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Alimentacién y Comunicacién es un proyecto editorial conjunto del
Departamento de Accién Climatica, Alimentacién y Agenda Rural
(DACC) de la Generalitat de Cataluiia y el Observatorio de la Comuni-
cacién Cientifica de la Universidad Pompeu Fabra (OCC-UPF). Esta se-
rie de publicaciones en formato digital pretende aportar a un publico
amplio informacidn relevante y opiniones de expertos sobre temas de
debate social relacionados con la alimentacién y la comunicacién.

Las redes sociales en la comunicacion alimentaria, el tercer nUmero de
la coleccién Alimentaciéon y Comunicacidn, se centra en analizar el re-
levante papel que han adquirido las redes sociales en la transmisién
de informacién sobre alimentos y en la remodelacién de los habitos de
consumo. En este volumen se abordan desde el protagonismo de los
llamados influencers al uso estratégico que hacen de esta herramienta
las marcas comerciales. Con sus luces y sus sombras, las redes socia-
les son a la vez una seria amenaza de desinformacién y una posibilidad
que no se puede ignorar para difundir informacién veraz y mensajes
utiles y rigurosos a un publico amplio.
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La calidad de la informacion alimentaria en
las redes sociales es responsabilidad de todos

El éxito de participacion en la jornada en linea El papel de las redes sociales en la comunicacion alimen-
taria, cuyo contenido se recoge en esta publicacidn, atestigua la importancia que tiene la comunicacién
en la alimentacion y el interés que despiertan las redes sociales. Los consumidores quieren informa-
cion sobre los alimentos y sobre el sector agroalimentario. Ademas, somos conscientes de que esta in-
formacion incide directamente en la confianza de los consumidores hacia los alimentos y el sector, y
que las redes sociales son un canal principal.

Segun datos de la encuesta que hizo el Observatorio de Comunicacion Cientifica de la UPF por encargo
del DACC en 2019, las redes sociales son, junto con la television, los dos canales preferentes utilizados por
lapoblacion parainformarse sobre alimentacion. E147,9% de la poblacion utiliza las redes para informar-
se sobre alimentacion y el 49,1% la television, muy por delante de otros medios y canales, como los medios
digitales (34,5%), la radio (18,2%) y la prensa impresa (15,8%). En cuanto a las redes sociales, Facebook,
Instagram y YouTube son las mas utilizadas. Las mujeres muestran una gran preferencia por Instagram,
que utilizan el doble que los hombres. Hoy por hoy, Facebook contintia siendo una red social imprescindi-
ble para poder llegar a una parte importante de la poblacion, aunque también hay que considerar Insta-
gram para llegar al publico femenino, y YouTube para llegar a los jovenes, por delante de WhatsApp. Twit-
ter continua siendo relevante para llegar a los periodistas y otros mediadores de la informacion.

La poblacion no considera a la Administracién en su conjunto como una fuente informativa relevante
en materia de alimentacion, segtin la citada encuesta. Para ampliar el alcance y la visibilidad de nuestra
oferta informativa, resulta necesario utilizar las redes sociales y hacerlo de forma profesional. En el
DACC somos conscientes de esta situacion y estamos colaborando con el Observatorio de Comunica-
cion Cientifica de la UPF para profundizar en el binomio alimentacion y comunicacion. Asi, en el nume-
ro 2 de la serie Alimentacion y Comunicaciéon, dedicado a los llamados alimentos “ultraprocesados”, los
expertos destacaron que los profesionales mediaticos o influencers, parte activa en los debates de las
redes sociales sobre temas controvertidos relacionados con la alimentacion, pueden tener un efecto
amplificador de la confusidn. Esto se explica porque algunos profesionales con impacto mediatico prio-
rizan la visibilidad sobre el rigor informativo en temas de alimentacion y salud.

Por otro lado, el tono general de la conversacion en las redes sociales facilita la inmediata propagacion
de informacion con una calidad que no siempre se puede contrastar. Aun asi, segin remarc6 un experto,
los influencers en nutricion también pueden tener aspectos positivos. En ocasiones, un profesional con
mucha visibilidad en las redes sociales puede llegar a un segmento de la poblacidn joven al que es dificil
llegar por otros canales e influirle para que tome mas conciencia de su alimentacién.

Tanto con la jornada como con esta publicacién hemos querido analizar el papel de las redes sociales en
la comunicacion alimentaria y abrir un debate sobre la repercusion y la influencia que tienen sobre los
habitos de compray consumo, y sobre la percepcion y la confianza de los consumidores en el sector agro-
alimentario. Desde el DACC queremos seguir avanzando, y por eso tenemos previsto poner en marcha el
Canal Aliments, que nos permitira dirigirnos directamente a la ciudadania y, con la colaboracion de los
sectores y los expertos en comunicacion, ofrecer la informacion alimentaria que la sociedad pide.

Espero que esta publicacion resulte interesante y provechosa para un publico amplio; espero, ademas,
que genere debate y que nos sirva para mejorar la manera de comunicar los aspectos relacionados con
la alimentacion en general, y en particular la informacidn que circula por las redes sociales. El objetivo
es que, entre todos, seamos capaces de ofrecer a las personas consumidoras informacion clara, respon-
sable, veraz, basada en evidencias cientificas, transparente e independiente. Porque la calidad de la in-
formacion alimentaria que circula por las redes sociales es responsabilidad de todos.

Carmel Modol
Director general de Alimentacién, Calidad e Industrias Agroalimentarias
Departamento de Accién Climdtica, Alimentacién y Agenda Rural
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CRISTINA GONZALEZ ONATE

Profesora titular de la Universidad Jaume | de Castellén

La influencia de las redes sociales en la

comunicacion alimentaria

El uso de las redes sociales sigue creciendo a la vez que el interés por la alimentacién y la concienciacion
sobre el consumo saludable. Buena parte de este interés se canaliza a través de las redes sociales, donde los
usuarios participan, interactian y comparten contenidos y opiniones, generando asi nuevos roles y perfiles
que han cambiado la comunicacién entre usuarios, marcas y productos. El consumidor actual es un individuo
exigente, concienciado y dispuesto a modificar sus habitos de consumo alimentario, por lo que los llamados
influencers, utilizados por las marcas comerciales en sus campaiias, han alcanzado un papel relevante.

El escenario de las redes sociales

Las redes sociales constituyen un canal de comunica-
cion con gran influencia en la opinién de la poblacion.
La realidad en la que nos encontramos, resultado de
una rapida y constante evolucidn tecnoldgica, esboza
un nuevo paradigma en la comunicacion publica.' Las
redes sociales se contemplan como estructuras y/o
plataformas en linea que atinan a personas con intere-
ses en comun, fomentando asi las relaciones sociales y
manifestando sus preferencias de consumo de infor-
macion, valores, etc. Las redes sociales representan un
fenomeno que esta en auge desde hace afios y que ha
conseguido cambiar la manera de comunicarse entre
usuarios, generando nuevos espacios que reclaman
nuevas formulas de comunicacion.? Este fenémeno ha
sido mas pronunciado por las consecuencias deriva-
das de la pandemia de covid-19, lo que ha fomentado
un crecimiento de la actividad, un mayor consumo de
contenidosy, por tanto, un aumento de la capacidad de
influencia.

