las publicaciones de tres perfiles - Carlos Rios,

Marie Kondo y Charuca - para intentar responder a estas cuestiones

Palabras clave: Influencers, publicidad, redes sociales, habitos, empresas, medios,

alimentacion, organizacion, planificacion.

The appearance of social networks brought a decrease in the consumption of conventional
media such as television or radio, especially by young people, which meant that
advertising campaigns no longer covered the desired objectives, so they had to discover
a new market, the online advertising market. Today, social networks are an essential

means of advertising, as is the case of Instagram, which offers the possibility of reaching



thousands of people through influencers. These are regular users whose publications are
followed and shared by a large number of people. Influencers, either by the way or the
style of sharing content, have their own style, build trust in their followers, set trends and
bring out changes. Consequently, they have become a very effective tool for brand

advertising.

This work deals with the discovery of a type of influencers that we believe are not
catalogued in the academic literature, as they follow different patterns from the rest. We
have called them "lifestyle gurus”, in other words, a kind of advisor on aspects related to
daily life, since they promote a series of methods that encourage certain habits that claim
to improve people's quality of life. The questions we have asked ourselves are whether
these profiles on Instagram are different from those of other influencers: What makes
lifestyle gurus special, what distinguishes them from the rest when it comes to working
with brands, and whether the methods they advertise can renew the business model of
large companies? We wanted to go into the publications of three profiles - Carlos Rios,

Marie Kondo and Charuca - to try to answer these questions.

Keywords: Influencers, advertising, social networks, habits, companies, media, food,

organization, planning.

2. Introduccion y cuestiones metodologicas.

2. 1 Justificacién del trabajo

Instagram, Facebook, Twitter y otras redes sociales se han instalado en la sociedad y han
modificado el comportamiento de las personas. Vivimos en un contexto cada vez mas
informado y la era digital nos hace estar continuamente en linea. Asi pues, recibimos
informacion constante de muchas fuentes diferentes, las cuales a veces son
contradictorias. Es asi como la sobre informacion produce saturacion, y desconcierto. Es
ilustrativa la reflexion de José Jiménez Lozano en los afios noventa, cuando conocio la
noticia de que en un futuro existirian 100 cadenas de television:

“;Como sera todo después de que cada ciudadano, o una gran mayoria de

ciudadanos, tenga cien cadenas de television en su casa? ;Se podra sobrevivir a



tal abundancia? ¢qué ocurrira con hombre tan informado? ¢Se enterara de algo?
[...] De manera que es mas que dudoso que el ciudadano de las cien televisiones
sepa algo mas de lo que sabe con dos o tres, 0 hasta con una sola que puede
contrastar racionalmente, hasta cierto punto al menos. E, incapaz entonces de
llegar a ninguna conclusién racional acerca de lo que pasa en el mundo que le
rodea, se verd desposeido totalmente de su juicio y entregado en manos de los
expertos no solo para que le digan y le disefien como es ese mundo -es decir,
aceptando la sustitucion de la realidad por ese disefio y sus interpretaciones-, sino
hasta para regirse en las actitudes y comportamientos de su vida diaria, y no osara
comer un huevo o guisar con aceite de oliva sin que antes un experto, que ahora
ocupa el lugar de su propio «yo», le asegure que no perjudica a su inmortalidad.”

(Jiménez Lozano, J., 1997).

Aunqgue todavia la existencia de las redes sociales no se sospechaba, el texto apunta
claramente al principal problema que nos planteamos en este trabajo: la facilidad con la
que en las redes sociales y especialmente en Instagram, surgen personajes que se erigen
en expertos en los mas diversos ambitos de la vida y actuacion humana. Opinan sobre
moda, marcas, deportes, recetas de cocina, etc. Muchos de ellos promocionan productos
y marcas concretas. Son los influencers, personas que, por su popularidad y estilo propio,
influyen en Instagram en la opinion y en el comportamiento de sus seguidores. Lo que
nos ha llama la atencién son aquellos que lo hacen en los estilos de vida como, por
ejemplo, sobre la forma correcta de alimentarse, el mejor modo de ordenar los armarios
0 la mejor manera de organizar el tiempo. De sus publicaciones se concluye que su
intencion no es hacer publicidad de unas marcas determinadas, como si suelen hacer
otros, sino que su objetivo es orientar y definir un modo de vida como el adecuado. Hemos
creado una terminologia propia para designarlos: “guras de habitos de vida”. Un gur( de
habito de vida es aquella persona que comparte informacion sobre un tema concreto a
través de internet. Es aquel experto del que hablaba de Jiménez Lozano en el texto
anterior, que en la era digital tiene mayor alcance que nunca: le siguen miles de personas
en las redes sociales a las que dicta el camino que tienen que seguir y los habitos que
adoptar. Puesto que de su actividad parece no obtener beneficio econémico, sino que tan
solo comparte altruistamente unas ideas sobre unos habitos que considera necesarios para

la sociedad, infunde confianza, cercania, transparencia y credibilidad.



El gran debate se genera cuando dichos guris muestran a sus audiencias productos y
marcas, como estamos observando que sucede y que pasaremos a describir en los casos
concretos que expondremos en este trabajo. Nos planteamos diversas cuestiones:
¢rentabilizan econémicamente esa informacion que comparten?, ¢estan realmente
haciendo publicidad?, ¢ha nacido una nueva forma de hacer publicidad?, Y si fuese asi,
¢interesan entonces estos gurls a las marcas? ¢Son capaces de generar cambios en la
sociedad y en los habitos de las personas también en relacion con la percepcion de las
marcas y con la adquisicion de estas? ;Se da mayor credibilidad a los expertos

tradicionales o a los gurus de habitos de vida?

El ndcleo central del trabajo consiste en el analisis de las publicaciones que realizan tres
gurs en Instagram —Carlos Rios, Marie Kondo y Charuca— para intentar estudiar la
influencia que ejercen en los modos de pensar y de actuar, no solo de sus seguidores sino
también en la red empresarial, asi como en la sociedad, e intentar dilucidar, por tanto, las

consecuencias que tienen en la publicidad.

3. 2 Objetivos

Son cuatro los objetivos planteados en este trabajo. El primero consiste en estudiar la
influencia que ejercen los gurus de habitos de vida en los modos de pensar y de actuar de
sus seguidores y de la sociedad. El segundo, analizar los efectos en el mercado. En tercer
lugar, dilucidar si han aprovechado el éxito para hacer publicidad. EI Gltimo objetivo es

descubrir hasta qué punto la misma revierte en su contra perdiendo credibilidad.

2. 3 Metodologia

El proyecto surge de la observacion de un fendmeno espontaneo en el contexto de las
redes sociales, por lo que se asentara principalmente en el andlisis del contenido de ese
fendmeno, asi como sus causas y consecuencias. Se contrastara la informacion recogida

con la lectura de estudios, articulos y otros documentos publicados.



2. 4 Hipotesis

Las personas denominadas como influencers se clasifican por el nimero de seguidores
que tienen, el alcance o las teméticas que abordan. Sin embargo, hemos observado que
existe un tipo de influencer no catalogado y que podemos definir como aquel que
promueve habitos de vida, ya sea nutricion, minimalismo, organizacion, etc. Para
designar a este modelo de influencer, hemos acufiado el término de “guru de habitos de
vida”. Se distingue del resto en que el objetivo de sus publicaciones es inculcar ciertos
valores y habitos en la vida de las personas. Creemos que estos gurus estan influyendo en
la sociedad, ya que cuentan con muchos seguidores incondicionales, pero nos planteamos
si tambien estan introduciendo cambios en el mercado, como parece que empieza a
notarse. Por ello nos preguntamos, ¢pueden repercutir en las decisiones de las empresas?
¢Enel caso de lanutricion, un gurt que promueve una vida saludable, es capaz de cambiar

los ingredientes de grandes marcas? Y, por ultimo, ¢existe alguna relacion entre ellos?

3. Marco teorico: redes sociales e influencers

3. 1. Las redes sociales como medio publicitario

Una red social surge de la necesidad de comunicacién o transmision de contenidos entre
individuos que se encuentran en distintas partes del planeta. Ofrecen inmediatez,
entretenimiento e interaccion social, entre otros. Las redes sociales juegan un papel
central en nuestra actividad y vida social, estan presentes e influyen en una gran variedad
de fendmenos sociales como los intercambios econdmicos, los procesos politicos u otros
aspectos de la vida aparentemente distantes de la interaccién social, como la salud o la
felicidad (Christakis y Fowler, 2009). La necesidad de comunicacion de la que hablamos
no nace en este siglo, sino en el contexto de la Guerra Fria, cuando los Estados Unidos
cre6 ARPA (Advanced Research Projects Agency, 1958), que evolucionaria hasta
convertirse en ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network), un medio de

comunicacion entre instituciones que tras su evolucion conocemos como Internet.

