b | d
B08 [UNIVERSITATue ) Oniverita
il BARCELONA Oc::..

Numero 48 (juny 2022)

'Health foodies' com a prescriptors
saludables, gastronomics i publicitaris

Cristina Aznar-liiguez
Periodista especialitzada en comunicacié corporativa
cristina.aznaring@gmail.com

Jesus Segarra-Saavedra

Professor ajudant, doctor de Comunicacié. Universitat d'Alacant
jesus.segarra@ua.es

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-9420-5258

EXIT: https://www.directorioexit.info/ficha5124

BiD N.° 48 (juny 2022) | ISSN 1575-5886 | DL B-19.675-1998 1 Revista cientitifica publicada per la UBila UOC


mailto:cristina.aznaring@gmail.com
mailto:jesus.segarra@ua.es
https://orcid.org/0000-0001-9420-5258
https://www.directorioexit.info/ficha5124

DOI
https://dx.doi.org/10.1344/bid2022.48.07

Citacio recomanada

Aznar-Ifiiguez, Cristina; Segarra-Saavedra, Jesus (2022, maig). "Health foodies' com a prescriptors
saludables, gastronomics i publicitaris". BiD: textos universitaris de biblioteconomia i documentacio,
nim. 48 (maig). <https://bid.ub.edu/48/aznarhtm>. DOI: https://dx.doi.org/10.1344/bid2022.48.07
[Consulta: dd-mm-aa].

@ @ Els textos publicats en aquesta revista estan subjectes —llevat que s'indiqui el contrari— a una llicencia de
Reconeixement 4.0 Internacional de Creative Commons. La llicéncia completa es pot consultar a https://

creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.ca

Resum

Objetius: analitzar els continguts publicats pels principals health foodies espanyols amb la finalitat
de coneixer tant I'is que fan d'Instagram des del punt de vista gastronomic i publicitari com el grau
de compromis que aconsegueixen amb la seva audiencia social.

Metodologia: es fa una analisi de 1.174 continguts publicats a Instagram per sis health foodies
espanyols durant quinze dies. L'estudi es duu a terme des de tres perspectives: el compromis
aconseguit amb la seva activitat, la presencia d'elements propis de la gastronomia i la insercié de
marques, productes i serveis en els continguts difosos.

Resultats: es detecta que un major nombre de seguidors no implica un major grau de compromis
amb l'audiencia social ni viceversa, que no solament promocionen marques relacionades amb
I'alimentacié i la gastronomia, i que I'alimentacié vegana i de gust salat prevalen per damunt d'altres
estils d'alimentacio.
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'HEALTH FOODIES' COMO PRESCRIPTORES SALUDABLES, GASTRONOMICOS Y PUBLICITARIOS

Resumen

Objectivos: analizar los contenidos publicados por los principales health foodies espafioles con
el fin de conocer tanto el uso que hacen de Instagram desde el punto de vista gastronémico y
publicitario como el grado de compromiso que alcanzan con su audiencia social.

Metodologia: se realiza un analisis de 1174 contenidos publicados en Instagram por parte de seis health
foodies espafioles durante quince dias. El estudio se lleva a cabo desde tres perspectivas: el compromiso
conseguido con su actividad, la presencia de elementos propios de la gastronomia y la insercion de
marcas, productos y servicios en los contenidos difundidos.

Resultados: se detecta que un mayor nimero de seguidores no implica un mayor grado de
compromiso con la audiencia social ni viceversa, que no solo promocionan marcas relacionadas
con la alimentacién y la gastronomia y que la alimentacién vegana y de gusto salado priman por
encima de otros estilos alimentarios.

HEALTH FOODIES AS HEALTH, GASTRONOMIC, AND ADVERTISING INFLUENCERS

Abstract

Objectives: to analyze the content published by leading Spanish health foodies in order to find out
how they use Instagram from a gastronomic and advertising point of view, as well as the degree of
engagement they achieve with their social audience.

Methodology: a content analysis is conducted of 1174 Instagram posts from six Spanish health
foodies over fifteen days. The study is carried out from three perspectives: the engagement
achieved with their activity, the presence of gastronomic elements and the insertion of brands,
products, and services in the content disseminated.

Results: it was detected that a higher number of followers does not imply a higher degree of
engagement with the social audience and vice versa, that they do not only promote brands related
to food and gastronomy, and that vegan and savoury food takes precedence over other eating styles.