Uso de las redes sociales en Esparia
A nivel contextual, segtin el ultimo Estudio Anual de
Redes Sociales realizado por el Institute Advertising
Bureau Spain (IAB),® el 87% de la poblacion espafiola
tenia alguna cuenta en alguna red social. La intensidad
en el uso delasredes sociales se ha visto notablemente
aumentada: hemos pasado de 55 minutos de promedio
a una hora y 20 minutos debido, principalmente, al
confinamiento. En cuanto a la frecuencia de uso,
WhatsApp, Instagram, Facebook, YouTube y Twitter
son las redes sociales que dominan el panorama espa-
fiol. WhatsApp e Instagram son las que mas destacan
respecto a Facebook, que ha perdido cuota de minutos
respecto a otros afios, aunque sigue siendo la red mas
conocida entre la sociedad.

Siguiendo con el estudio, al computar la cuota de
tiempo dedicada a cadared, se observa que WhatsApp,
YouTube e Instagram lideran la clasificacién de las re-

des mas utilizadas durante el 2020 (figura 1). Hay
otras redes que han aumentado la frecuencia de visita
y de participacion, como es el caso de Tik Tok y
Peoople. Es de prever que el uso de las redes sociales
seguira en aumento y la oferta se ampliara con redes
cada vez mas especificas y segmentadas segun los inte-
reses del publico, no tanto por el perfil sociodemogra-
fico como por la afinidad de dichos intereses.

El movil sigue siendo el principal dispositivo para
conectarse a las redes (97%) por el nivel de accesibili-
dad que ofrece. El uso de la tableta ha aumentado res-
pecto a afios anteriores y uno de cada cuatro espafoles
ha utilizado la SmartTV para conectarse a una red so-
cial. Por tanto, se observa un aumento considerable
del consumo de contenidos en redes, pero también
hay novedades en la forma de conectarse: el consumi-
dor ha comenzado a usar otras nuevas redes e incluso
otros dispositivos para acceder al contenido. Practica-
mente 9 de cada 10 usuarios declaran que consumen
videos en redes sociales. El contenido videografico
mas consumido son los tutoriales, seguido de los vi-
deos de humor y musicales.

“Hay un aumento considerable del
consumo de contenidos en redes, pero
también hay novedades en la forma de
conectarse: el consumidor ha comenzado
ausar otras nuevas redes e incluso otros
dispositivos para acceder al contenido”

En cuanto a las principales actividades que se rea-
lizan, la mayoria de los usuarios navegan por las redes
con lafinalidad de entretenerse (81%), interactuar con
otros usuarios (77%) e informarse (66%). En este tipo
de plataformas, el usuario valora y confia mucho mas
en la informacion que viene recomendada por otros
usuarios de otras cuentas que en la informacion que
proviene de la cuenta oficial de una marca.
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Figura 1. Frecuencia de uso de redes sociales en Espafia. Fuente: Estudio de Redes Sociales 2020 de |AB Spain.

Las redes sociales en el proceso de compra

Las redes sociales constituyen una importante fuente
de informacion en el proceso de compra: un 56% de-
clara que los comentarios que han leido de otros usua-
rios les han influido en la decisidn final de compra. Un
59% las usa para investigar antes de comprar un pro-
ducto y un 44% deja comentarios sobre la compra.

Las cuentas que mas siguen los usuarios de redes so-
ciales son las de su entorno proximo, amigos y familiares
(96%), seguido de las de influencers (56%) y marcas
(52%), y, por ultimo, las de los medios de comunicacion
(41%) y los partidos politicos (19%). Las dos redes donde
mas se sigue a influencers son Instagram y Facebook.

Las redes sociales han potenciado nuevos canales
de comunicacion que permiten incorporar la interac-
tividad de los usuarios, asi como la existencia de un
feedback entre emisor y receptor. La comunicacion co-
mercial en redes tiene que ser capaz de generar con-
versacion con contenidos interesantes, ubicando en el
centro al usuario como elemento clave en las estrate-
gias de las marcas. Pero écomo es el consumidor en la
actualidad y cudles son sus intereses?

El perfil del consumidor
Laeclosion de los entornos digitales ha propiciado un

cambio en la manera en la que la sociedad se relacio-
nay accede alos contenidos.* El usuario crea, partici-

pa, interactia y comparte contenidos y opiniones,
generando con ello nuevos roles y perfiles que han
cambiado la comunicacion entre usuarios, marcas y
productos.®

“El consumidor actual es un individuo
exigente con las marcas, que esta mas
informado que nunca y muy acostumbrado
alos mensajes publicitarios, seleccionando
sblo los contenidos que le interesan”

Los contenidos se consumen casi de manera si-
multanea; la interaccidn y otras opciones de comuni-
cacion se producen a la vez. Aprovechamos cualquier
desplazamiento para buscar informacién sobre pro-
ductos, consultar redes sociales, revisar y contestar
correos electronicos, y todo ello desde diferentes pan-
tallas. El perfil de consumidor multipantalla es el de
una persona dinamica y activa; es un gran consumidor
digital y un gran generador de informacion.

El concepto de tiempo se ha vuelto mas importan-
te en nuestras vidas y buscamos en la tecnologia la ma-
nera de rentabilizarlo. Segun el VI Estudio Anual de
ShowroomPrive y Confianza Online, el 75% de los con-
sumidores en Espafia afirma haber comprado mas en
linea durante 2020 debido, principalmente, a la crisis
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Figura 2. Actividades que los usuarios realizan en las redes sociales. Fuente: Estudio de Redes Sociales 2020 de IAB Spain.

del coronavirus, que ha potenciado el auge de las com-
pras desde casa. El usuario pretende asi ganar en segu-
ridad y agilizar las compras, aspectos que prioriza en
su actual escala de valores.

A su vez, el perfil del consumidor actual se puede
describir como el de un individuo que es mas exigente
con las marcas, estd mas informado que nunca y muy
acostumbrado a los mensajes publicitarios, seleccio-
nando sélo aquellos contenidos que realmente le inte-
resan. Este tipo de usuario examina en profundidad la
informacidn previa a la compra (75%), un 12% se deja
llevar por las ofertas del momento, mientras que un
11% afirma seguir recomendaciones de otros usuarios;
un 45% confia en las opiniones vertidas por otros
usuarios, incrementando la confianza si leen buenos
comentarios.®

Alimentacion saludable

En cuanto a las tematicas, los consumidores espafioles
estan mas preocupados por asuntos como la ecologiay
la responsabilidad social de las empresas, y crece su
interés por la alimentacidon saludable. Espafia es el
cuarto pais del mundo con una mayor concienciacién
sobre el consumo de comida saludable, tan solo supe-
rado por Brasil, Pert y Colombia. A nivel europeo, Es-
pafia cuenta con la cifra mds alta de concienciacién
(89%) por delante de Grecia (87%), Francia (79%) y
Austria (78%).” Las enfermedades relacionadas con
los habitos alimentarios van en aumento y esto se rela-
ciona con una creciente preocupacion por el tipo de
alimentos que consumimos.

Segtin datos del estudio realizado por el Barome-
tro Food de Edenred en 2020,% el 80% de los espafioles
considera que la crisis sanitaria actual del coronavirus
ha aumentado su concienciacién por la importancia
de mantener una dieta saludable y un 89% demanda
ofertas mas saludables en los restaurantes. Existe un

cambio de las necesidades del consumidor: esta mas
preocupado por suimagen y por tener un estilo de vida
saludable basado, entre otros aspectos, en llevar una
alimentacion equilibrada y sana.