La primera plataforma reconocida como red social fue GeoCities en 1994. Se trataba de

un servicio gratuito de alojamiento de webs que permitia a los usuarios elegir un “barrio”



donde alojarian su pagina. Por ejemplo, aquellas webs dedicadas a ordenadores se
situaban en Silicon Valley y las de entretenimiento en el barrio de Hollywood. La siguié
un afio mas tarde Classmates, dedicada a facilitar la comunicacién entre antiguos alumnos
y ex comparfieros de trabajo. En 1997 Sixdegrees surgié para cubrir la necesidad de
comunicacion, fundamentada en la Teoria de los Seis Grados, que explica la conexion
entre dos personas en el planeta, por medio de otras seis.

La siguiente tabla presenta de forma ilustrativa el nacimiento de las redes sociales mas

relevantes:
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Figura 1. Cronologia de las redes sociales. (Elaboracién propia, 2020)

Algunas de ellas se han extinguido o han modificado su identidad, como ha sido el caso
de Tuenti, que fue adquirida por Telefonica en 2013 y se convirtié en un operador de
telefonia movil online. En general, la mayoria crecen cada afio, tanto en nimero de

usuarios como en uso.



espain

Uso de Redes Sociales lClb

HIABEstudioRRSS

@ T EEr™ *  Whatsapp pasa a ser la red con mas

usuarios. Aunque no existen diferencias

A 30% significativas, Whatsapp estd por encima
m 25% de Facebook, que mantiene el mismo
@ 20% valor que 2018.

O o] Instagram es la Red que sube mas en

4! 7% usuarios.

Actualmente, los usuarios visitan 3,7 (en
promedio) Redes Sociales. Practicamente,
una red social menos que en 2018.

Estudio Anual Redes Sociales 2019

3% 3, 7 Redes Sociales utiliza
alavez

DOL0RTN!

-

Odol OW + (Cudlles) de las siguientes utilizas/visitas?
v

Figura 2. Uso de Redes Sociales (Estudio Anual de Redes Sociales IAB Spain & Elogia, 2019).

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales de 2019 (IAB Spain & Elogia), en Espafia
utilizan redes sociales 30,9 millones de personas de las que el 85% se encuentran en un
rango de edad entre los 16 y 65 afos. El perfil del usuario, en cuanto a sexo, es bastante
equilibrado: 51% son mujeres y 49% hombres. En el de no usuarios se agranda la
diferencia, pues un 60% de hombres no lo son frente al 40% de mujeres. Todo esto se
muestra en una grafica incluida en el estudio anual de redes sociales en el que nos estamos

basando:



Usuarios vs. No usuarios
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Figura 3. Usuarios vs. No usuarios. (Estudio Anual de Redes Sociales IAB Spain & Elogia, 2019)

Segun el mismo estudio, WhatsApp y Facebook son las redes sociales més utilizadas,
pero Instagram es la que mas crece en nimero de usuarios y una de las mejores valoradas,
con una nota de un 7,8. Por esta razén las marcas eligen esta red social como un nuevo

medio publicitario, siendo muchas veces los influencers sus soportes.

Como hemos dicho en la hip6tesis, hay muchos tipos de influencers. Las marcas buscan
el perfil que mas se adecUe al producto que desean promocionar. ElI mismo estudio revela
que ha aumentado en un 7% el nimero de usuarios que siguen a marcas en redes sociales
con respecto al afio pasado y cabe destacar que, el promedio de interacciones en Instagram
ha aumentado en un 106% respecto a 2018.

Marc Carrillo, director de Epsilon Technologies, afirma que: “el usuario esta
permanentemente conectado a Instagram, por lo que cada vez es mas importante tener
una comunicacion basada en micro-momentos y real time marketing. Ademas, no hay
que perder de vista que los usuarios son cada vez mas exigentes y demandan marcas

éticas, con personalidad y valores; huyen de la publicidad tradicional y eligen aquellas



marcas que comunican de forma auténtica y que les proporcionan contenido de valor”.

(IAB Spain, 2019).

Por ende, podemos decir que se habla ya de un consumidor renovado, que exige esa
misma renovacion en las marcas, es decir, marcas transmisoras de valores, como el
compromiso con el medioambiente, por ejemplo, en un cambio de packaging de pléstico
a otro tipo de material menos contaminante. Se ha pasado de consumer a prosumer. Un
prosumer se define como “anglicismo formado a partir de la unién de los conceptos
productor y consumidor gque identifica al consumidor que se convierte también productor
de contenido. Es quien realmente hace uso a fondo de las aplicaciones o sitios web
aportando informacion o contenido, ya que el consumidor de hoy ya no se conforma solo
con consumir, sino que opina, ofrece informacion de un producto o servicio y produce
contenido sobre su experiencia.” (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo,
2012).

3. 2 Figura del influencer

Si bien es cierto que el fenémeno influencer comenzo con el desarrollo de los blogs y
redes sociales, la capacidad de influir en las opiniones, gustos o comportamientos de las
masas fue ya estudiado en los afios 40 por los investigadores Lazarsfeld y Katz.
Descubrieron que los mensajes que lanzaban los medios no producian un efecto inmediato
en las audiencias. Sin embargo, llegaban de una forma mas rapida a través de los lideres
de opinion, que los transmitian de una forma mas cercana y comenzaron a denominar
como influentials. Estos producian una influencia en sus entornos pues conllevaban
cambios de actitud y comportamiento. Esa influencia era tan natural que llegaban a ejercer
un “liderazgo casi invisible, ciertamente inconsciente de persona a persona, cotidiano,

intimo, informal y diario” (Katz y Lazarsfeld, 2006, p.140).

Llamamos hoy influencers a “(...) todas las personas que a través de sus redes sociales
comparten sus experiencias, bien sean famosos, personas anénimas o lideres de opinion.
Los influenciadores cuentan con seguidores y son capaces de generar sentimientos
positivos 0 negativos sobre un tema, hacia una marca o empresa.” (Alard y Monfort,

2017). Son pues, personas con capacidad de influir en la percepcion y en la actitud de las



personas que les siguen. Para ello han de poseer ciertos atributos que los caractericen

como tal, que Almeida (2017:13) resume en los siguientes:

— Habilidad comunicativa.

— Conocimiento sobre una tematica

— Generadores de confianza y reciprocidad

— Capacidad para estar en contacto con sus seguidores

— Habilidad para contar historias a través de una imagen o un video

— Capaces de crear tendencias

Un requisito indispensable es la popularidad, es decir, ser conocido y contar con muchos
seguidores, pues s6lo en ese caso pueden sus publicaciones alcanzar un namero grande
de gente y destacar sobre el resto de las personas que publican en redes sociales. Requisito
indispensable es también el de ser expertos, aunque sélo sea como amateurs, de los temas
sobre los que escriben, hasta el punto de llegar a crear tendencias con su estilo o su sello
personal en el modo de abordar los asuntos de los que trate. Ello generara confianza entre

sus seguidores, que aumentara si tienen capacidad de contar visualmente sus historias.

Los influencers, por su capacidad de persuasién, por ser ajenos a las marcas y por su
naturalidad, entre otras cosas, adquieren una mayor credibilidad que la publicidad que
éstas hacen. Segun el estudio realizado por la compafiia de estadistica Nielsen, el 92% de
las personas confian en las opiniones de gente que no conocen. Las marcas han visto que
el 72% de los usuarios de las redes sociales, especialmente mujeres y jovenes, siguen a
influencers (IAB Spain, 2018). Por ello, la figura del influencer se ha convertido en un
soporte publicitario mas y las redes sociales el medio de transmisién. Esto conlleva un
cambio en la publicidad que viene dado por ese nuevo medio, en el cual han de crearse
nuevos patrones, nuevas formas de comunicar, adaptandose a los formatos que cada tipo
de red social exige. La ventaja de emprender acciones de publicidad a través de
influencers es que permite realizar una medicion muy amplia: el alcance, el engagement,
la conciencia de marca, el valor del impacto mediatico, el sentimiento, la viralidad y la
cobertura de prensa, la asociacién de marca, la fidelidad con la marca, temas y palabras
clave mas importantes, asi como los mercados mas importantes en los que moverse. La

comunicacion en redes también facilita conocer datos tan interesantes como el nimero de



menciones, el tipo de comunidad (seguidores activos, afinidad de los seguidores y su

localizacion), entre otros (Launchmetrics, 2018).