Rebut: 29/09/2021
Acceptat: 16/03/2022
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1 Introduccid

La gastronomia, I'art que transforma en plaent la necessitat d'alimentar-se, és sens dubte un fet cul-
tural (Capano, 2012) i "tot i el pas de segles, societats i cultures, avui dia la gastronomia és moda"
(Segarra-Saavedra, Hidalgo-Mari i Rodriguez-Monteagudo, 2015, p. 138), encara que d'una manera molt
diferent de com ho era en altre temps, per la revolucié tecnologica. "En aquest sentit, s'ha obert un nou
camp que permet reformular la idea de compartir el menjar en el mén virtual, de manera molt activa"
(Solanilla i Medina, 2017, p. 112). Per a Goodman i Jaworska (2020), el menjar digitalitzat ha colonitzat
tots els racons i plataformes d'internet, i ha tingut un paper clau per a facilitar la construccié de societats
contemporanies i el capitalisme basat en I'alimentacié. Lopez (2017, p. 93) sosté que:

"El menjar representat, com a realitat cultural, sempre s'ha prestat a I'exhibicionisme i sempre ha
estat objecte d'atencié voyeur. La contemplacié de menjars i actes de cuinar, com totes les activitats
de fabrica, fascina. No solament el menjar fet, també els processos i els ingredients contemplats
allladament provoquen sensacions i emocions previes al consum."

Ates l'aveng tecnologic i la rellevancia que han tingut les xarxes socials en aquest context, la figura del
prescriptor ha estat transformada en un nou referent mediatic, els influenciadors (influencers). Per a Muifios
(2017, p. 67) és "una persona o personalitat que té I'habilitat d'influir en un determinat public per mitja de
les seves valoracions sobre alguna marca, productes, serveis o esdeveniments".

Un dels grans avantatges que ofereixen les xarxes per a les marques és la possibilitat de disposar d'influ-
enciadors . Tant és aixi que les principals marques han sabut aprofitar-ne la influéncia per a generar per
mitja d'ells contingut de qualitat amb el qual poder fer arribar els seus valors corporatius als seus publics
(Segarra-Saavedra i Hidalgo-Mari, 2018).

Segons Evans, Phua, Lim i Jun (2017), molts anunciants hi han comencat a estrenyer relacions per a co-
municar missatges sobre la seva marca, producte o servei, amb I'objectiu d'augmentar la seva visibilitat,
transmetre una determinada imatge o millorar la seva reputacio en linia. Aixo és el marqueting d'influencia.

1.1 El fenomen gastronomic a Instagram

L'arribada de la fotografia al segle xix va significar una revolucié per a l'art i la gastronomia. La invencié de
la fotografia al segle Xix va revolucionar I'art i la manera de representar la gastronomia.

El segle XxxI, caracteritzat per la revolucié tecnologica i I'aparicié de les xarxes socials, ha propiciat que la
representacié gastronomica, segons Garcia (2014), sigui un dels entreteniments més multitudinaris.

La representacié gastrondmica ha estat lligada al mén artistic i social; per aix0, segons Garcia (2014, p. 16):

"No és estrany que en la societat en la qual vivim, en qué les xarxes socials sén cada vegada
més presents en les nostres vides (si és possible), el fet de menjar i comunicar gastronomia s'hagi
convertit gairebé en I'eix central d'aquestes xarxes."
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Segons Garcia (2014, p18), "els consumidors sén voyeurs d'aliments als quals els encanta veure allo que
altres mengen i cuinen i, al seu torn, compartir allo que ells mateixos mengen i cuinen". Per tant, la cultura
lligada al menjar s'ha digitalitzat en totes les seves variants.

Entre totes les xarxes socials, Instagram s'ha convertit en la referent per a publicar continguts relacionats
amb la cuina, el menjar i la gastronomia en general (Garcia, 2014), i, segons Mattei (2015, p. 104), s'ha sabut
adaptar als gustos i a les necessitats de la societat:

"Funciona perque ha entes les macrotendencies de la societat postmoderna i mediatica. D'una
banda, la hiperexposicid, la necessitat (...) d'un make up d'allo real i, de l'altra, la cerca de la intimitat i
I'afectivitat obtinguda gracies a determinades eines retoriques: metonimies visuals, enquadraments
que ajuden a reconstruir el context perdut i a convocar els contextos de la memoria de l'usuari."

Seguint el fil del que hem comentat, en referencia a les fotografies culinaries a les xarxes socials, Vaz-
quez-Medina i Bayre (2017, p. 75) argumenten que "la imatge i I'alimentacié semblen anar juntes en les
practiques socials quotidianes de les societats que tenen accés a les tecnologies que permeten produir
imatges amb pocs esforcos tecnics i econdmics".