“Espafia es el cuarto pais del mundo con
una mayor concienciacion sobre el
consumo de comida saludable, tan solo
superado por Brasil, Pertiy Colombia”

Existe un aumento de la demanda de informacion
sobre alimentacion y nutricion: el consumidor tiene
interés en conocer el contenido nutricional y el des-
glose en cifras de la composicion de los productos que
compra y consume. Para ello no sélo lee las etiquetas
de los productos, sino que también utiliza aplicacio-
nes, navega por buscadores, consulta opiniones de
otros usuarios en redes, etc. La categoria de alimenta-
cion en general motivo 129 millones de btisquedas en
Google en el dltimo afio en Espafa distribuidas de la
siguiente manera: alimentacion saludable en general,
con 54 millones de busquedas; productos para celia-
cos, con 1,6 millones; y comida vegana con 1,3 millo-
nes, segun un informe realizado por Google Espafa
sobre alimentacion saludable.® Los contenidos de gra-
sas, azucares y calorias son los tres indicadores que
mas importancia tienen para determinar si un pro-
ducto es o no saludable.

Segun el estudio La informacion alimentaria a de-
bate. (Qué pide la sociedad?® la poblacidn esta muy
receptiva a la informacion y dispuesta a aprender so-
bre temas de alimentacion. La relacion de la alimenta-
cion con la salud es el tema que mads interesa; y, en con-
creto, los efectos que tienen los alimentos sobre la
salud, seguido de las noticias falsas y el impacto am-
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biental de la produccidon. Los fraudes alimentarios, la
calidad y la frescura de los alimentos son algunos de
los asuntos informativos que mas preocupan a la so-
ciedad. Ademas, la sociedad reclama fuentes de infor-
macidn veraces que generen confianza, pues existe
una demanda clara de informacién autorizada, refe-
renciada y adaptada a todos los ptblicos.

Los expertos apuntan en que hay un exceso de in-
formacion que provoca una mayor complejidad a la
hora de abordar este tema. El motivo reside en que los
objetivos son mas complejos y se mezclan con otros
temas relacionados, entre otros, con la estética, o con
el cambio climatico. Ademas, esta complejidad convi-
ve con los intereses de las empresas que influyen nota-
blemente en el tipo de informacion que se publica.

Por consiguiente, observamos que el consumidor
actual muestra una mayor preocupacion por temas re-
lacionados con la salud, como es la alimentacion. Esta
concienciado y dispuesto a modificar habitos de con-
sumo en pro de una mejoria de su salud. Tiene una
concepcion de alimentacion saludable basada en la
simplicidad, tanto de los alimentos como de los méto-
dos de preparacion, aspecto que provoca una mayor
busqueda de informacion y seguimiento de cuentas
relacionadas con la alimentacidn saludable. Esto pro-
picia, a su vez, una mayor influencia de los contenidos
informativos, especialmente a través de las redes so-
ciales y de los denominados influencers."

Los ‘influencers’ en las redes sociales

El denominado influencer es un experto a quien los
usuarios identifican como especializado en un determi-
nado temay cuya opinion es considerada como auténti-
cay como un referente en relacion a un tema concreto.™
Los influencers pueden influir en el comportamiento de

otras personas cuando comparte su opinion o valora-
cion sobre algn producto, servicio o marca. El nimero
de seguidores, asi como la calidad y cantidad de conte-
nidos distribuidos en los diferentes canales de comuni-
cacion, son aspectos que configuran y afiaden reputa-
cion al influencer y fidelizan a sus seguidores. Los
influencers no solo contribuyen a popularizar marcas,
también potencian movimientos sociales utilizando las
redes sociales como altavoz, llegando a conformarse
como un nuevo canal publicitario que, como toda nove-
dad, requiere un periodo de acomodacion, tanto por
parte de las audiencias como de los profesionales que
gestionan dichos perfiles.®

La popularidad de los influencers ha provocado
que las marcas se aproximen a ellos como medio para
llegar a sus publicos de interés de una manera mas
efectiva. La clave de su éxito reside en el modelo co-
municativo que presentan, basado en la prescripcion
por parte de personas “cercanas”, cuyas valoracionesy
opiniones despiertan confianza entre sus seguidores.
La identificacidn del publico al ver fotografias de per-
sonas similares usando un producto es una herra-
mienta estratégica que funciona a la hora de generar
confianza en el receptor. Quiza por ello y por su mode-
lo comunicativo, la red social Instagram es la segunda
red mas utilizada para seguir a influencers."*

Cabe resaltar que el 84% de las marcas realiza cam-
pafias que implican a influencers, y que el 81% de los pro-
fesionales considera que las relaciones con influencers
son eficaces o muy eficaces. Instagram es la red mas usa-
da anivel comercial (75%), y la que mas recurre a la con-
tratacion de influencers.”®

Segun los resultados de unareciente investigacion
sobre la influencia de las redes sociales en temas de
alimentacion y habitos saludables con encuestas reali-
zadas entre padres y adolescentes,’® mas de la mitad de

96% Amigos, familiares y conocidos

¢ Mujer: 97%

56% ‘Influencers’

Mujer: 57%; 16-24 afios: 77%; 25-40 afios: 58% |

52% Marcas

< 16-24 afios: 59%; 25-40 afios: 58%

56-65 afios: 49%

19% Partidos politicos

Gasto mensual

* Hasta 50€ 32,3%
* 50-100€ 46,7%
* 100-200€ 13,6%
* Mis de 200€ 11,1%
Gasto anual

* 100-600€ 69,2%
* 600-1000€ 20,3%
* Mis de 1000€ 10,6%

Figura 3. Cuentas de redes sociales mas seguidas por los usua-
rios de estas plataformas de comunicacién en 2020. Fuente: Es-
tudio de Redes Sociales 2020 de IAB Spain.

Figura 4. Gasto de los espafioles en compras en linea en 2020
Fuente: VI Estudio de Showroomprive y Confianza Online sobre
la confianza en las compras de moda online (2021).
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los encuestados afirmé que habia cambiado sus hébi-
tos alimenticios desde que siguen en redes sociales a
diferentes influencers, especialmente en la compra de
productos (en jovenes el 69% y en padres y madres el
60%). El interés de los contenidos es diferente, pero lo
que tienen en comtn ambos perfiles (padres y adoles-
centes) es la preocupacion por temas relacionados con
la salud, como es la alimentacion. Estan concienciados
y dispuestos a modificar habitos de consumo en pro de
una mejoria de su salud.

“El 84% de las marcas realiza campaias
que implican a influencers,y el 81% de los
profesionales considera que las relaciones
con influencers son eficaces o muy eficaces”

Los influencers suponen une revolucion comercial
por la capacidad de generar contenidos de interés para
publicos muy segmentados y con estilos de vida muy
afines.” Hasta el momento, hemos sido testigos de una
aceleracion en el uso estratégico de los influencers por
parte de marcas comerciales, pero équé ocurre cuando
ese contenido esta relacionado con la alimentacion y
la salud? Los influencers deben ser responsables del
tipo de contenidos que publican, especialmente, si es-
tamos hablando de alimentacién y, por tanto, de salud.

Conclusiones

En el actual escenario digital, en el que se producen
cambios a gran velocidad, las relaciones entre usua-

rios, marcas y productos implican nuevas formulas de
comunicacion y nuevos sistemas de control de la infor-
maciony las fuentes, sobre todo en los contenidos rela-
cionados con la alimentacidn y la salud y, con especial
atencion, si provienen de influencers en redes sociales.

El aumento del interés de la opinién publica por la
nutricion ha propiciado nuevos canales enfocados a
contenidos relacionados con la alimentacion y salud,
especialmente, en la red social Instagram y por medio
de los influencers como prescriptores de productos.

Los usuarios ya no sélo compran, sino que se han
convertido en elementos activos que forman parte de
las estrategias de comunicacion de las marcas en in-
ternet. Tienen un perfil activo que forma parte de la
conversacion, bien interviniendo con comentarios y
valoraciones o bien escuchando lo que otros reco-
miendan. Las redes sociales amplifican las opiniones
y, por tanto, constituyen canales con un gran nivel de
influencia entre la poblacion, especialmente entre los
mas jovenes. Este nuevo escenario exige el estudio y la
aplicacidon de nuevas rutinas profesionales en la elabo-
racion de contenidos relacionados con la alimenta-
cidn, asi como el analisis continuo de las fuentes.