llustramos esto con lo sucedido con una marca internacional. Oreo descubre a la
influencer Chiara Ferragni (@chiaraferragni), que tiene 19,5 millones de seguidores en
Instagram y cuyo perfil se ajusta a la identidad y valores de la marca, por lo que le propone
que colabore con ellos. Y asi fue. La influencer italiana disefi6 el packaging de Oreo que
tomé el nombre de Oreo by Chiara Ferragni. Es un ejemplo de como, tanto la marca
como el influencer, se benefician mutuamente. Ademas, puede coincidir que un mismo
usuario siga a ambos perfiles, lo que traeria como consecuencia también, el aumento de
la imagen de marca de ambos. A su vez, los seguidores de Chiara Ferragni confian en su
recomendacion y puede que comiencen a consumir esa marca, aunque solo sea por el
packaging el cual disefi6 la influencer a la que siguen. Sin embargo, dada la magnitud de
seguidores que estos tienen, provoca que sean muchas las marcas que quieran colaborar
con ellos, acarreando una falta de credibilidad por parte de sus seguidores, sembrando la
duda de qué productos de los que recomiendan realmente les gustan o no. A continuacién,

mostramos esta campafia a través de la publicacion de la influencer italiana:

@ chiaraferragni @
Milan
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Figura 4. Publicacién para la campafia Oreo by Chiara Ferragni. (Instagram, 2020)



Podemos preguntarnos qué numero de seguidores haria falta para considerar que una
persona sea un influencer. Carralon (2018) hace una propuesta de clasificacion de
influencers segun el nimero de sus seguidores, que va desde macro influencers o
celebrities, con méas de un millon de seguidores, hasta nano influencers, cualquier usuario
de una red social. Junto al nimero de seguidores o su especificidad, tienen en comun una
serie de caracteristicas en torno al dominio del tema sobre el que hablan o si apoyan
diferentes marcas. Este Gltimo factor destaca, a nuestro parecer, en esta clasificacion, ya
que esta en relacién directa con la credibilidad. Cuando un influencer colabora con
muchas marcas su credibilidad disminuye, puesto que resulta dificil a sus seguidores
diferenciar cuéles son las marcas que realmente le gustan y cuéles son objeto de una
motivacién econdémica. Por ello, la confianza y credibilidad de los macro influencers o
celebrities se considera menor que la de, por ejemplo, un micro influencer. Para mostrarlo
visualmente, hemos visto oportuno realizar la siguiente tabla afiadiendo unos ejemplos

gue hemos seleccionado de la red social Instagram en abril de 2020:

Tabla 1.

TIPOS SEGUIDORES CARACTERISTICAS EJEMPLO
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Fuente: elaboracion propia (2020)



4. Los gurus de habitos de vida e influencia en la sociedad

La publicidad no ha parado de transformarse a lo largo de la historia. Se puede decir que
va de la mano de la sociedad, es decir, cuando la sociedad cambia, la publicidad también.
Las tendencias, gustos e inquietudes sociales se reflejan en la publicidad. Con el auge de
los influencers, las marcas han visto en ellos una opcion publicitaria. La cercania que
estos transmiten es mucho mayor de la que un anuncio en television y, normalmente, es
mucho mas barata. Los gurds de hébitos de vida promueven habitos, estilos y formas de
vida, es decir, bienes y productos intangibles, a diferencia a diferencia del resto de los
influencers que promueven tangibles como son marcas o productos. Se convierten en
modelos y consejeros para que las personas logren el bienestar que prometen mediante
sus métodos. Ofrecen consejos que se basan, no solo en su preparacién y competencia
profesional, sino también en un estilo de vida propio que han disefiado y del que son sus
adalides. Cuando estos gurus se hacen virales, sirven de motor para todo un conjunto de
consecuencias en las personas y en sus habitos y, por lo tanto, en las marcas y la
publicidad de las mismas. Es por esto que un gurl de habitos de vida lo es cuando genera
un cambio en las personas y en la sociedad. Puesto que estos gurds promueven su método
y la marca que surge de este, las colaboraciones con otras marcas, la publicidad, es mucho
menor, lo que favorece tanto a la credibilidad del hé&bito que comunican como a la

profesionalidad de los mismos.

La alimentacidn, el orden o la planificacidn siempre han sido las grandes preocupaciones
del ser humano, y el capitalismo y la sobreproduccion han saturado el mercado de
multiples soluciones a esas inquietudes, como alimentos con proteinas, vitaminas,
quemadores de grasa o en el caso del orden, cajas con compartimentos, estantes,
clasificadores... en resumen, dietas milagro y cada vez mas espacio de almacenaje. Pero
nada de ello ha resultado util para el consumidor actual. Los gurus de habitos de vida han
desmontado los suplementos alimenticios, el espacio de almacenaje y la planificacion al
uso. En el primero de los casos, Carlos defiende los alimentos naturales, por lo que carga
contra las empresas de suplementos proteicos y contra aquellos influencers que los
recomiendan. Marie Kondo, por su parte, denuncia la compra compulsiva de objetos que
no se necesitan, rompiendo con las reglas habituales del orden. Y, por Gltimo, Charuca
con sus agendas y planificadores contribuye, mediante la papelterapia y otras técnicas, a

la reduccion del estrés mental y el estado de ansiedad que sufre la sociedad hoy en dia.



Presentamos a los tres gurus de habitos de vida que vamos a estudiar en la siguiente tabla:

Tabla 2.

PERFIL DE
NOMBRE i PUBLICACIONES ~ SEGUIDORES METODO  CUENTAS ADICIONALES FOTOGRAFIA

@realfooding
@academia.realfooding
@myrealfood_app
CARLOS RIOS @carlosriosq 1802 1,4 millones Realfooding @centro.realfooding
@realfooding.postres
@realfooding.vegan
@mimenu.realfooding

MARIE KONDO @mariekondo 876 3,7 millones KonMari @konmari.co

CHARO VARGAS @charuca 3815 305 mil Charuca

Fuente: elaboracién propia (2020)

4.1 Carlos Rios

Carlos Rios, un nutricionista de 29 afios, es el fundador del método Realfooding, que
promueve lo que él denomina comida real, basado en una de las tendencias actuales mas
punteras: el gusto por lo natural. Cuenta en su cuenta de Instagram @carlosriosq con casi
un millén y medio de seguidores. Ademas, ha creado otros perfiles para promocionar sus
ideas sobre alimentacion, que no gestiona directamente si no a través de un equipo que él
ha formado. EI més relevante es @realfooding que como su propio nombre indica, esta
destinado a propagar su propio método, difundiendo principalmente informacion
nutricional, menus y recetas. Alcanza ya mas de un millén de seguidores, entre los cuales
se encuentran mega influencers como Grace Villarreal y celebrities como David Villa o
Blanca Suérez. El perfil ofrece un feedback, una interaccion y cercania que genera
siempre buena imagen. Sus seguidores intervienen publicando recetas de las que la cuenta

postea con frecuencia.



Otro de sus perfiles es @academia.realfooding. Tiene 509 mil seguidores y publicita el
curso online “Pierde Grasa y Gana Salud con Realfooding” que se accede por el pago de
una matricula de 197 euros, tiene como principales objetivos: aprender a elegir y distribuir
los alimentos en la dieta que mejor se adapte a uno, adoptar un nuevo estilo de vida o
mantener la motivacion mediante el apoyo de la comunidad de realfooders. Se
fundamenta en evidencias cientificas, lo que se traduce en un incentivo para seguirlo. El
curso incluye acceso ilimitado, ejercicios practicos y resolucion de dudas, entre otras
cosas. Esta cuenta complementa los consejos de alimentacion con otros de deporte y salud

mental.

Una caracteristica de la personalidad de Carlos Rios es el humor, pues sus publicaciones,
en especial sus historias de Instagram, son divertidas, comparte “memes” que él mismo
inventa, relacionandolos siempre con el mundo de la alimentacion y con aquellos

detractores de su método.