L'acte de menjar es pot definir com un fet tangible, en concret un acte real; no obstant aixo, en el moén
virtual "on les sensacions de contacte no es donen (digital), és precisament el fet de menjar un dels seus
protagonistes principals" (Arévalo, 2017, p. 32).

Atesa la importancia que han adquirit les xarxes socials en general i Instagram en particular, s'han dut a
terme investigacions per a coneixer l'impacte de les estrategies promocionals que s'han desenvolupat en
el sector gastronomic. Amaya, Silva i Rincéon (2021) han detectat que a Medellin amb els influenciadors
s'aconsegueix més abast en menys temps i amb menys inversié que amb mitjans tradicionals. Fusté-Forné
(2021) ha analitzat el cas de Groenlandia com a destinaci turistica, cultural i també gastrondmica, mentre
que Gajic, Radovanovic i Syromiatnikova (2021) i Yu i Sun (2019) han estudiat respectivament per mitja
dels casos de Novi Sad (Serbia) i Macau (Xina) de quina manera, amb la promoci6 realitzada, les ciutats
han arribat a ser candidates a Capital Europea de la Cultura 2021 Ciutat Creativa de la Gastronomia per
la UNESCO.

1.2 Els 'foodies' o influenciadors gastronomics

Malgrat les possibles conseqiiéncies negatives, com la seva addiccid, la quotidianitat s'ha instaurat a
les xarxes socials (Judrez, Medina i Lépez, 2017). Aquestes estan molt presents en les nostres vides, i la
gastronomia hi ha trobat una gran oportunitat. Com expressen Judrez, Medina i Lépez (2017, p. 13):

"S'ha obert un nou camp que permet reformular la idea de compartir el menjar en el mén virtual.
Compartim allo que mengem amb els presents a taula, pero també amb els absents, per mitja de les
xarxes socials."

Per aix0, I'acte de comunicar allo que es menja s'ha convertit en un dels seus eixos centrals. Segons Garcia
(2014, p. 18):
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"La cultura del menjar s'ha digitalitzat, i les xarxes s'han convertit en un lloc on es poden descobrir
nous sabors, en una font d'inspiracié a I'nora de preparar i variar la nostra alimentacié diaria, ja que
els mitjans socials ens donen la possibilitat de descobrir aliments, fer-los accessibles i poder posar-
los en practica."

Aixi, doncs, qualsevol persona amb teléfon mobil pot compartir el lloc on menja i alld que menja o cuina,
i si té una certa comunitat de seguidors, es pot convertir en lider d'opinié a qui les marques recorren "per
multiplicar I'abast de les seves comunicacions" (Castelld, Del Pino i Tur, 2015, p. 127). Per a Garcia (2014),
Instagram és el reflex del mdén gastronomic que impera actualment. De fet, en aquesta xarxa social s'han
popularitzat els termes foodie (cuinofil), foodies o influenciadors gastronomics.

Encara que I'expressié foodie pugui resultar recent atesa la popularitat adquirida gracies a les xarxes i,
especialment, Instagram, aquesta paraula va saltar a la fama a comengament dels anys vuitanta de la ma
de Barr i Levy (1984, p. 6), que van definir els foodies com:

"una persona que esta molt i molt interessada en el menjar. S6n amants del menjar, que parlen de
menjar en qualsevol reunid, i saliven quan pensen en restaurants o receptes (...), i els amants del
menjar consideren que és un art, al mateix nivell que la pintura o el drama."

Per la seva part, Laiz (2016, par. 2) defineix els foodies com:

"un grup d'apassionats a la cerca d'experiencies auténtiques, relacionades amb el bon menjar, el
bon beure o la cultura autoctona i singular. Aquesta cerca no es dona necessariament als llocs més
coneguts o luxosos, sind que gaudeixen de l'originalitat i I'autenticitat, sigui com sigui el caracter del
lloc (urba, natural, rural, etc.) i en qualsevol moment de I'any."

També Laiz (2016) indica que els foodies tenen la missié de trobar autentiques i irrepetibles experiéncies
gastronomiques per a poder compartir després per mitja d'una xarxa. Allo que busca un autentic foodie és
interpretar I'entorn gracies al producte i a la tradicié gastrondmica per a fer-lo arribar a les persones que
el segueixen.

En aquest sentit, l'univers alimentari ocupa gran part de la xarxa "on gairebé tot es converteix en suscep-
tible de ser informat o informable. Hi trobem recomanacions i suggeriments de tot tipus que ens indiquen
que podem menjar, quan, com i on" (Arévalo, 2017, p. 32). Sens dubte, en I'actualitat ens trobem immersos
en la foodie culture (p. 34).

