




















Capítulo 1 

EDUCOMUNICACIÓN 2.0 
Comunicación de responsabilidad social             

corporativa al servicio de la salud

Alba María Martínez Sala   

Introducción

La alimentación es un indicativo del estado general de la sa-
lud de la sociedad, que en el momento actual, denota una 
situación alarmante en función del consumo generalizado 
y masivo de productos procesados industrializados y del 
consiguiente modelo de alimentación (Thamer, 2016). Este 
modelo de alimentación práctico y accesible (Thamer, 2016) 
es resultado del desarrollo económico y social (McKenzie, 
1986) y conlleva una reducción del consumo de carne, frutas 
y verduras, en favor de alimentos ricos en grasas preparados 
para llevar o de rápida preparación e ingesta (Nazzaro, Le-
rro, & Marotta, 2018). Este tipo de alimentos y la forma de 
consumirlos recibe el nombre de fast food, una corriente de 
alimentación asociada a un estilo de vida sedentario (Tha-
mer, 2016) de gran aceptación y masiva implantación en las 
últimas décadas (González-Montero de Espinosa & Marro-
dán Serrano, 2017; San Nicolás Romera, 2003). Sus nocivas 
consecuencias a nivel social y cultural han despertado el in-
terés de académicos y profesionales del área de las ciencias 
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la práctica de actividad física (González-Montero de Espi-
nosa & Marrodán Serrano, 2017; San Nicolás Romera, 2003; 
Thamer, 2016). 

Finalmente, se plantea una investigación acerca de la in-
tegración de actuaciones relacionadas con la alimentación y 
la práctica de actividad física en las políticas de RSC de una 
muestra de empresas del sector fast food a partir del análisis 
y evaluación de su comunicación a este respecto en el ámbito 
de las redes sociales corporativas y, por consiguiente, de su 
consideración en las estrategias de marketing y comunica-
ción digital. Tal y como se ha expuesto (Araujo & Kollat, 
2018; Chae & Park, 2018; Etter, 2014; Thamer, 2016) la in-
vestigación descrita supone una aportación relevante a los 
ámbitos académico y profesional. 

Esta investigación, en torno a la educomunicación 2.0, en 
una alimentación saludable y la práctica de actividad física, 
como actividad esencial en las políticas de RSC de las empre-
sas de sectores relacionados,  se plantea como objetivo prin-
cipal, evaluar la implicación de una muestra representativa 
de empresas de fast food en la labor descrita aprovechando 
el potencial comunicativo y relacional que ofrecen, en este 
sentido, las redes sociales (Martínez-Sala et al., 2019). Se per-
sigue con ello determinar en qué medida las empresas de fast 
food contribuyen a la difusión y promoción de hábitos de 
vida saludable y, en consecuencia, a los requerimientos de 
organismos nacionales e internacionales (Pérez Rodrigo & 
Gianzo Citores, 2018; WHO, 2004; WHO, 2016), aprove-
chando las ventajas que la comunicación de la RSC les ofrece 
(Chae & Park, 2018; Etter, 2014).
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Publicacio-
nes (tweets 
y retweets) y 
tipología

Tweets sobre información 
corporativa y empresaria

19 50

Tweets sobre productos y 
servicios

48 33

Tweets sobre promociones 
y ofertas

7 10

Tweets de atención al 
cliente

21 6

Tweets de cortesía (feliz 
navidad, buenos días, etc.)

5 1

Publicacio-
nes (tweets 
y retweets) y 
tipología

Educomunicación 2.0 
(RSC)

0 0

Tweets sobre acciones, 
actuaciones ajenas a la 
alimentación y práctica 
actividad física

0 0

Tweets sobre característi-
cas de los productos (com-
posición nutricional)

0 0

Tweets sobre buenas prác-
ticas relacionadas con una 
alimentación saludable

0 0

Tweets sobre buenas prác-
ticas relacionados con la 
práctica de actividad física

0 0

Fuente: elaboración propia.

La empresa de franquicia Subway desarrolla una comunica-
ción muy centrada en sus productos (48%) con un claro pro-
tagonismo de la imagen frente al texto (Figura 1). 
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Figura 1. 

Tweet Subway: productos y servicios

Fuente: Subway Twitter (2017, 13 julio)

La segunda tipología más usada es la de tweets de aten-
ción al cliente (21%). Los tweets sobre información cor-
porativa y empresarial descienden hasta 19 (19%). Cierran 
el ranking las publicaciones destinadas a promoción y 
ofertas y de cortesía, porque no se ha identificado ningún 
tweet que sirva a objetivos de educomunicación 2.0 en 
hábitos saludables, relacionados con la alimentación y la 
práctica de actividad física. Destaca también un claro es-
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fuerzo de orientación al cliente que se manifiesta en los 21 
tweets catalogados en esta categoría (Figura 2), así como 
en los 5 tweets de cortesía

Figura 2.

Tweet Subway: atención al usuario

Fuente: Subway Twitter (2017, 10 julio))

Además, en la comunicación analizada de Subway, se han 
catalogado 11 retweets (11%) evidenciando un claro predo-
minio de las publicaciones originadas por la marca (89%). 
De los 11 retweets, 6 son corporativos (Figura 3), 4 sobre 
productos y servicios, y tan solo 1 está destinado a la difu-
sión de promociones y ofertas. Tampoco se han encontrado 
retweets de contenidos educomunicacionales con relación 
a la alimentación y práctica de actividad física ni con otras 
actuaciones, actividades, etc. comprendidas dentro de su po-
lítica de RSC.




































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