En su libro, Come comida real (2019), posterior a su aparicion en redes sociales, propone
un modelo de alimentacion que él clasifica del siguiente modo: comida real, buenos
procesados y ultraprocesados. La comida real practicamente coincide con aquella que
proviene directamente de la naturaleza, sin que haya sufrido alteracion por la intervencion
humana. Entre estos alimentos incluye la fruta, la carne o las patatas. Admite, por los
calificados por él mismo como buenos procesados, a aquellos alimentos envasados pero
compuestos por ingredientes saludables, como es aquel chocolate que contiene un
porcentaje minimo de este ingrediente del 85%. Su método se basa en evitar la ingesta de
ultraprocesados, comida basura, haciendo un consumo minimo de ellos, concretamente
un 10%, lo que corresponderia a tres dias al mes. Un ultraprocesado es aquel cuya lista
de ingredientes es superior a cinco, como bebidas azucaradas, helados, golosinas o
hamburguesas de cadenas de comida rapida. Es esclarecedor el siguiente ejemplo: la
comida real es una manzana; un buen procesado, manzana deshidratada y un
ultraprocesado la bolleria industrial con trozos de manzana. Las siguientes imégenes

ilustran, a modo de resumen, las tres jerarquias de alimentos que acabamos de explicar:



LN
@ carlosriosq @

COMPLEMENTA

tu alimentacion
con buenos procesados

Qv

Figura 5. Patrén de alimentacion realfooder (Instagram, 2020)

También comparte recetas y menus, recomendando la cantidad de cada alimento que se
puede consumir a la semana, explica como detectar buenos procesados, ensefia a mejorar
el sistema inmune, rompe mitos, propone alimentos sanos que sustituyan a los
ultraprocesados, entre otras cosas. Mostramos dos publicaciones que ejemplifican la
metodologia del Instagram del influencer:

‘ carlosriosq © ‘ carlosriosq ©
- enericios ATrisuinosAL . MISMAS cnl,nnins
h KAKI PERSIMON
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Figura 6. Publicaciones de Carlos Rios (Instagram, 2019)



Sefiala que uno de los factores mas importantes para detectar un buen procesado en un
alimento es la cantidad de azUcar que contiene y si ese azUcar es propio del producto o
afiadido. En caso de ser afiadido, el producto pasaria a ser ultraprocesado. En los cereales,
en sus recomendaciones prioriza aquellos sin aztcar o con menos de un 5% de este
(5%/100gr). La siguiente imagen muestra como los cereales conocidos como “para
mantener la linea” no son lo suficientemente saludables para Carlos Rios, por lo que

recomienda un abanico de cereales saludables en sustitucién a los anteriores:

& carlosriosq @

Qv N

Figura 7. Cambios en los cereales a buenos procesados (Instagram, 2019)

Rios se manifiesta contra aquellos influencers que promocionan dietas milagro o
productos aparentemente saludables, pero que realmente no lo son. Es el caso de la marca
Fitvia que utiliza como medio de publicidad muy variados influencers ya sea de belleza,
moda, personajes publicos o humoristas, la mayoria de ellos mujeres. Este gura de habitos
de vida ha desmontado a la marca en algunas ocasiones, como sucedié con el té verde

anticelulitico de Fitvia. Sefial6 que solo contenia un 5% de té verde. Ademas, afirma que



ni las hierbas ni el té verde adelgazan, y lo hace basandose en la inexistencia de
demostraciones cientificas que lo demuestren. En la siguiente imagen se ve a una modelo

promocionado ese producto:

@ albacarrillooficial @
"4 En Casa

Qv N

5629 Me gusta

albacarrillooficial Mi plan estos dias aqui y ahora con
@fitvia.es @& Consigo fomentar la quema de grasas,
eliminar liquidos y sentirme mucho mas ligera ¢ ... mas

Figura 8. La modelo Alba Carillo publicita Fitvia (Instagram, 2020)

El realfooding se ha percibido como una amenaza para las empresas de ultraprocesados
pues este método les supone un cambio en su modelo de negocio: invertir en ingredientes
de mejor calidad, el aumento de gastos como en nuevos envasados, en una remodelacion
de lamarcay, por tanto, en adecuar su publicidad. No parecen estar dispuestas a asumirlo.
Sin embargo, las criticas que hace Carlos Rios sobre estos productos se convierten en un
riesgo para muchas de estas empresas. Algunas revistas o plataformas webs han hablado
de las consecuencias dafiinas para la salud que el realfooding puede tener. Rios responde

con dureza a estos articulos, ya que declara que las grandes marcas de ultraprocesados los



han financiado. El 27 de julio de 2019, el influencer cuenta en una publicacion de
Instagram, que esta red social le esta censurando contenido. Muestra como prueba una
publicacion del dia anterior, la cual fue censurada por Instagram, en la que critica a la
marca Cola Cao por engafiar al consumidor en su etiquetado por rotular 100 mililitros en
lugar de 100 gramos. “;Casualidad? No lo creo. Esta en juego muchisimo dinero, para
estas empresas no es ninguna broma lo que estoy denunciando” (Rios, 2019). Las
respuestas de sus seguidores narraban que, muchas veces, Instagram no les permitia ver
el contenido de Rios. Emerge entonces el siguiente interrogante: ¢tienen las empresas de
ultraprocesados el poder de influir en los medios de comunicacion y en otras empresas?
Carlos Rios no lo duda y no solo culpa a las empresas alimenticias sino también a aquellos
profesionales de la salud que recomiendan a sus pacientes productos ultraprocesados.
“Que los profesionales te recomienden galletas sin grasa, lonchas de pavo o Aquarius es
otro medio de 'infeccion’ y de divulgacion de los ultraprocesados”, dice el influencer
(Huffpost, 2019). Por esto, se muestra partidario de incluir la cocina como una asignatura
mas en los colegios, de forma que los estudiantes, desde pequefios, adquieran nociones
sobre nutricion, para asi educarlos en el buen comer y conseguir disminuir la tasa de
obesidad. La reciente polémica sobre las ayudas alimenticias concedidas por parte del
Ministerio de Sanidad y de la Comunidad de Madrid a los nifios que viven en familias
con Renta Minima de Insercién en Madrid ha hecho que Carlos Rios se muestre en total
discordancia con que esas ayudas provengan de las marcas Telepizza y Rodilla. Alega
que, en Madrid, los consejos y evaluaciones de la calidad e idoneidad de los colegios son
supervisados por la Fundacion Espafiola de Nutricion (FEN). “Como ya explico en mi
libro, la FEN es un “chiringuito” creado por la industria de los ultraprocesados, pues
recibe dinero de Coca-Cola, Nestlé o Telepizza, entre otras, y cumple una funcion de

lavarles la cara y de lobby de presion al poder politico”, dice Rios en su Instagram (2020).

Los ultraprocesados no solo afectan a la salud fisica, sino también a la mental. En la
misma entrevista mencionada anteriormente, Rios contaba que existen evidencias de que

el estado animico de una persona se ve condicionado por la alimentacion.

Todo este proceso de adaptacion a nuevos habitos ha tenido, por supuesto, cambios en la
publicidad. Parece que ahora las marcas se pelean por ser las mas saludables del mercado,
aunque es cierto que no todas lo son. Para esto, Carlos Rios ha lanzado la aplicacion

“MyRealFood” (@myrealfood_app en Instagram). Asemejamos esta aplicacion a una red



social ya que no solo da informacion sobre productos o comparte recetas, sino que
también se forman comunidades de personas en las que cualquiera de ellas puede
compartir sus recetas realfooders y llegar a ser el perfil destacado del dia. La App ofrece
también un seguimiento nutricional personalizado para conseguir un objetivo deseado, ya
sea perder peso, mantenerlo o ganarlo, eso si, siempre mediante el patrén alimentario
realfooder. EI mecanismo consiste en afiadir a la app los alimentos que se ingieren a
diario, para que la misma realice un analisis en el que muestre la cantidad de comida real,
buenos procesados y ultraprocesados ingeridos y asi ofrezca al usuario un seguimiento
eficaz. Lanovedad y controversia que esta App ha generado en la sociedad es que permite,
mediante la camara del teléfono movil, escanear el cddigo de barras de cualquier producto
ubicado en los lineales de los supermercados e indica si ese alimento, el cual en su envase
aparecen las caracteristicas, por ejemplo, “sin azlcares afiadidos”, “bajo en grasa” 0
“bio”, es realmente sano 0 no, por supuesto basado en el modelo alimenticio del
realfooding. Esto parece haber puesto, segun Carlos Rios, algo nerviosas a las marcas.
Este gurl de habitos de vida compartio en su perfil de Instagram varios testimonios de
personas a las que agentes de seguridad de supermercados les llamaron la atencion por
escanear productos. ¢Estan realmente las grandes multinacionales intentando frenar el
fendmeno del realfooding?

La siguiente imagen muestra las herramientas que brinda la aplicacion:

Escanea Comparte Motivate con Consigue
los productos tus recetas la comunidad tu objetivo

.i" Creada por chefbosquet

Mutfins de chocolate y aceite de cbval Fick

sabudables.y conun sabor incredble
&l i I.

Figura 9. Resumen de MyRealFood App (App Store, 2020)




No cabe duda de que este influencer se ha convertido en un soporte publicitario mas.
Hasta dia de hoy, solo hemos detectado colaboraciones con marcas del mundo de la
alimentacion y la salud como, por ejemplo, Moulinex, Chocolates Torras, DKV Seguros,
Tefal o Ecocesta, y en organizaciones como Céritas o La Cruz Roja. Ademas, cada mes,
responde dudas de sus seguidores en la revista Clara. Como deciamos antes, estos perfiles
publicitan muchas menos marcas que cualquier otro influencer. Que ademas colaboren
con marcas que estan en concordancia con aquello que promueven, se traduce en un plus
maés de credibilidad y confianza hacia ellos.