1.3 'Food styling'

Segons Guillamet (2009), en la decada de 1980 es va produir la primera edat d'or de la fotografia gastro-
nomica amb la irrupcié de les cameres digitals. No obstant aix0, és en el segle XXI amb internet, I'arribada
dels telefons intel-ligents i I'aparicié de xarxes socials com Instagram que les fotografies gastronomiques
s'han comencat a popularitzar.

Aquesta delicadesa en la fotografia gastronomica i el fet de voler presentar el menjar d'una manera atrac-
tiva en les xarxes, els blogs i els receptaris, entre altres, té un nom: food styling, o estilisme culinari. Aquest
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estilisme cerca "que siguin apetibles els aliments i els plats que apareixen en les imatges (...) per a desper-
tar en I'espectador el desig de tastar el menjar" (The Foodie Studies, 2015, par. 1). L'objectiu que persegueix
el food styling és dotar d'estetica la fotografia culinaria. Quintana i Masoera (2017, par. 1) consideren que:

"El food styling és I'art de pensar i treballar tecnicament els aliments per a mostrar-los a través d'una
lent fotografica i provocar sensacions. Es la disciplina que vincula de manera creativa, técnica i
artistica els aliments amb la fotografia."

| el seu principal responsable és el food stylist, que, segons Sobremesa (2020), ha de ser una persona molt
habil amb la camera fotografica i amb la composicié del menjar i els aliments per a despertar aixi la grelina,
I'normona que regula la gana. Aixi, I'objectiu que persegueix un food stylist és despertar I'appetite appeal,
és a dir, estimular la gana per a despertar la necessitat d'ingerir aliments.

Seguint la petja de I'appetite appeal, xefs amb gran aficié al mén gastronomic i coctelers s'han sentit atrets
pel canvi de color de determinats aliments i begudes, amb la finalitat de provocar reaccions sorprenents
en els seus comensals i atreure els usuaris d'Instagram (Spence, 2019).

Principalment, han estat les xarxes socials les que han provocat que |'estilisme culinari estigui en auge atés
que "tots volen mostrar els seus productes" (Pia, 2017, par. 2). A més, aquesta practica és un reclam per
a les marques d'ambit culinari, ja que cada vegada hi ha més anunciants que contracten els serveis d'un
food stylist perqué crein contingut a base de receptes o fotografies amb els seus productes.

1.4. El 'Realfooding'

De les principals preocupacions destaca la salut tant fisica com mental (Alvarez i Alvarez, 2009) i l'ali-
mentacié. Hi ha una relacié molt estreta entre I'alimentacié i la salut, i avui dia ambdues tenen cabuda
a les xarxes socials gracies, entre altres, a la figura de l'influenciador. Com assenyalen Marti i Mufioz
(2008), un influenciador no solament se centra a popularitzar i donar visibilitat a determinades marques,
sind que també utilitza els seus perfils a les xarxes per a donar veu a certs problemes socials que
preocupen la poblacié.

En aquest context aflora el moviment Realfooding, que neix "com a reclam per a millorar la qualitat infor-
mativa en la composicié dels productes amb I'objectiu que el consumidor sigui conscient del que compra"
(Gonzélez i Martinez, 2020, p. 81). El seu creador és Carlos Rios, un nutricionista andalls que té milions
de seguidors a les xarxes, des de les quals vol ajudar la societat a canviar els seus habits alimentaris per
transformar aixi la seva vida:

"El Realfooding és un estil de vida basat a menjar aliments reals i evitar els ultraprocessats. Es un
moviment que defensa el dret a una alimentacioé saludable per a la poblacid. Es una revolucié que lluita
amb coneixement i consciencia contra el costat fosc de la industria alimentaria" (Rios, 2018, par. 3).

Aquest moviment no esta exempt de les estrategies publicitaries ni de marqueting, ni tampoc dels influen-
ciadors, aquests "transmissors d'opinié que influeixen en els habits de consum de la poblacié" (Maramalho,
2019, par. 4) i que poden ajudar tant a millorar la salut de la societat com fer arribar els productes i serveis
de les marques als seus seguidors.
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2 Objectius i hipotesis

Aquest estudi analitza els perfils a Instagram de sis healthy foodies amb la finalitat de coneixer-ne la
comunicacio en linia i el grau de compromis aconseguit. A partir d'aquest objectiu general s'estableixen
cinc objectius especifics:

. OE": determinar la freqtiencia amb les quals publiquen.
. OE2: coneixer el nombre de seguidors i interaccions (likes, comentaris i visualitzacions).