Es necesario analizar la informacién porque en
ocasiones no es del todo rigurosa y es necesario cono-
cer quién la ofrece y cudl es su nivel de profesionalidad
en este campo para determinar su rigor. Mediante la
aplicacion de sistemas de control de contenidos y de la
credibilidad de las fuentes se puede conseguir que la
sociedad esté mejor informada y, al mismo tiempo,
que tenga una alimentacion mas saludable.

La informacion sobre alimentacién es un tema
muy serio, por lo que se recomienda una reflexion sobre

Ampliar el conocimiento de la marca

Compartir el contenido del producto

Promover productos, servicios u ofertas

Crear contenido Gnico

Crear una nueva perspectiva

17,1%

Otros

Pruebas
6,5%

W Agencias ™ Marcas

g

Mercadotecnia de influencia: ¢Para qué utilizan las marcas y las agencias a los ‘influencers’?

59,2%
552%

47,3%

51,1%

30% 50%

Figura 5. Para qué utilizan las agencias y las marcas comerciales a los influencers. Fuente: ;Como explotar el potencial de los micro-

influencers? (Estudio Digimind, 2019).
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Las relaciones entre usuarios, marcas y productos implican nuevas férmulas de comunicacion. Foto: AdobeStock.

la responsabilidad a la hora de publicar contenido de
esta indole. El disefio de plataformas rigurosas en las
que participen actores especializados ayudara a fomen-
tar el conocimiento de las necesidades informativas de
la sociedad, desligando la informacion de los intereses
de indole comercial. Es necesario, ademas, llamar a la
responsabilidad de las empresas privadas y las adminis-
traciones publicas para que ejerzan un mayor segui-
miento de las informaciones de personas que ejercen
como prescriptores de alimentos y que influyen en las
conductas alimentarias de la sociedad actual.
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LORENA CORFAS

Directora de cuentas de la agencia de comunicacién Tinkle

Las redes sociales en la estrategia de la empresa:
una herramienta para apoyar los objetivos de negocio

Desde el nacimiento de las primeras redes sociales hace ya casi dos décadas, este tipo de plataformas no

ha dejado de ganar adeptos y usuarios. Mas alla de ser espacios de interaccién y comunicacion, las redes
sociales pueden contribuir a los objetivos de negocio de las empresas de formas muy diversas. El presente
articulo repasa la importancia de las diferentes redes en el mercado espaiol y aborda las diferentes funciones
que pueden desempenar en la estrategia de las empresas de agroalimentacion.

37 millones de usuarios... jy creciendo!

Pocas personas podran negar que somos una sociedad
cada vez mas digital. Segtin datos del informe Digital
2021 de We Are Social, en Espafia hay en la actualidad
mas teléfonos maoviles que personas.’ Concretamente,
mas de 54 millones de dispositivos para menos de 47
millones de habitantes. Sabemos, ademas, que el 91%
de la poblacion espafiola ya es usuaria de internet. Si
miramos hacia las redes sociales, vemos que son utili-
zadas por unos 37 millones de usuarios. Es decir, prac-
ticamente 8 de cada 10 ciudadanos.

Estamos hablando de cifras que crecen afo a afio.
La cantidad de usuarios de redes sociales se ha incre-
mentado en 2020 mas de un 27%. Es decir, ocho millo-
nes de personas que se incorporaron a estos canales.
Sabemos, ademas, que no son simples espectadores
porque 9 de cada 10 encuestados declaran haber parti-
cipado activamente en las redes el ultimo mes, pasando
en ellas una media de casi dos horas al dia.

Es mas, no solo son activos, sino también usuarios
de varias redes. El reciente Estudio anual de redes so-
ciales 2021 de la asociacion de comunicacion, publici-
dad y marketing digital TAB ha mostrado que los usua-

rios de redes usan un promedio de hasta cinco de estos
canales en paralelo.? Porlo tanto, son muchas personas
invirtiendo mucho tiempo.

Pero hay mas. En el contexto de la pandemia, las
redes sociales y el entorno digital en general han con-
solidado su papel como plataforma de venta. Asi, casi 8
de cada 10 personas declaran haber realizado compras
por canales digitales en el ultimo mes. Si analizamos
como impactan estos datos por sectores, vemos que la
alimentacidn y los productos de higiene y cuidado lide-
ran este tipo de transacciones y han experimentado un
crecimiento de casi un 40% durante el afio pasado.

Estas cifras tienen mucho sentido en el marco de la
actual pandemia, pero no por eso dejan de ser enorme-
mente significativas. Como productores, emprendedo-
res o empresarios, es importante ser conscientes de
que el mundo digital ofrece enormes oportunidades
para el negocio y es fundamental saberlas aprovechar.

Las mas utilizadas
A la hora de analizar cudles son las redes mas utiliza-

das en nuestro pais, encontramos algunos datos diver-
gentes en las diferentes fuentes consultadas. Sin em-

Notoriedad Nos referimos a la capacidad de aumentar la visibilidad directa de nuestra marca, nuestro producto o nuestra empresa. Ser
visibles y ser conocidos es clave para ser relevantes.

Credibilidad Las redes pueden ayudar a construir la reputacién de las marcas y los negocios. Nos referimos a explicar a la sociedad y a
nuestros potenciales consumidores quiénes somos, cuéales son nuestros valores, cuéal es nuestra visién del mundo, etc.

Interaccién Las redes sociales pueden utilizarse también como plataformas para interactuar con los consumidores, ya sea en forma de
didlogo o a través de iniciativas que requieran la participacion activa de los usuarios en sorteos, concursos, retos, etc.

Servicio Las plataformas digitales pueden ser utilizadas como espacios para ofrecer servicio. Especificamente, por ejemplo, es comin
su utilizaciéon como canal de atencién o informacién al consumidor.

Trafico Las redes sociales pueden ser potentes generadoras de trafico hacia el resto de nuestros canales digitales: web, blog, portal
de comercio electrénico, etc. Actian asi como herramientas de captacién y derivacién de usuarios.

Ventas Los canales sociales de nuestras marcas y negocios pueden también contribuir a las ventas. No solo son importantes cuando
el consumidor valora si le interesa o no un producto o servicio, sino también para generar una conversion real en forma de
operacion, ya sea de forma directa o a través de promociones, publicidad, etc.

Tabla 1. Funciones principales de las redes sociales desde la perspectiva de una estrategia de negocio.
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bargo, si intentamos analizar las cifras de forma mas
general, sin preocuparnos por la posicion exacta de
cada red en las clasificaciones, vemos que hay coinci-
dencia respecto alas mas utilizadas.

Asi, WhatsApp lidera todas las estadisticas, siendo
utilizada por mas de 8 de cada 10 usuarios. Facebook,
Youtube, Instagram y Twitter completan el top 5 de
popularidad, aunque su posicion exacta en la clasifica-
cion pueda variar segun los estudios. Dentro de estas
redes que podriamos llamar “consolidadas”, destacala
evolucion de Instagram que acumula datos positivos
de crecimiento afio a afio.

A pesar de que estas “caras conocidas” lideren las
estadisticas, vemos nuevas redes que estan irrum-
piendo con fuerza en el panorama digital de nuestro
mercado. Hablamos de plataformas como TikTok
(con publico muy joven y contenido dinamico y de en-
tretenimiento) o Twich (especializada en el strea-
ming, la emision en directo). A la hora de listar redes
con evolucion positiva en el tltimo afio, cabe destacar
a Pinterest que, aunque lleva afios ya en el mercado,
ha ganado casi un millén de usuarios en 2020.