Las siguientes imagenes muestran dos colaboraciones de Carlos Rios con marcas en su

perfil de Instagram:
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Figura 10. Colaboraciones de DKV y Ecocesta con Carlos Rios (Instagram, 2020)

Carlos Rios ha lanzado su propia marca de café al mercado, Café Secreto. Tras varios
meses sin revelar el café que consumia, cred una expectacion muy grande entre sus
seguidores. Este café se define por su cuerpo sedoso, con notas de chocolate, miel y
flores, sin mas afladidos, por lo que su precio es elevado. Se vende de forma online, en
paquetes de 250 gramos por un precio de 9,95€, el cual su fundador lo justifica a la
calidad del mismo, convirtiéndose asi en un café de especialidad. “El tueste se realiza

mediante procesos artesanales supervisados por un maestro tostador. El tueste aplicado



(medio-claro) busca destacar las caracteristicas organolépticas del café.” (cafesecreto.es,
2020).

La siguiente imagen explica la procedencia y nota de sabor de Café Secreto:

de nuestro café

ocolate, miel y flores, lo
muy dulce. Sin ningdn

ingrediente afiadido, sencillamente con el aroma de
estos ingredientes, gracias a la variedad boténica a la
que pertenece, los métodos de cultivo que se aplican,
el terreno sobre el que crece y la vegetacién que lo
rodea. El resultado de este proceso, meticuloso y
artesanal, es el que le confiere al café una
personalidad singular y Gnica.

) que permite que hoy hablemos del “Colombia

Figura 11. Procedencia de Café Secreto (cafesecreto.es, 2020)

En esta web hemos encontrado una colaboracion con Wilfa, empresa de pequefios
electrodomésticos. Esta promocidn es una forma de que ambas marcas obtengan
visibilidad y, por tanto, beneficio econémico. Por ejemplo, con la compra de dos
articulos de café de la marca, obtienes un paquete gratis de Café Secreto. La pagina web
brinda también una serie de recetas/métodos de preparar el café, y utiliza siempre

productos de la marca Wilfa. Las siguientes imagenes ilustran la colaboracién de Café
Secreto con Wilfa:



Pack Café Secreto
240,00 €

Cafetera Wilfa Classic Coffee Brewer
;/Iolino Wilfa

250gr de Café secreto

El pedido llegara entre 24y 72 h

\oras
Debido al COVID-19 nuestros tiempos de entrega pueden verse afectados.

ANADIR AL CARRITO

Figura 12. Colaboracion de Café Secreto con Wilfa (cafesecreto.es, 2020)

Métodos de preparacion

Figura 13. Métodos de preparacion del café con pequefios electrodomésticos Wilfa (cafesecreto.es, 2020)

Dado el éxito de este café, Carlos Rios junto a su compaiiero y director de marketing de
Realfooding Roberto Puente, emiten desde el 17 de marzo y cada miércoles, el podcast
Un café secreto con Carlos Rios, en Spotify. Los temas que se tratan son el minimalismo,

el rendimiento mental y la productividad y energia.

El reciente estudio de la compafia global de medicién y andlisis de datos Nielsen
(2020), revela que el 27% de la poblacion espafiola se declara realfooder, de los cuales el



9% son estrictos y el 18% mas flexibles. Carlos Rios ha declarado en su perfil de

Instagram su préximo objetivo: pasar de ese 27% al 50% en los préximos cinco afios.

Comentamos el caso de Mercadona, uno de los supermercados en los que Carlos Rios
examina producto por producto los ingredientes de los mismos. Aquellos que €l cataloga
como aptos tanto en sus redes como en su aplicacion, se consumen méas que el resto de
productos del mismo lineal, por lo que Mercadona ha sabido adaptarse a esto y no solo
aumentando la produccion de los productos “aptos” sino sacando otros nuevos. Un
ejemplo que demuestra esto son los “cereales trigo espelta” de la marca Hacendado, a los
que él calificd como ultraprocesados pues contenian una cantidad de azUcar superior a la
aceptada por su método. Este supermercado se percato de ello y la comunidad realfooder
disfruta ya de la modificacion de esos cereales. Todo esto responde a dos preguntas que
plantedbamos antes: ¢puede un gurd de habito de vida llegar a transformar los habitos de

vida de las personas y por tanto cambiar a las empresas? La respuesta nos parece clara.

4.2 Marie Kondo

Marie Kondo, empresaria y consultora de organizacion de 35 afios, es otra de las
influencers de la que queremos hablar porque hemos detectado que su modo de actuar en
las redes responde a lo que estamos definiendo como los guris de habitos de vida. Se
caracteriza por inventar el método KonMari, una manera de ordenar la casa y la ropa que
utilizamos, que ha hecho de ella la reina del orden y defensora del “menos, es mas”. Sus
ideas beben de un concepto extendido en Japon y denominado como danshari, a partir de
las palabras rechazar, deshacerse de y separar. Ella lo aplica a las cosas que se tienen en
el hogar: descartar entre las muchas que se poseen y elegir solo algunas de ellas. En el
fondo, tiene mucho que ver con la gran tendencia del minimalismo en el disefio, pero su
finalidad no es sélo vivir con menos, sino que las personas vivan con aquellos objetos
que les hacen felices. Estos se convierten en necesarios e incrementan su valor. Destaca
en Marie Kondo su tono mistico, que se traduce en el respeto con el que trata a la casa y
a todos los objetos que contiene.

El interés por el orden se manifiesta en Marie Kondo desde la adolescencia. En uno de

sus cinco libros, La Magia del Orden, cuenta como ordenaba las estancias de su casa y



cdmo comenzo a deshacerse de objetos que consideraba eran prescindibles. Le llamaba
la atencion que, ningun miembro de su familia los echara en falta ni reclamara nunca.
Esta forma de actuar empez6 a generarle satisfaccion y poco a poco fue elaborando su
hoy conocido método KonMari que desarroll6 en La Magia del Orden, un libro publicado
en 2011 y que se convirtid en un best seller. La aparicién en el programa de television
NHK le hizo famosa en su pais y en 2014 Marie Kondo, gracias a un articulo del New
York Times, fue conocida por todo el mundo. Tras esa repercusion publica decidio
aparecer en redes sociales para mantener una interaccion con su publico y seguidores.
Publica un segundo libro, La felicidad después del orden, en el que continta explicando

el desarrollo de su método, con sus pautas y técnicas especificas.

Recientemente Netflix se ha interesado en esta influencier y ha rodado el documental jA
ordenar con Marie Kondo!, que fue nominado a los premios Primetime Emmy de 2019.
Marie Kondo no suele colaborar con marcas, ni interactuar con otros influencers que se
salgan del ambito de su trabajo, la organizacion, sino que se dedica Unicamente a
promocionar su método tanto en su propio perfil @mariekondo como en el del estilo de
vida que promueve, @konmari.co. Esta colaboracion con Netflix nos parece la Gnica
forma de publicitarse en una de las plataformas audiovisuales mas consumidas a dia de
hoy. El hecho de que Marie Kondo, a pesar de ser una macro influencer o celebritie por
su cantidad de seguidores, no colabore con muchas marcas hace, como sefialabamos

anteriormente, que su credibilidad se mantenga en el tiempo.
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Figura 14. Portada del documental jA ordenar con Marie Kondo! de Netflix (clara.es, 2019)
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iA ordenar con Marie Kondo! documenta el trabajo de Marie Kondo y su equipo, que
ofrece sus servicios de organizacion a través del método KonMari a varias familias que
necesitan un cambio debido a la gran cantidad de cosas que han ido acumulando a lo largo
de sus vidas. Marie Kondo va acompafiada por su traductora Marie Ilda, ya que la mayoria
de las familias son de habla inglesa y Marie Kondo, a pesar de vivir en Estados Unidos,
prefiere comunicarse en su propio idioma, el japonés. Cuando llegan al domicilio que ha
contratado sus servicios, se toman unos minutos para conectar con la estancia, lo que ella
Ilama saludar a la casa, que consiste en agradecerle la proteccion que hace de la familia
que alli vive. Después, le explica cual va a ser el trabajo que va a realizar. Lo hace
colocandose de rodillas en el suelo, muy cerca de la familia, permaneciendo unos minutos
en silencio. Con esto consigue crear un espiritu de equipo que motiva a la familia para el
reto que les espera. Muchas de ellas se emocionan, ya que instaura un ambiente de paz
que muchas veces habia estado oculta en una vida ajetreada debido al desorden constante
en el que se ven envueltos, como afirmaba la familia Friend en el primer episodio de la

serie. La imagen muestra el momento en el que Marie Kondo saluda a la casa:

Figura 15. Saludo a la casa con la familia Friend (diarioinformacién.com, 2019)