OE3: esbrinar quin influenciador genera més compromis.

OE4: analitzar quins sén els formats més utilitzats (post, stories, reels o igtv).
- OEDbG: detectar la presencia de marques en els seus perfils.
« OE®G: descobrir quin tipus d'alimentacio i quins tipus d'aliments sén els més predominants.

Es plantegen aquestes hipotesis:

- H1: cada vegada hi ha més marques i més variades que col-laboren amb aquest tipus d'influenciadors.
« H2:com més freqiiencia de publicacié hi ha, més feedback reben.
« H3: els perfils amb un major nombre de seguidors generen més compromis.

H4: els influenciadors amb més seguidors obtenen més likes i comentaris.

3 Metodologia

Durant 15 dies (entre I'1i el 15 d'abril del 2021) es va realitzar una analisi de contingut dels perfils d'Instagram
dels sis foodies triats: Maria Albero, Roberto Bosquet, Gloria Carridn, Fabidan Ledn, Christian Tomas i Jonan
Wiergo, i Ana i Sara Martinez. Es tracta de figures publiques reconegudes en el mén instagrammer. D'una
banda, la Maria, la Gloria, 'Ana i la Sara, el Roberto i el Jonan i el Christian van participar en el concurs anual
The Best Foodie. La Gloria i el Roberto van ser guardonats com els millors foodies; i la resta han quedat
finalistes d'aquest prestigids concurs en el mén de la gastronomia a Instagram. D'altra banda, Fabidn Ledn va
ser finalista el 2013 de la primera edicié d'un dels concursos gastronomics més seguits a TVE, MasterChef.
Es tracta dels principals instafoodies espanyols que, gracies a la seva projeccié en aquests programes de
televisié de gran audiencia, van aconseguir el nombre de vots més alt dels teleespectadors, la qual cosa els
va permetre guanyar o quedar finalistes dels concursos més rellevants en I'ambit culinari-televisiu i, al seu
torn, part d'aquesta audiencia els ha continuat seguint per mitja dels seus perfils a Instagram.

@saboreanda Maria Albero
@chefbosquet Roberto Bosquet
@lagloriavegana Gloria Carrion
@fabianmasterchef Fabian Ledn
@fit_happy_sisters Ana Martinez i Sara Martinez
@guakame Christian Tomas i Jonan Wiergo

Taula 1. Influenciadors analitzats. Font: elaboracié propia
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S'ha analitzat tot el contingut publicat per aquests sis foodies: histories, fotografies, videos, reels i les publi-

cacions (posts) d'Instagram TV. Tots aquests sén els formats que ofereix Instagram per publicar contingut.

Per analitzar i classificar totes les publicacions d'aquests instafoodies, s'ha elaborat aquesta fitxa d'analisi:

Unitat d'analisi 1: perfil de l'influenciador

« Usuari/aria

« Nom

« Nombre de publicacions
« De seqguidors

«  De sequits

Unitat d'analisi 2: contingut publicat

« Usuari/aria
« Data
« Dia de la setmana
« Produccié
o 0. Propia
o 1. Aliena (repost)
« Tipus 1. Foto
. Tipus 2. Video
. Tipus 3. Album de fotos
« Nombre de fotos en album

. IGTV
« Reels
. Histories

« Fragments en els quals queda dividida una
« Tipus
o Receptes
o Promocié de marques
o Autopromocié
o Preguntes i respostes
° Quiz
o Sortejos
o Contingut familiar
o Altres
« Text
Hi apareix l'influenciador?

- Hiapareixen marques?
o 0.No
o 1. Si, de manera visual
o 2.Si, de manera audiovisual
o 3. Si, de manera sonora

Marca 1 (i segients)

BiD N.° 48 (juny 2022) | ISSN 1575-5886 | DL B-19.675-1998

Revista cientitifica publicada per la UBila UOC



. Sector economic segons Infoadex
. Categoria segons Infoadex
« Subcategoria segons Infoadex
. S'etiqueten usuaris 0 marques?
« Usuaris etiquetats
« S'utilitza l'autoetiqueta?
. Tipus d'alimentacié
o Vegetariana
o Vegana
° Animal
o Altra
« Tipus d'aliments
o Carn
o Peix
o Verdures
o Fruites
o Altres
« Tipus de cuina
o Dolca
o Salada
« Nombre de comentaris
« Delikes
« De visualitzacions

4 Resultats

Durant el periode analitzat s'han identificat 1174 continguts (posts, stories, reels o IGTV), amb una mitjana
de 13,97 per dia. Publiquen majoritariament els dijous (23,8 %), dimecres (15,13 %), dilluns i dimarts (tots dos
amb el 13,3 %), dissabtes (12,15 %), divendres (11,23 %) i diumenges (11 %).