El papel de las redes sociales en la
estrategia de negocio

Mas alla de las clasificaciones, sabemos que cerca de la
mitad de los usuarios declara utilizar las redes sociales
parabuscar informacion sobre marcasy productos an-
tes de la compra. Por eso cabe destacar el papel que
estas plataformas pueden desarrollar en la estrategia
de las empresas, tanto para el cuamplimiento de objeti-
vos a corto como a largo plazo.

En la tabla 1 se resumen algunas de las funciones
principales que, desde la estrategia de negocio, pode-
mos asignar alas redes sociales. Cabe destacar que estas
funciones se refieren tanto a los perfiles de las empre-
sas o las marcas como a los perfiles personales de los
directivos u otras personas cercanas a la organizacion.

Alahora de definir el papel que demos a las redes

sociales en nuestra estrategia de empresa, es impor-
tante recordar que no se trata de decisiones inamovi-
bles ni permanentes. Es decir, son funciones que pue-
den evolucionar a lo largo del tiempo y que permiten
también su combinacion. Es decir, una determinada
red puede desempefar un papel en mi estrategia cor-
porativa alargo plazo, pero uno diferente en el contex-
to de una campana especifica, como podria ser el lan-
zamiento de un nuevo producto, servicio o promocion.

Las redes sociales como herramientas
publicitarias

Cuando pensamos en redes sociales es importante vi-
sualizarlas no solo como espacios de comunicacién
sobre nuestros negocios y servicios sino también
como (potentes) herramientas publicitarias. Es decir,
no se trata de meros aparadores donde podemos con-
tar lo que hacemos y quienes somos, sino también es-
pacios para conectar de forma directa con nuestro pu-
blico objetivo.

“A lahora de definir nuestra presencia en
redes, es fundamental definir nuestra
audiencia, preguntarnos a qué publico
queremos llegar, a través de qué canales,
con qué mensajes, cual sera nuestro tono
de voz y estilo de comunicacion”

Por eso, a la hora de definir nuestra presencia en
redes, es fundamental definir nuestra audiencia, pre-
guntarnos a qué publico queremos llegar, también a
través de qué canales, con qué mensajes, cual sera
nuestro tono de voz y estilo de comunicacion... En de-
finitiva, hablamos de las preguntas que siempre nos
tenemos que hacer a la hora de construir una estrate-
gia de comunicacion.

Segmentacién
* Determinar a

Objetivo
= Definir lo que

activacién

Contenido

* Desarrollar el

se aspiraa quiénes se mensaje y el
conseguir con quiere hacer material que se
la campafia llegar con la publicard

Inversién Evaluacién

* Planificar los
recursos y la
forma en gque
se invertirdn

+ Analizar los
resultados y
extraer

conclusiones

Figura 1. Pasos para implementar la campaiia publicitaria de una empresa en redes sociales.
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Figura 2. Principales tendencias en las redes sociales en cuanto a temas y formatos.

“El contenido es rey”, dijo alguien hace afios. Esta
afirmacion sigue siendo cierta. Sin embargo, también
esimportante saber que, para que una estrategia de re-
des sea efectiva y exitosa, no solo debemos crear un
buen contenido, sino dotarlo de los recursos necesa-
rios. Y por recursos nos referimos a inversion.

El potencial de las redes sociales es muy grande,
pero lo es aun mas cuando, a la estrategia de contenido,
se suma una estrategia de inversion. La magnitud de
esta puede adaptarse alarealidad de cada negocio, pero
es importante saber que con pequefias cantidades tam-
bién se puede aumentar de forma significativa el alcan-
cey el éxito de nuestras acciones en redes sociales.

A modo orientativo, en la figura 1 se detallan los
diferentes pasos que seria conveniente realizar a la
hora de implementar este tipo de campafias. Este cir-
cuito deberia convertirse en un circulo virtuoso. Un

rocolatacrea
Xocolsta | Cate CHEQ

xocolatacreo La “E” de CRED
representa a Esté, la sbela fundadora
de Fernprosa el 1940, Par o nosaltres
5 U ISPIFRER) SOGUT IEDIISEntaT
una empresa fundada, entre d'altres,
per una dona.

A poden silar ofguitoacs de dir que
tomem a tenir una dona al capdavant
da Fernpross, La Cinta ha arribat en
moita enargia, vissd | il lusid per

Qv [

271 Me gusta

TORRENS

(e

ARTESA VAGRAMUNT

»__D tarronsvicens

tarronavicens Guanyndors del Coneut
e Dibudin e Figgures. de Pasqua.
Orkeies a tols per participes %

Ganacones fel Concurso de Dibuje fe
Figuras ce Pagcua
Gracias a todos por pacticipar %

‘emémarimen hoftes felicitats!

Lav [

142 Me gusta

CONCURS DE DIBUIX
DE FIGURES DE PASQUA

proceso permanente que se alimenta de cada iniciati-
va para mejorar la performance de nuestras acciones,
sus resultados, su alcance, etc.

Tendencias que son tendencia

Comenzaremos este apartado con una reflexion.
Cuando hablamos de tendencias en las redes sociales
nos referimos en realidad a fendmenos que suceden
fuera del ambito digital. Lo que vemos reflejado en las
pantallas no es mas que una traslacion de lo que suce-
de en la sociedad “real”.

A modo de ejemplo, un articulo reciente de EI Pe-
riédico de Cataluria hablaba de cuatro habitos alimen-
tarios que habian mejorado durante el afio de pande-
mia.® La noticia destaca que cocinamos (y comemos)
mas en casa, que realizamos mas compra de proximi-

1
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Figura 3, 4, 5y 6. De izquierda a derecha y de arriba abajo, ejemplos de contenidos en Instagram de Chocolate CREO, Codorniu,

Turrones Vicens y Casa Tarradellas.
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Figura 7, 8 y 9. De izquierda a derecha y de arriba abajo, ejemplos de contenidos en Instagram de la feria Mil-lenaria, la cuenta de
Oikos.es con un evento del cocinero Jordi Cruz y el supermercado Ametller Origen.

dad y de temporada, que ha habido una reduccion del
consumo de carne roja y, por ultimo, que se observa
una racionalizacién de los horarios de las comidas.
Como veremos a continuacion, muchas de estas ten-
dencias tienen su equivalente en las redes sociales y
han marcado la actividad digital de las marcas y em-
presas alo largo del tltimo ano.

Diversos estudios recientes han analizado las
principales tendencias en redes sociales, tanto desde
el punto de vista de los contenidos como de los tipos de
activaciones. Veremos a continuacion algunas de las
mas destacadas, a partir de conclusiones de dos publi-
caciones de referencia: el estudio Epsilon Icarus
Analytics 2021 de Epsilon Technologies* y el Food &
Beverages Category Report de SamyRoad.®

Para simplificar el analisis, en la figura 2 se mues-
tran las principales tendencias, tanto sobre temas
como sobre formatos. Muchas de estas tendencias no
se presentan solas en las redes sociales sino en forma
combinada, tanto en lo que tiene que ver con temati-
cas como con formatos. Para ilustrar algunas de estas
tendencias, veremos ejemplos recientes de empresas
del sector agroalimentario con sede en Catalufia.