El método KonMari consiste en organizar las cosas por categorias y no por ubicacion.
Son cinco a seguir en el siguiente orden: ropa, libros, papeles, komono (cocina, bafio,
garaje y cosas de todo tipo) y objetos de valor sentimental. Si algo se hizo popular de este
método fue, sin duda, cuando comenzo a explicar como ordenar la ropa y es por esto que
nos detendremos en este punto. Cada miembro de la familia ha de empezar colocando
toda su ropa encima de la cama. ElI monton que se forma muchas veces roza el techo de



la habitacion, lo que provoca un shock en la familia, al darse cuenta de la cantidad
desmesurada de indumentaria que poseen. Como ella misma afirma a lo largo de la serie,
el enfrentarse a todo lo que uno tiene hace recapacitar de lo que realmente necesita. Una
vez que han reunido todas sus prendas sobre la cama, han de quedarse GUnicamente con
aquellas que les hagan felices. Para saber lo que se siente cuando algo te produce
felicidad, Marie Kondo explica que es un sentimiento similar a coger un cachorro en
brazos, es célido y positivo. El método KonMari trata a los objetos con mucha amabilidad
ya que cuando sus clientes se deshacen de algo tienen que darle las gracias por haber
cumplido su funcion. Una vez elegida la ropa preferida, se procede a doblarla. Consiste
en todo un reto que ella explica pues hay que conseguir formar un rectangulo muy
pequefio con cada prenda. Por ejemplo, el modo de doblar de una camiseta consta de
cuatro pasos: estirarla bien, meter las mangas hacia dentro, doblarla por la mitad y
posteriormente en tercios. Lo mismo con los pantalones, se doblan a la mitad y
posteriormente en tercios. Este método ha tenido muchos detractores ya que, a simple
vista, parece que las prendas quedaran arrugadas, Marie Kondo alega que no es asi. Una
vez que se haya doblado todo en rectangulos, se ordena en los cajones de forma vertical,
lo que permite, de un vistazo, ver toda la ropa, facilitando la eleccion de las prendas.
Marie Kondo recalca que esto no solo es un método para adultos, sino que los nifios
también pueden aprender, puesto que es una actividad facil que ella misma realiza con
sus dos hijas, de cuatro y tres afios, antes de dormir. Las imagenes siguientes muestran el

método KonMari aplicado a la ropa:
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Figura 16. Cémo doblar la ropa con el método KonMari (Pinterest, 2020)
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Figura 17. Cajon ordenado con el método KonMari (Instagram, 2019)

En la pagina web https://konmari.com esta explicado todo su método. Se divide en seis
secciones: cuentos, tienda, libros, acerca de, consultores y cuenta. Destacaremos dos,
puesto que nos resultan las mas significativas. Una de ellas es “Tienda”, desde la que se
pueden adquirir productos de su marca, relacionados con el orden: sus libros, casa y
jardin, organizacion y orden, bienestar y regalos. Ofrece objetos tan dispares como unos
guantes de jardin por 10 d6lares o un pijama por 135. Podemos ver algunos productos de

la tienda KonMari en la siguiente imagen:


https://konmari.com/

KonMari Cuentos tienda Libros Acerca de Consultores Cuenta  Q  Carro

Comprar todo . )
Los recién llegados S
3
- — -
o Almacenamiento y
organizadores Mini Pom Pom Bin de lona $24.00 Pequeiio Contenedor De $30.00 Cesto de lona de crema y $82.00
o Catchalls v bundcjus con estampado de conejito Lona Con Pompones e
o Estanterias y ganchos
o Bebés y nifios
o Herramientas de limpieza
Hogar & Jardin
Bienestar
Herencia japonesa
El Método KonMari ™
Libros
Regalos
- |
Organizador versatil y que $60.00 Caja de herramientas de $90.00 Organizador versitil y que $ 95.00
ahor vercha de madera hecha a mano para ahor escalera
esc ordenar, ordenar y organizar inclinada pisa ajustable

Figura 18. Tienda de Marie Kondo (konmari.com, 2020)

Estos articulos despertaron gran interés en sus publicos y la gurt de habitos de vida se
hizo un hueco en el e-commerce. Pero también estos mismos publicos manifestaron su
descontento (La Vanguardia, 2019) con los precios que oscilan entre los 7 dolares que
cuesta una caja de bolsas de basura y los 275 de un recipiente dorado de cobre, estafio y
silicona que se utilizan para guardar las cucharas de palo Marie Kondo sale en defensa de
esta discusion asegurando que sus pretensiones no son incitar al consumismo, ya que esto
va en contra de su método, sino hacer la vida mas facil a las personas a través de sus

productos.

La otra seccidn que nos parece relevante es “Consultores”, pues Marie Kondo brinda la
posibilidad de convertirse consultor de KonMari, para lo que pone como requisito el
seguimiento de uno cursos que ofrece la web. La siguiente imagen muestra los proximos

disponibles, el precio y la capacidad de alumnos que admiten:



KonMari Cuentos tienda Libros Acerca de Consultores Cuenta Q Carro

Registro de curso de certificacion de consultor

PROXIMOS CURSOS

Curso de Certificacion de Consultor Virtual
Lunes 15 de junio - Miércoles 17 de junio de 2020
8:00 am. a 12:15 p.m. PT (GMT-7)

Precio: $ 2,000.00 USD

Capacidad: hasta 75 asistentes

Curso de Certificacién de Consultor Virtual
Lunes 13 de julio - Miércoles 15 de julio de 2020
5:00 pm - 9:15 pm PT (GMT-7)

Precio: $ 2,000.00 USD

. . Capacidad: hasta 100 asistentes

Curso de certificacion de consultor en persona
Londres, Reino Unido

Viernes, 9 de octubre - Domingo, 11 de octubre de 2020
Precio: § 2,500.00 USD

i / Capacidad: 200 asistentes por curso en persona
v /
\ .

Figura 19. Cursos de certificacion de consultor (konmari.com, 2020)

Una vez que se ha realizado el curso, los consultores ya certificados pasan a clasificarse

por niveles, segun los parametros que se muestran en la siguiente imagen:

A los consultores se les asignan niveles que corresponden a la cantidad de sesiones de limpieza que han completado con clientes
que utilizan el Método KonMari ™, asi como a la cantidad de clientes que han completado la limpieza de sus hogares.

Independientemente del nivel, cada Consultor esta oficialmente certificado y capacitado en el mismo programa.

Niveles de certificacion de consultores (requisitos minimos):

@ Master certificado: 1,500 horas de limpieza, 2 clientes que completaron su festival de limpieza
@ Platino certificado: 900 horas de limpieza, 2 clientes que completaron su festival de limpieza
Oro certificado: 600 horas de limpieza, 2 clientes que completaron su festival de limpieza
Plata certificada: 300 horas de limpieza, 1 cliente que completo su festival de limpieza
Bronce certificado: 150 horas de limpieza, 1 cliente que completo su festival de limpieza

Certificado Verde: 30 horas de limpieza, 1 cliente que completé su festival de limpieza

Figura 20. Niveles de certificacion de consultores. (konmari.com, 2020)

En este apartado se puede también contactar con consultores certificados, que
proporcionan los servicios de la compafiia. Son 410 por lo que es accesible encontrar
varios que se adapten al idioma del consumidor. Cabe sefialar que la mayoria son mujeres,

por lo que se reafirma la idea de que los usuarios de KonMari son, en su mayoria, mujeres.

Caitlin Roberts, consultora de KonMari, indica que el precio de los servicios oscila entre

160 y 150 ddlares la hora, dependiendo de la localizacion de la casa, el tamafio y la



cantidad de ayuda que ésta necesite. “Puedo decir que una casa de dos habitaciones
tomaria, probablemente, no menos de 10 lecciones de 3 a 5 horas cada una. Lo que seria
un costo alrededor de 7500 dolares” dice Roberts (La Opinion, 2019).

El método KonMari, que implica tirar o donar cosas, se ha convertido en una terapiay, a
dia de hoy, Marie Kondo ha vendido més de once millones de libros por todo el mundo y
se han traducido a 33 idiomas. Fue reconocida por la revista Times como una de las cien

personas mas influyentes del afio 2015.