Les usuaries més actives soén @lagloriavegana (312 continguts) i @saboreanda (286), a diferéncia de @
fabianmasterchef (136) i @guakame (90), que tenen menys activitat. Cal destacar que de 1174 continguts
analitzats, només en el 41,91 % apareix algun influenciador.

BiD N.° 48 (juny 2022) | ISSN 1575-5886 | DL B-19.675-1998 10 Revista cientitifica publicada per la UBila UOC



| |

Figura 1. Continguts publicats per 'usuari analitzat. Font: elaboracié propia

En matéria de compromis, el nombre de seguidors no esta tan relacionat amb el nombre de comentaris
que reben aquests foodies. @chefbosquet és qui té més seguidors i també el que ha rebut més comentaris
(31.313), seguit de @fit_happy_sisters (2.171) i @lagloriavegana (1.822). Excepte aquests usuaris, el nombre
de seguidors no es relaciona tan directament amb el nombre de comentaris. @fabianmasterchef és qui
menys seguidors té, pero és el quart en nombre de comentaris (1.039). Si bé Fabian té una mitjana de 37
comentaris per publicacid, els continguts en els quals I'espectador pot obtenir alguna cosa a canvi —com
el pas a pas d'una recepta o els sortejos— sextupliquen els comentaris i arriben a acumular-ne més de 414
en un contingut. El segueix @saboreanda (610 comentaris) i @guakame (74), tot i que se situen en quart
lloc en nombre de seguidors.

m @lagloriavegana

m @chefbosquet

= @saboreanda

= @fabianmasterchef
n @fithappysisters

= @guakame

127.521

144.031

Figura 2. Comparativa de seguidors entre els influenciadors. Font: elaboracié propia

Els tres influenciadors amb un nombre de seguidors més gran sén els que han rebut més likes: @chefbos-
quet, @lagloriavegana i @fit_happy_sisters. No obstant aix0, amb la resta de foodies, el nombre de likes ja
no esta tan relacionat amb el nombre de seguidors.
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Figura 3. Comparativa de likes i seguidors entre els influenciadors. Font: elaboracié propia

Respecte a les visualitzacions, Instagram només publica el nombre de visualitzacions a Reels i Instagram
TV. @chefbosquet és el que aconsegueix més visualitzacions.
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Figura 4. Comparativa de visualitzacions. Font: elaboracié propia

El format més utilitzat per aquests influenciadors sén les stories (1132). De tots els posts, 83 sdn contin-
guts aliens, és a dir, que han estat publicats per mitja de I'opcidé repost. Cal destacar que aquesta opcié
només ha estat utilitzada a les stories, per la qual cosa la resta de posts han estat originals. Després de
les stories, el format més emprat son les fotografies.

Respecte als objectius del post, destaquen les categories "altres" (56,19 %), promocionar marques (13,11
%), receptes (12,38 %), contingut familiar (7,56 %), autopromocié (3,66 %), preguntes i respostes (1,37 %),
quiz (0,45 %) i sortejos (0,22 %). Atesa la predominanca de la categoria "altres", s'ha dividit i analitzat en
subcategories de manera que permeti conéixer amb més profunditat els objectius dels influenciadors:
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Contingut Percentatge

Repost de storie 33,87 %
Gastronomic 31,42 %
Informatiu 20,40 %
Paisatges 775 %
Selfies 3,26 %
Esportiu 0,81%
Medic 1,22 %
Musical 0,81 %
Nutricional 0,40 %

Taula 2. Freqlencia i percentatge de publicacié de la categoria "altres". Font: elaboracio propia

Tal com s'ha pogut constatar, la promocié de marques és una practica habitual d'aquests foodies. El 15,82
% dels continguts analitzats presenten la marca de manera visual i el 12,15 %, de manera audiovisual. No
obstant aix0, la marca no es presenta de manera sonora en cap contingut, atés que aprofiten també la part
visual que ofereix la plataforma, no solament per mitja de I'audio.