‘Momentums’

La actualidad nos ofrece grandes oportunidades de
comunicacion. Hablamos tanto de fechas sefialadas
que pueden ser transversales (como Nochevieja o el
Dia Internacional de la Mujer), como de otras que
pueden ser especificas para un determinado sector o

actividad (p. €j., el Dia Internacional de las Familias o
el Dia Internacional del Celiaco). En los ejemplos de
las figuras 3, 4, 5y 6 se aprecia como diferentes mar-
cas y empresas capitalizan fechas sefialadas para po-
ner en valor su producto o interactuar con su comuni-
dad. En el caso de Xocolata CREO, la empresa
aprovecha el Dia Internacional de 1a Mujer para expli-
car laimportancia de las mujeres en el nacimiento y la
historia de su compaiiia, una forma de aprovechar ese
momentum para comunicar cierto tipo de valores y de
vision.

Contenidos de valor afiadido y acciones con
‘influencers’

Los contenidos desarrollados junto con lideres de
opinion o influencers permiten diversificar y enrique-
cer las propuestas realizadas desde las redes sociales
de marcas y empresas. En las figuras 7, 8 y 9 pueden
verse algunos ejemplos de diferentes tipos de empre-
sas (distribucion, cooperativa, marca de gran consu-
mo) y con distinto contexto (fecha sefialada, evento,
campaia de lanzamiento de un nuevo formato). En
algunos casos se tratd de acciones realizadas en direc-
to desde las propias redes sociales (otro de los forma-
tos tendencia).

Contenido generado por los usuarios

Los ejemplos que se muestran en las figuras 10 y 11
nos permiten hablar al mismo tiempo de dos fenéme-
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Figuras 10 y 11. De izquierda a derecha, ejemplos de contenidos en Instagram sobre La Fageda y Vichy Catalan.

nos. Por un lado, lo que se denomina “brand lovers”,
usuarios que siguen y aprecian una determinada mar-
ca o producto y que disfrutan comentandolo y com-
partiéndolo en redes. Por otro, algo que nos lleva a la
segunda tendencia, lo que se llama en inglés el “user
generated content”, el contenido desarrollado por los
usuarios.

Los ejemplos son bastante autoexplicativos, pero
vale la pena mencionar que en algunos casos se trata
de contenidos publicados por propia iniciativa de los
seguidores y que las empresas republican y, en otros,
son promovidos por la propia marca a través de una
etiqueta (hashtag), como es el caso de Vichy Catalan.

Empatia, responsabilidad social
corporativa, solidaridad, alianzas

Ya hemos visto que las redes pueden contribuir a desa-
rrollar y promover la reputacién y la credibilidad de
nuestras empresas y marcas. En tiempos de crisis, esto
resulta todavia mas relevante. Segtn el estudio Bran-
dZ, actuar de manera responsable es el factor de ma-
yor influencia en la reputacidon de una marca (49%).°
Si se aspira a construir unarelacion que perdure con el

consumidor, es muy importante explicar cuales son
nuestros valores y nuestra vision del mundo, y las re-
des pueden ser un gran canal para hacerlo.

Los ejemplos que se muestran en las figuras 12y 13
son de Estrella Damm y de supermercados Bonpreu y
Esclat. El compromiso y la solidaridad se expresan de
formas diferentes, ya sea como colaboraciones, alianzas
o donaciones o mostrando a las personas detras de la
marca o el producto. Es interesante destacar también el
ejemplo de Estrella Damm, ya que se trata de una publi-
cacion donde no aparece ninguna referencia al produc-
to. La marca no nos habla de cervezas sino de la impor-
tancia de cuidar el entorno una forma de comunicar su
interés por la naturaleza y la sostenibilidad.

Humor y ‘hot marketing’

El humor es una gran herramienta de comunicacion,
también en las redes sociales. La broma permite un in-
tercambio informal y cercano y facilita abordar de otra
forma muchos tipos de temas. Los reyes de este terri-
torio son los famosos memes, que en forma de image-
nes, frases o gifs se difunden por todo tipo de canales
virtuales. Estos elementos sirven también para la ca-
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Supermercats Bonpreu i Esclat £} @bonpreuesclat - 30 mar

Des de Bon Preu, hem donat més de 3.000 peces de roba a la
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Figuras 12 y 13. De izquierda a derecha, ejemplos de contenido en Instagram de Estrella Damm y en Twitter de Bonpreu y Esclat.
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Figuras 14, 15y 16. De izquierda a derecha y de arriba abajo, ejemplos de contenidos con humor en redes sociales de supermerca-

dos Lidl, Vitalinea y Heurafoods.

pitalizacidn de situaciones o acontecimientos que su-
ceden en el mundo “real” y que, aprovechados en otros
canales, son los que llamamos hot marketing (merca-
dotecnia caliente).

Los ejemplos que se muestran en las figuras 14, 15
y 16 hablan por si solos y sirven para ilustrar como el
humor permite comunicar sobre temas muy relevan-
tes para las marcas, incluyendo barreras de consumo
hacia el producto o la categoria con las que a veces se
encuentran. Hasta aqui esta recapitulacion de tenden-
cias y ejemplos que, sin voluntad de exhaustividad, as-
piraaservir de ilustracién y potencial inspiracion para
quienes se enfrentan al reto de comunicar desde las
redes sociales.

Conclusiones

Como hemos visto, las redes sociales son herramien-
tas que permiten desarrollar la relacion entre la em-
presay el consumidor. Ofrecen una gran oportunidad
para construir la imagen de marca y la reputacion y,
también, para llegar a nuevos clientes potenciales.
Desde un punto de vista estratégico, pueden respon-
der a objetivos diversos.

Paradesarrollar un plan de redes sociales es muy im-
portante hacerse las preguntas adecuadas para definir los
objetivos, las audiencias, los mensajes, etc. Es importante
conocerse como organizacion y tener claro lo que espera-
mos de nuestra estrategia de redes sociales. También es
importante analizar el mercado, ver qué estan haciendo
los competidores y estudiar lo que la propia marca ha he-
cho hasta el momento y sus resultados. El objetivo es im-
plementar un circulo virtuoso basado en el analisis y la
planificacion, laimplementacion y la evaluacion.
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MESA REDONDA

Julio Basulto, Carmen Redondo y Nuria de Pedraza. Moderador: Isaac Salvatierra

Las redes sociales y la alimentacion:
&fuente de informacion o de confusion?

El papel de las redes sociales en la comunicacidn alimentaria y la influencia que tienen sobre el consumo y la
confianza de los consumidores en el sector agroalimentario fueron el eje central de una mesa redonda celebrada en el
marco de la jornada en linea sobre este tema organizada por el DACC. Moderada por Isaac Salvatierra, entonces jefe
de comunicaciéon del DACC, la mesa conté con la participacion de Julio Basulto, dietista-nutricionista e influencer;
Carmen Redondo, directora de relaciones institucionales de la Confederacién Espaiiola de Cooperativas de
Consumidores y Usuarios (HISPACOOP) y Nuria de Pedraza, directora de comunicacién y relaciones institucionales
de la Asociacién de Empresas de Gran Consumo que integra a compaiiias de la industria y la distribucién (AECOC).

Isaac Salvatierra abrio el debate introduciendo las tres
grandes revoluciones tecnoldgicas que ha vivido la co-
municacion social durante los tltimos afios: el acceso a
internet de banda ancha, la tecnologia maévil y las redes
sociales. De todas ellas, las redes sociales son las que
han tenido un mayor impacto a la hora de redefinir el
entorno comunicativo, mientras que la television, la
prensay laradio han perdido peso como canales infor-
mativos. Segun datos del Digital News Report 2020 del
Instituto Reuters, los menores de 45 afios son los que
mas utilizan las redes sociales para acceder a las noti-
cias. Por otro lado, la gente confia mas en personas co-
nocidas que en las grandes empresas y marcas y esta-
mos ante una crisis de confianza con los gobiernos, los
politicos y las empresas periodisticas. A continuacion,
se resumen las principales reflexiones de los ponentes
sobre las cuestiones que se plantearon.