4. 3 Charuca

El dltimo gurd de habitos de vida que vamos a analizar es a Charo Vargas, fundadora de
la marca y método Charuca que esta fundamentado en la unién de la papeleria y el
crecimiento personal. El fin de las ideas que promulga es que la mujer sea “jefa de su
vida” a través del amor propio y del orden mental. Cuenta con una pagina web donde
vende sus productos de papeleria, desde agendas, calendarios o planificadores hasta
plantillas para menus o boligrafos. Lo especial de la marca es la gran variedad de modelos
que ofrece de un mismo articulo. A la hora de planificar la semana, mes o afio las personas
utilizan métodos muy dispares. Unas prefieren, por ejemplo, agendas por dias, otras sin
fecha u otras prefieren visualizar la semana entera. En el mercado es muy complicado
encontrar una agenda o planificador que se adapte a la forma de planificacion de cada
persona, puesto que las marcas lanzan una linea muy escasa de este tipo de productos. La
marca Charuca ha cubierto esa necesidad. Las siguientes imagenes presentan algunos

productos de la marca:
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Figura 21. Planificador semanal y planificador mensual (charucashop.com, 2020)
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Figura 22. Agenda sin anillas semanal y agenda con anillas sin fecha (charucashop.com, 2020)

Lo que destaca de su pagina web es la funcionalidad. Cuenta con acceso directo a su blog,

sus libros, su tienda y su podcast, es decir, recoge en una Unica pagina todo sobre Charuca.

Sobre mi  Blog FAQ's Envios Contacto Tiendas Podcast  Mi libro Iniciar sesion ™ (0) 000¢

CHARUCA

PAPELTERAPIA

HOME ‘ TODO

NOVEDADES ‘ ] REBAJAS

LIBROS ‘ BLOG ‘ DESCARGAS ‘ Q
= >
AGENDAS BLOCS DE NOTAS Y LISTAS \// % \*
CHARUCABULLET BOLIGRAFOS Y PORTAMINAS \\\ T »
COMPLEMENTOSAGENDA  DIARIOS - >
LIBRETAS Y CUADERNOS PLANIFICADORES }::
HOME  PAPELERIA Y ACCESORIOS UBROS / v
LINEA DE VIAJE LINEA DE COCINA / "
OTRAS MONADAS PERSONALIZACION

Figura 23. Pagina web de Charuca (charucashop.com, 2020)



Como deciamos antes, no solo es una tienda de papeleria, sino que va mas alla. Promueve
un estilo de vida a través de la papelterapia, de ejercicios y consejos para formar un plan
de accion propio y asi conseguir el objetivo de Charo Vargas: que las mujeres sean jefas

de sus vidas.

Una de las précticas principales que fomenta Charuca es la papelterapia. Se trata de la
meditacion a través de la escritura. Charo Vargas comenta en su blog que es la terapia
maés barata del mundo, ya que Unicamente se necesitan tres herramientas: un cuaderno
bonito, un boligrafo y 20 minutos al dia. Las recomendaciones que aporta para realizar
este tipo de terapia 0 meditacion son, entre otras, tratar que el ambiente sea acogedor, en
un lugar tranquilo y acompariado, por ejemplo, de velas aromaticas. Es importante que la
persona se encuentre en un estado de relajacion, por lo que otro consejo es controlar la
respiracion. Una vez conseguido esto, solo queda escribir como si nadie fuese a leerlo. Y
es que no solo no lo pueden leer otras personas, sino que ni ti misma podras releerlo. No
se trata de escribir sobre algun tema en particular, sino sobre cualquier cosa que pase por
la mente en ese momento, ya sean inquietudes, la lista de la compra, palabras, miedos o
cartas, por ejemplo. Charo Vargas quiere dejar claro que la duracion de la terapia puede
ser menor 0 mayor, puesto que cada persona necesita un tiempo determinado en conectar
con el flow, dice Charo Vargas en su blog (2016). El miedo y el estrés son los principales
elementos que bloguean ese flow, ese fluir de las ideas y los beneficios que afirma que se
consiguen mediante esta terapia son, entre otros, la revitalidad o la reduccion de la

ansiedad.

El eje central y, por tanto, mas importante de Charuca es su libro, Jefa de tu vida (2019).
Lo podemos calificar como un libro de autoayuda ya que el fin del mismo es cambiar la
vida de aquel que lo lee. Se divide en diez capitulos en los que se abordan temas como
las emociones, el éxito, el cuerpo o la papelterapia, de la que habladbamos antes. Charuca
suele dirigirse a mujeres, pero el libro, bajo nuestro parecer, puede ser perfectamente
leido por hombres, ya que no solo las mujeres tienen miedos, inseguridades o quieren
mejorar su estado emocional. A continuacion, se muestra una imagen del libro Jefa de tu

vida:
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Figura 24. Libro Jefa de tu vida (charucashop.com, 2019)

El libro comienza con un propésito: transformar. En la primera pégina, el lector ha de
apuntar el dia en el que quiere empezar su transformacion, es decir, el dia en que comience
el libro. Esto es una manera de implicarle, lo que se transformaria en un compromiso con
él mismo, convirtiéndose en el protagonista del libro. Lo primero es analizar el momento
en el que se encuentra la persona en todos los ambitos de su vida. Para ello se sirve de
una serie de preguntas, como, por ejemplo: ¢ Tienes modelos de personas que te inspiran?
¢Sabes donde acudir cuando necesitas referencias? A las respuestas se pone una nota del
1 al 10, segun el nivel de satisfaccion del lector con esta pregunta y, por tanto, con ese
ambito de su vida. Los resultados se insertan posteriormente en “La rueda de la jefa”, una
herramienta para observar el punto de partida de uno mismo. Es una forma de evaluacion
antes de fijar un propdsito. Por ejemplo, si se quiere adelgazar, lo primero es pesarse, para
asi fijar unas pautas y una meta. Lo mismo ocurre con la rueda de la jefa que, mediante
un circulo, se puede evaluar el estado emocional del que se parte. Con esto se inicia un
viaje a través del libro hacia la mejora de cada uno de los &mbitos en los que la persona
ha de progresar desde su baja puntuacion, para conseguir llevar las riendas de su vida,

siendo su jefa. Vemos, en la imagen siguiente, la rueda de la jefa:
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Figura 25. La rueda de la jefa (charucashop.com, 2020)

El libro esta repleto de ejercicios de autoayuda al final de cada leccién, siendo la primera
de ellas la papelterapia. Son muchas las actividades y reflexiones que propone Charuca,
por lo que hemos querido destacar las que nos parecen mas interesantes. En el capitulo
cuatro habla del éxito y se basa en la relacion entre ser, hacer y tener, como regla de oro.
Charo Vargas desmiente el mito que dice que cuando tengamos éxito seremos felices,
explicando que, para tener, primero has de atreverte a ser aquello que suefias, para asi
evolucionar y después hacer, en consecuencia, lo necesario para tener. “No podras
conseguir resultados diferentes si antes no evolucionas desde tu ser.” (Jefa de tu vida,

2019).

Una actividad relevante la encontramos en el capitulo cinco, “Una jefa y sus emociones”,
en el que Charuca explica como el cerebro acaba creyéndose lo que le decimos
frecuentemente. Los pensamientos negativos que se repiten es lo que ella llama la
“radiomente”, una voz interior que se convierte en una enemiga, transmitiendo mensajes

como “lo voy a hacer fatal” o “soy un caos”, por ejemplo. Para controlar esta radiomente,



Charuca aporta algunos consejos para mejorar la autoestima, como no compararse con
otros o evitar centrarse en uno mismo y tratar de ayudar a los demas. Otro ejercicio que
propone el libro, y que nos parece novedoso, consiste en escribirse a uno mismo una carta
de amor. Charuca proporciona una plantilla en una hoja del libro, que contiene frases que
ayudan a empezar a escribir, tales como “hoy te escribo esta carta porque quiero decirte
que eres...” 0 “es un enorme placer vivir a tu lado porque...” Esta guri de habitos de vida
pretende con este ejercicio, y con muchos otros, conseguir que sus lectores desarrollen el
amor a si mismos. Esto se ve reflejado en su cuenta de Instagram, donde las frases
motivadoras que comparte, tanto propias como de otras personas, abordan y transmiten,

en su mayoria, la importancia de este tipo de amor.

También publicita, en Instagram, su tienda, los proximos episodios de su podcast o sube
imagenes de su método, acompariadas por reflexiones a pie de foto. Es un perfil
minimalista, de colores neutros, que coincide con el espiritu de orden mental que

promueve Charo Vargas, el cual podemos ver en esta imagen:
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Figura 26. Publicaciones de @charuca (Instagram, 2020)

Charuca inici6 en septiembre de 2018 el programa Jefa de tu vida, en el formato
radiofénico conocido como podcast, a través de la plataforma Ivoox. Contiene 67
episodios en los que invita a personas de éxito, en los que aborda diferentes temas que

conciernen lo emocional. Por ejemplo, Carlos Burgos trata el tema del amor, con el titulo



“Si no te quieres, no te quieren” y en el episodio 60, Sofia Contreras habla sobre la
productividad. De esta manera, Charuca colabora con profesionales de todos los &mbitos
de la vida de las personas. Al igual que Marie Kondo, Charo Vargas no colabora con
marcas mas alla de la suya propia, sino con personas. La siguiente imagen recoge algunos

de los episodios del podcast Jefa de tu vida:
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Figura 27. Dos capitulos del podcast Jefa de tu vida (charucashop.com, 2020)



5. Conclusiones

A través del estudio de los perfiles analizados y sus correspondientes redes sociales,

hemos obtenido una serie de conclusiones que responden a nuestra hipétesis.