Les marques que més han aparegut promocionades han estat Naked & Sated (8), Carrefour i Barilla (totes
dues amb una freqliiencia de 5). No obstant aix0, s'han pogut identificar altres marques de sectors allu-
nyats de l'alimentacié:

m FrequenCIa Marca FrequenCIa

Naked & Sated Lecuine
Carrefour Flor de sal d'es Trenc 1
Barilla My Protein 1
Spinfood Alameda Bistrd 1
Miwi Drinks ABC 1
Colvin Jungle Comissio Europea 1
Lavazza Aceitunas de Espafia 1
Quesos TGT Dr. Oetker 1
TCL Matcha & CO 1
Fitnessforhealth Lacrima Terrae 1
Editorial Espassa 8 Belts 1

Casa del Llibre El Pais

Porcelanosa
Vici
Imperfectus
Just Spices
Komvida Kombucha
Food Stories
Vacka
Jata
Melia
Casa Tarradellas

Mar de Noruega
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Malas Madres
Nous de California
Forbes
Klimers
HSN Store
Hawkers
Airnatech
Maisons du Monde
Flying Tiger
Salomon

Komba

13

Revista cientitifica publicada per la UBila UOC



m FrequenCIa Marca FrequenCIa

Desayuna con miel Better Naked

Bravin Creative 2 Orero Fotografia 1
Food Spring 2 Lékué 1
Heura 2 Mistercorn 1

Todo Especias 1 Aliexpress 1
Cellers Esteve 1 Lavocateria 1
Sigfrido Fruit 1 Freshly Cosmetics 1
Hello Body 1 Nestlé 1
Arrels 1 Penguins 1

Taula 3. Marques promocionades. Font: elaboracié propia

Tenint en compte la diversitat de marques, s'ha completat I'estudi amb I'analisi del sector economic al
qual pertany cada marca, la qual cosa ha permes comprovar que la distribucié i restauracié és el que
predomina.

0,45% u Bellesa i higiene

0,45% = Transports, viatges i turisme

1,14% o .
1.14% m Teéxtil i vestimenta
0,45% m Telecomunicacions i internet

068% g serveis publics i privats
u Salut

m Objectes personals
mllar

u Distribucio i restauracio

u Cultura, ensenyament i

mitjans de comunicacio
0,68%

0,91%

u Esports i temps lliure
u Construccio
u Begudes

u Alimentacio

Figura 5. Continguts per sector econdmic. Font: elaboracié propia

L'analisi propiament gastronomica d'aquests foodies consta fonamentalment de tres variables. La primera
fa referencia al tipus d'alimentacio, en que preval la vegana (16,97 %). Cal destacar que @lagloriavegana
i @guakame segueixen aquesta alimentacié. Segueix |'alimentacid vegetariana (13,52 %) i I'animal (11 %).

Entre els aliments, destaquen verdures (7,56 %), peixos (0,68 %), carns (0,45 %) i fruites (0,45 %). Ara
bé, ates que la categoria "altres" preval (32,33 %), s'ha analitzat amb més profunditat.
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Percentatge

Mesclum 30,49 %
Dolcos 26,95 %
Xocolates 11,34 %
Pasta 8,51 %
Begudes 7,09 %
Pizza 4,96 %
Formatges 425 %
Llegums 2,83%
Cereals 1,41 %
Sushi 0,70 %
Ous 0,70 %
Fruita seca 0,70 %

Taula 4. Altres tipus d'aliments. Font: elaboracié propia

Els aliments que predominen sén els dolcos i les xocolates. Cal destacar que tots els productes i aliments
promocionats sén saludables, ates que els influenciadors analitzats practiquen un estil de vida i una ali-
mentacio saludable. Finalment, encara que en el comput global prevalgui el menjar salat (21,55 %), la
diferencia respecte al dolc (19,85 %) és minima.

5 Discussid i conclusions

L'expansié d'internet i I'avencg de les xarxes socials han provocat I'aparicié de nous prescriptors: els influen-
ciadors, , persones que sumen gran quantitat de seguidors a les seves xarxes i que tenen el poder d'influir
en les decisions de la ciutadania, i, alhora, poden sensibilitzar els seus seguidors, especialment menors
d'edat i joves, a adquirir conductes beneficioses per a ells mateixos i per a la resta de la societat, com ara
mantenir una bona alimentacié i un estil de vida saludable. Per aix0, les marques també recorren a aquests
influenciadors per a fer arribar la seva marca a més persones. En aquest sentit, en aquest estudi s'ha
detectat que els continguts relacionats amb la promocié i comunicacié comercial sén els predominants
entre els foodies analitzats, i s'han detectat 133 continguts promocionals.