Sobre la importancia de comunicar la
ciencia en una era de “hechos alternativos”

Julio Basulto introdujo su intervencion destacando
que las redes sociales para comunicar la ciencia a poli-
ticos, otros cientificos y al publico cada vez tienen mas
relevancia en la era actual de los “hechos alternati-
vos”. Las redes sociales tienen efectos positivos como
contribuir a la educacion sanitariay favorecer el creci-
miento de una masa critica contra las pseudoterapias.

Julio Basulto:

“Las redes sociales bien utilizadas son
herramientas poderosas para comunicar la
ciencia en una era de hechos alternativos”

A suvez, los cientificos pueden utilizar las redes socia-
les para diseminar sus investigaciones mientras si-
guen con su labor académica. Pero, aunque los cientifi-
cos se pueden beneficiar de aliarse con influencers en

las redes sociales para difundir importantes mensajes
de ciencia, el poder que tienen estas personas con gran
capacidad de llegar a mucha gente a través de las redes
sociales debe utilizarse con responsabilidad.

Julio Basulto:

“Los mensajes ‘positivistas’ no parecen ser
lamejor estrategia para promover una
alimentacion saludable. Las intervenciones
son mas efectivas si van dirigidas a reducir
laingesta de productos malsanos”

Las redes sociales pueden contribuir a compensar la
desinformacion cientifica si se utilizan bien, segun Basul-
to. Prueba de ello es que una revision sistematica conclu-
ye que las redes sociales pueden influir en el cambio de
comportamientos saludables. Las redes sociales pueden
fomentar habitos saludables, prevenir enfermedades y
facilitar la toma de decisiones informadas. Por otro lado,
las redes sociales mejoran la comunicacion de los profe-
sionales sanitarios, facilitan la difusion de sus mensajes y
permiten una mayor interaccion con otros expertos.

Sin embargo, las redes sociales también tienen su re-
verso negativo y, cuando se utilizan mal, pueden favore-
cer el consumo de alcohol, el tabaquismo o la obesidad.
Aprovechar la influencia de una estrella de rock, modelo
o actor para modular el interés del publico en la ciencia
es peligroso porque muchas veces el influencer se vende
al mejor postor y el enfoque de sus mensajes es “todova-
lista”, explico Basulto. Sin embargo, no podemos perder
de vista que las interacciones en las redes sociales (en
forma de “me gusta” y retuits) no son suficientes para
cambiar un comportamiento, sino que se requiere una
vision cientifica creible de un comunicador experto cuyo
mensaje sea convincente e inspirador. Basulto mencio-
né diferentes situaciones, como el tratamiento de la co-
vid-19 con lejia, la oncologia alternativa y los molinos de
viento como causa de cancer, en las que las redes sociales
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De izquierda a derecha y de arriba a abajo, Isaac Salvatierra, Julio Basulto, Nuria de Pedraza y Carmen Redondo.

favorecen la desinformacidn, la charlataneria, la viola-
cion de la privacidad y la negligencia. Todos ellos son
ejemplos en los que las redes sociales se convierten en
canales que amplifican los mensajes anticientificos.
Para finalizar su intervencion, Basulto nos reco-
mendd algunas acciones para fomentar el empleo de las
redes sociales como canal de divulgacion cientifica. El
enfoque “positivista” en los mensajes no parece ser la
mejor estrategia ala hora de divulgar los mensajes, sobre
todo los que tienen que ver con la promocion de una ali-
mentacion saludable. En este sentido la recomendacion
de Basulto es “no comas mejor, deja de comer peor” por-
que las intervenciones dirigidas a que la gente deje de
comer mal son mas efectivas. Otros consejos de Basulto
para estar en las redes sociales son ser generoso y empa-
tico, predicar con el ejemplo mas que con sermones, no
verse obligado a seguir unas normas concretas a la hora
de publicar el contenido y ser uno mismo, entre otros.

La influencia de las redes sociales en
nuestras decisiones alimentarias

En segundo lugar, Carmen Redondo abordé el papel
que juegan las redes sociales en las decisiones alimen-
tarias de la sociedad. Los contenidos relacionados con
la alimentacion son cada vez mas frecuentes en las re-
des sociales. De hecho, las redes sociales del sector
agroalimentario son el cuarto lugar mas visitado por
los usuarios de internet, por detras de los de ocio y el
entretenimiento, deportes y viajes y turismo. Como re-
sultado, en su opinidn, las redes sociales cada vez tie-
nen una mayor influencia sobre nuestra alimentacion

y constituyen asi una fuente de informacion para todos
los usuarios, sobre todo en el proceso de compra. Prue-
badeello es que las redes sociales se consideran uno de
los medios de comunicacion de mayor confianza para
la gente, superando incluso a los medios tradicionales,
especialmente para las generaciones mas jovenes.

Carmen Redondo:

“Las redes sociales cada vez tienen mayor
influencia sobre nuestra alimentacion y
constituyen asi una fuente de informa-
cion para todos los usuarios, sobre todo
en el proceso de compra”

Sin embargo, cada vez existe una mayor satura-
cion informativa relacionada con la alimentacion y el
nuamero de usuarios en las redes sociales no para de
aumentar. Segun Redondo, cuanta mas informacion
sobre alimentacion hay en las redes sociales, mas des-
informados estan los usuarios. Los habitos de alimen-
tacion, ya sean saludables o perjudiciales, se contagian
entre los usuarios de las redes sociales, especialmente
a través de la practica extendida de recrear técnicas y
recetas alimentarias. Al final, cuando los usuarios es-
tan expuestos a los contenidos relacionados con la ali-
mentacidn, cambian su conducta alimentaria en fun-
cion de lo que comen las personas a las que siguen. El
problema, segun Redondo, es que los seguidores aca-
ban confiando en los influencers basandose en la re-
percusion que estos tienen en las redes sociales y sin
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contrastar su opinidn con expertos o fuentes oficiales.
Sin embargo, estos influencers no siempre estan cuali-
ficados ni tienen la base cientifica para ofrecer infor-
macion y consejos contrastados en alimentacion salu-
dable. Lainfluencia negativa de las redes sociales en el
comportamiento alimentario es especialmente nota-
ble para los adolescentes, que modifican su dieta en
relacion con lo que comen los perfiles a los que siguen
y esto puede aumentar el riesgo de algunos trastornos.

Carmen Redondo:

“Mejorar la alimentacion a través de
intervenciones que utilicen el alcance de
las redes sociales puede ser relevante para
la poblacién infantil y adolescente”

Las redes sociales no siempre actiian como fuente
de informacidn, sino que también son una herramien-
ta de mercadotecnia y publicidad de alimentos poco
saludables, que son los que se quieren promocionar,
segin Redondo. La propagacion de este tipo de mensa-
jes en el mismo canal en el que se difunden las noticias
sobre una alimentacion saludable puede crear una
gran confusion entre los usuarios a la hora de tomar
las decisiones alimentarias correctas y de forma con-
trastada. Aprovechando la influencia que tienen las
redes sociales para condicionar los habitos alimenta-
rios, Redondo enfatiz6 el potencial de las redes socia-
les como parte de las intervenciones de salud publica
para mejorar la alimentacion. En este sentido, sefiald
que mejorar la alimentacion a través de intervencio-
nes que utilicen el alcance de las redes sociales puede
ser relevante para la poblacién infantil y adolescente,
que es la que pasa mas tiempo navegando por internet.