Las redes sociales surgieron como una herramienta comunicativa, su influencia se ha
incrementado a lo largo de estos afios y se han ido especializando paulatinamente cada
una en unas tematicas especificas o dirigiéndose a un tipo de publico determinado.
Instagram lo ha hecho convirtiéndose en un escaparate perfecto para que las personas y
las organizaciones puedan mostrarse de manera cercana y amable. Su comunicacion,
esencialmente visual, le aporta muchas ventajas. Es facil de consumir, engancha, crea
vinculos con las personas, da imagen de frescura y de transparencia, ofrece una
interaccion rapida, es versatil, incorpora nuevos modos de comunicacion, etc. Se ha
convertido en una de las redes sociales mas utilizadas y la mas demandada por las marcas
como medio para publicitarse. Estas buscan aquellos perfiles que tengan un nimero de
seguidores que les interese y se corresponda con el ambito en el que trabajan, sus
dimensiones, su alcance y objetivos. Las internacionales, como por ejemplo Nike, buscan
a influencers que cuentan con millones de seguidores. Para una marca local, sin embargo,
es mas complicada la colaboracion con macro o mega influencers. Estas colaboraciones
entre marcas e influencers son cada vez son mas frecuentes, de forma que los seguidores
de estos ya no distinguen si sus publicaciones responden a los gustos de la persona o a la
contraprestacion publicitaria que le deben a la marca. Se produce una pérdida de
confianza sobre aquel influencer que publicita muchas marcas, sobretodo si son
internacionales, puesto que sus seguidores tienden a pensar que no son opiniones veraces,
sino motivadas por el beneficio econdmico que obtienen de esas empresas a las que

publicitan.

Para subsanar el problema de pérdida de credibilidad en relacion con las apariciones de
marcas en las publicaciones de los influencers, se publico una ley que obliga a que esas
colaboraciones pagadas sean sefializadas. Junto a los beneficios de esta medida, la
implantacion de esta ley tuvo también un efecto negativo, pues hizo que se rompiese el
pacto de confianza en el influencer por el que se confiaba que éste hacia referencia a un
producto porque es el que utiliza, le gusta, lo ha comprado por decision propia. Ahora se

constata que muestran aquellos que reciben de las marcas para que las publiciten.



Se puede detectar la publicidad con influencers en Instagram de dos formas que no son
excluyentes, pues muchos utilizan ambas en la misma publicacién. La primera es
mediante el hashtag “ad”, que aparece a pie de foto y hace referencia a advertising o, en
espafol, publicidad. La segunda es mas visual, ya que en el borde superior de la foto
resalta el texto “colaboracion pagada con Burgo de Arias”, por ejemplo. La siguiente

imagen muestra ambos tipos de sefializacion de publicidad en Instagram:

< GRACYVILLARREAL TOKS_AMY
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@ gracyvillarreal ® _ toks_amy
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look bronceado pero siempre con proteccion! Y este afio toks_amy #ad | | finally found the perfect pair of high
he descubierto el protector facial perfecto. Thanks espadrilles that I've been so desperately looking for, for
@larocheposay_es por el gran descubrimiento. « #_ #ad years now, and the search has been difficult. These...

Figura 28. Como detectar colaboraciones con marcas en Instagram (Instagram, 2020)

Siguiendo en la linea de la credibilidad, podemos poner el siguiente ejemplo practico: si
una influencer que, después de haberse proclamado durante muchos afos fiel
consumidora de la marca de cosmética Avene publicita a Natura Bissé como la mejor del
mercado y sin hacer ninguna advertencia de que se trata de una campafa de publicidad,
esta no perderia credibilidad, ya que transmite que ha encontrado por si misma un
producto que le aporta mas beneficios que el anterior, el cual quiere recomendar a sus
seguidores. Sin embargo, la confianza disminuiria si aparece la palabra colaboracion,

puesto que el publico lo percibiria como un engafio, motivado por la cantidad de dinero



que el influencer ha recibido por esa publicidad. Es por esto que algunos influencers tratan
de ser coherentes, colaborando con marcas que para ellos son de su confianza, para asi

Ser veraces.

Existe una diferencia entre la publicidad que hacen los influencers y la de los que hemos
catalogado como gurls de habitos de vida. Esos hacen menos publicidad y cuando la
hacen esta siempre en concordancia con el habito que promueven. Retomando el texto de
Jiménez Lozano con el que iniciamos este trabajo sobre la emergencia de la figura del
experto en la sociedad mediatica, podemos decir que, con el desarrollo de las redes
sociales, esta se multiplica de manera exponencial y en todos los terrenos. Es el campo
de los gurds de habitos de vida, a los que se les adhieren cualidades de expertos, por lo
gue Unicamente se dedican a la comunicacion de sus métodos. Entre esas cualidades se
encuentra la coherencia. Seria inadmisible para el seguidor de Marie Kondo que esta
compartiese un video en el que se apreciase cierto desorden en su casa, asi como tampoco
tendria logica que Charuca utilizase otras agendas que no fuesen las de su propia marca

0 que se viese a Carlos Rios consumiendo productos que denuncia.

Otra diferencia detectada en la red social analizada entre los gurus de habitos de vida y
los influencers es la interaccion con sus semejantes. Los influencers al uso interacttan
entre ellos y llegan incluso a formase amistades y grupos, pero hemos observado que
estas amistades no se dan entre gurls de habitos de vida, aunque el analisis de las redes
de estos si revela algunas interacciones y relaciones. Carlos Rios ha manifestado
recientemente un interés por la tendencia del minimalismo. EI minimalismo es reduccion,
es una forma de vivir mediante la premisa “menos es mas”, atribuida a Mies Van der
Rohe. Ademas de mostrar en su Instagram los pocos objetos que forman su hogar, ha
dedicado en su podcast Un café secreto con Carlos Rios, cuatro episodios en los que trata
temas como administrar el tiempo de forma minimalista. Marie Kondo no se declara como
tal, pero la reduccion de objetos de una casa es la base su método, siendo este menos
extremo. Rios muestra interés por un habito que esta muy en concordancia con la esencia
de Marie Kondo. En este afio 2020, Charo Vargas publicé en su perfil de Instagram dos
copys en los que utiliza la figura de Kondo como referente, es decir, mostrandose asi
conocedora del método KonMari. Una de las frases que comparte es: “Haz un Marie
Kondo con tus creencias” (Charo Vargas, 2020). Ademas, sigue a la influencer en

Instagram.



Hemos visto que Charuca también es seguidora de Carlos Rios y viceversa. Este ha sido
protagonista de uno de los episodios del podcast de la influencer, Jefa de tu vida: “Cémo
alimentarte para brillar.” De esa forma, Rios se dio a conocer en el mundo de la
planificacién, llegando a un publico que probablemente no lo conocia. A su vez, la guru
obtiene el mismo beneficio puesto que Carlos Rios compartié en Instagram su
participacion en el podcast de Charuca. A través de estas acciones se consigue, por
ejemplo, ampliar el target, lo que conlleva una subida en el nimero de seguidores de

ambas cuentas. La siguiente imagen muestra la colaboracién entre ambos gurds:
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COMO ALIMENTARTE PARA BRILLAR.

coN CARElinE para brillar. Con Carlos
Rios.

enemigo sil oJe ilos...ver mas

Figura 29. Colaboracién entre Carlos Rios y Charuca (2020)

La duda que surge sobre estos gurus de habitos de vida es el fin de la divulgacion de sus
métodos, pues ¢lo hacen porque buscan un cambio favorable en la sociedad o su
motivacién principal es el beneficio econdémico, ya sea mediante publicidad o
reconocimiento? Creemos que cuando alguien comparte lo que le resulta la forma idénea
de hacer las cosas o de ver la vida, principalmente busca ayudar a otras personas, pero
también obtener un beneficio por ello, més alld del reconocimiento social. Por tanto,
suponemos que el objetivo de sus métodos emergid para compartir eso que tan bien

funcionaba en ellos.

Por ultimo, hemos llegado a la conclusion de que estos tres guris promueven hébitos y

formas de vida que son complementario y cuya fusion daria resultado a uno solo. Una



buena alimentacién mejora las caracteristicas fisicas y aumenta el &nimo, el orden del
hogar fomenta la organizacion mental y una buena planificacion del dia a dia permite ser
efectivo, organizado y eficiente. La unién de estos tres habitos puede proporcionar
felicidad y calidad de vida en las personas y ese es el objetivo de las publicaciones de los

influencers que hemos analizado y que hemos bautizado como gurus de habitos de vida.
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