Evans, Phua, Lim i Jun (2017) argumenten que amb I'objectiu d'augmentar la visibilitat o millorar la reputa-
ci6é o imatge d'una marca, els anunciants recorren a aquestes figures. En I'ambit gastrondmic, s'ha pogut
comprovar que nombroses marques han fet servir diversos perfils estudiats per a promocionar els seus
productes i els seus serveis, i s'ha arribat a detectar que diversos foodies comparteixen i promocionen les
mateixes marques, com @lagloriavegana i @saboreanda, que promocionen la marca Barilla, o @fabian-
masterchef @fit_happy_sisters, que publiquen continguts amb les marques TGT i Colvin Jungle.

Malgrat que aquests influenciadors es relacionen especialment amb la gastronomia, no totes les marques
de les quals s'han fet resso es relacionen amb aquest sector. Aixi, aquests instagrammers han donat
visibilitat a marques esportives, tecnologiques, de bellesa i higiene, textil i editorial, entre altres. Ara bé,
si que han prevalgut els sectors de I'alimentacid, de la distribucié i de la restauracié. Aixd demostra, com
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recullen Castelld i del Pino (2015), la viralitat que cerquen aconseguir les marques gracies a les xarxes
socials. D'aquesta manera, I'H1 queda corroborada.

Els influenciadors analitzats es mostren més actius entre setmana. @guakame ha estat el menys actiu, en
publicar continguts 10 dels 15 dies analitzats. Aixi, I'H2 queda corroborada en la mesura en que @guaka-
me és qui menys continguts ha publicat, i menys comentaris i likes ha rebut. També, ha estat qui menys
visualitzacions ha obtingut. Per contra, la resta de comptes si que ha mantingut una periodicitat diaria,
que s'ha traduit en un nombre més gran de "m'agrada", comentaris i visualitzacions. En aquest sentit, és
important destacar que la popularitat (nombre de seguidors) d'un influenciador no té una relacié directa
amb l'activitat a la xarxa del mateix influenciador. @chefbosquet lidera el nombre de seguidors (587.048) i,
tot i aix0, és el tercer quant a activitat publicada i, per contra, @saboreanda és la cinquena en nombre de
seguidors (144.031) i la segona en activitat.

Respecte a I'H3, queda corroborada en la mesura en que els perfils amb un nombre de seguidors més
gran generen més compromis, com passa amb @chefbosquet, @lagloriavegana i @fit_happy_sisters. Per
contra, I'H4 no pot ser corroborada, ja que malgrat que els tres influenciadors amb un nombre de segui-
dors més gran sén els que més "m'agrada" i comentaris han rebut (@chefbosquet, @lagloriavegana i @
fit_happy_sisters), el nombre de seguidors ja no esta tan relacionat amb el compromis, pel que fa a likes
i comentaris que han rebut aquests foodies. Aixi, @fabianmasterchef és el sise en nombre de seguidors,
perod el quart en nombre de comentaris i en nombre de likes. En part, aix0 és degut a la publicacié de
sortejos, que augmenten de manera creixent el nombre de comentaris i de likes de les publicacions.

Les noves tendéncies alimentaries basades en la salubritat i en un estil de vida actiu han provocat que
aquests foodies, que promouen dia rere dia des dels seus comptes a Instagram un estil de vida saludable,
hagin exercit una important tasca de conscienciacié entre un ampli segment de la poblacié —aixi es reflec-
teix en el seu nombre de seguidors—, especialment entre els joves, en sensibilitzar-los sobre la importan-
cia de cuidar-se. Sens dubte, aquests influenciadors han constituit una auténtica revolucié alimentaria, una
tendencia al canvi que lluita contra practiques no saludables, en imposar una dieta equilibrada i variada,
i instroduir aixi uns habits alimentaris correctes per a les actuals i futures generacions. Alhora, dissuadeix
els anunciants de productes poc saludables de posar-se en contacte amb aquests influenciadors per a
donar a coneixer les seves marques.

Arran de l'estudi realitzat, com a futures linies de recerca es planteja aprofundir especialment en temes
gastronomics, introduint noves variables que permetin coneixer la composicio alimentaria de les receptes
publicades per aquests foodies. També, en relacié amb el compromis, I'estudi es pot ampliar analitzant els
comentaris que els instagrammers reben de la seva audiencia social, i establir categories que permetin
classificar els tipus de missatges formulats, i també les principals demandes i consultes plantejades, per
a detectar per part de la poblacié (usuaris d'Instagram) els temes que generen més expectativa i dubtes,
i permeti identificar oportunitats sobre les quals continuar sensibilitzant i formant la poblacié que demana
informacio sobre salut i alimentacid.
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