Evolucién de la comunicacién alimentaria
con la aparicién de las redes sociales

Por su parte, Nuria de Pedraza abord6 como ha cam-
biadolaalimentacion y lainformacién alimentariaalo
largo de los afios. El papel que hoy juegan las redes so-
ciales en la comunicacion alimentaria tiene su origen
en la preocupacion creciente de la sociedad por la sa-
lud y el bienestar, aspectos en los que la alimentacién
tiene un papel fundamental. Para dar respuesta al in-
terés creciente del consumidor en la alimentacidn, los
medios de comunicacion tradicionales y las redes so-
ciales han aumentado la informacion sobre los temas
de alimentacién, nutriciéon y gastronomia. Para res-
paldar esta tendencia, De Pedraza aport6 datos de
2019 segun los cuales la categoria de alimentacion su-
puso hasta 129 millones de bisquedas en Google, si-
tuandose por encima de categorias como la moda o la
electronica de consumo.

La evolucion que ha tenido la comunicacion ali-

mentaria también se ve reflejada en los portavoces de
los mensajes, enfatizé de Pedraza. Cuando los progra-
mas de television tenian el protagonismo sobre los te-
mas de alimentacion en la opinion publica, las perso-
nas que divulgaban sobre alimentacién eran
basicamente los periodistas y los divulgadores con un
gran componente medidtico. Pero la transformacion
digital ha cambiado las reglas del juego y ha provocado
que personas que no son del ambito del periodismo ni
de la comunicacidn tomen las riendas de la conversa-
cion en internet. Por ejemplo, personas del ambito del
deporte, la moda y los influencers de todo tipo, que no
siempre tienen conocimientos de nutricion, opinan y
crean tendencia sobre un amplio abanico de temas
como el veganismo, el ayuno intermitente, los supera-
limentos y las dietas détox.

Por otro lado, las redes sociales adquieren cada vez
mas importancia alahora de informarse sobre alimen-
tacion saludable. Segiin datos de un estudio de AECOC
sobre los habitos de los consumidores que compartio
de Pedraza, un 69% de las personas busca informacién
sobre tendencias en alimentacion saludable. A su vez,
cuando los consumidores tienen que tomar decisiones
relacionadas con sus habitos de alimentacion se fian
mas de su entorno cercano (familiares y amigos) y de
las paginas web que de los expertos como los médicos y
los dietistas-nutricionistas.

Nuria de Pedraza:

“La alimentacion tiene un claro vinculo con
la salud y es un tema cercano a nosotros, lo
que hace que muchas personas se creen
legitimadas a dar consejos”

A pesar de que la busqueda de informacion ali-
mentaria no para de crecer, segin la Federacion de In-
dustrias de Alimentacion y Bebidas, el 30% de las noti-
cias falsas que circulan en internet son sobre temas de
alimentacion. Segan de Pedraza, la desinformacion li-
gada al sector alimentario se explica en parte porque la
alimentacion tiene un claro vinculo con la salud y es
un tema cercano a nosotros porque comemos varias
veces al dia, lo que hace que muchas personas se creen
legitimadas a dar consejos sobre alimentaciéon. Por
otro lado, la desinformacidn y las noticias con poco ri-
gor no paran de multiplicarse, lo que se explica por su
componente emocional y porque trabajan su relato
basado en las historias. Otra tendencia que contribuye
a la desinformacion alimentaria es el miedo a todo lo
quimico, en contraposicion a los beneficios de los ali-
mentos naturales que defienden muchos influencers. A
pesar de que nunca antes la alimentacion ha sido tan
segura como hasta ahora, tampoco se habia dudado
tanto como ahora sobre la seguridad y la inocuidad de
los alimentos. Las campafias dirigidas en contra de de-
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terminados sectores como los ldcteos, la carne y el
azucar se suman a las noticias falsas para contribuir a
la desinformacidn alimentaria.

Nuria de Pedraza:

“La desinformacion circula rapidamente por
las redes y los medios tradicionales. Tenemos
que trabajar para seguir democratizando la
informacion y no la confusion”

Al final de su intervencion, de Pedraza propuso al-
gunas soluciones para combatir la desinformacion ali-
mentaria. Una de ellas implicaria la colaboracion con-
junta de los cientificos, las administraciones y las
empresas para frenar la corriente creciente de desinfor-
macidn alimentaria. En este sentido, necesitamos divul-
gadores del ambito cientifico que participen activamen-
te en los medios de comunicacion y las redes sociales. A
nivel individual también podemos frenar la desinforma-
cion desconfiando de las noticias de alimentacion que
nos lleguen por WhatsApp, Facebook y Twitter y de las
que no incluyan la fuente de informacion.

Contrastar y sumarse a la conversacion,
mejor que abandonar las redes

El debate finaliz6 con un coloquio entre todos los po-
nentes. En €l se destaco que, a pesar de que tenemos
mas acceso a la informacion que nunca, la democrati-
zacion de la informacién hace que esté menos verifica-
da y esto contribuye a la desinformacion alimentaria.
El acceso a la informacién alimentaria a través de las
redes sociales es una tendencia que se ha acentuado
con el confinamiento por la covid-19 y no va a parar de
crecery, con ello, la propagacion de noticias falsas.

De Pedraza no se mostré optimista frente alaidea
de que las nuevas generaciones que son nativas digita-
les adquieran la madurez suficiente para combatir
esta desinformacidn. A pesar de que las generaciones
jovenes dominan mucho la tecnologia, no han desa-
rrollado el pensamiento critico. Evolucionar hacia
unas plataformas en linea que fomenten el debate y no

busquen solo el clic, como los podcasts, Twitch y
Clubhouse, podria tener un impacto positivo en la lu-
cha frente a las noticias falsas.

Segtin Redondo, no podemos obviar el auge de las
redes sociales como fuente de informacion sobre te-
mas alimentarios, pero si que debemos incidir en que la
informacidn sea mas fiable. Basulto afiadio que la solu-
cién no pasa porque los cientificos abandonen las redes
sociales, sino en hacer uso de las herramientas que es-
tas ofrecen para huir del ruido de los remitentes agresi-
vos que propagan los mensajes sin base cientifica. Si
cuando hay una demanda informativa un cientifico no
comunica, otras personas lo van a hacer por é€l, y por
esto es importante liderar la comunicacion, afiadié De
Pedraza. Otro motivo para hacerlo, segiin Corfas, es
que la informacidén en las redes sociales tiene una inci-
dencia directa en el consumo alimentario.

Al final, Gonzalez recalc la importancia de con-
trastar y verificar cualquier fuente de informacion que
nos llegue. La regulacion de los influencers y la crea-
cion de plataformas que detecten y desmienten las no-
ticias falsas (como Maldita Ciencia y Newtral) pueden
contribuir a combatir la desinformacion. Basulto enu-
mero seis rasgos que suelen compartir los falsos gurus
de la alimentacion para aprender a identificarlos y
aportd la fuente para mas detalles:

 Venden suplementos dietéticos o bien perciben
una contraprestacion econémica en funcion del volu-
men de venta.

 Realizan declaraciones irrazonables o exagera-
das con la alimentacidn, tales como rapidas disminu-
ciones de peso o “curacion” de una amplia gama de
enfermedades.

 Afirman que sus teorias son aplicables a toda cla-
se de pacientes.

 Sustentan sus tesis en teorias categdricas que
suelen hacer alusion a la insulina, el indice glucémico,
la inflamacion, la oxidacion y el metabolismo.

* En sus argumentos no faltan palabras o frases ta-
les como “desintoxicacién”, “sin quimicos”, “limpie-
za”, “equilibrio interior”, “curacion vibracional” o “ali-
mentacidn natural y energética”.

e Mencionan a las llamadas “teorias de la conspi-
racion”.
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