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Abstract  
 

El siguiente trabajo llevó a cabo una investigación cualitativa sobre una comunidad de             

influencers en Instagram sobre estilos de vida saludable que se basan y cuyo propósito está en                

proyectar un contenido de inspiración y motivación a través de una red social y así los                

usuarios quieran adoptar ese estilo de vida. El objetivo de esta investigación es analizar la               

recepción de ese contenido, de qué manera se traduce esa motivación y cómo les afecta a los                 

usuarios.  
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Introducción  
 

El presente trabajo llevará a cabo una investigación sobre la circulación y popularidad de una               

tendencia de estilo de vida saludable promovida por influencers, en su mayoría mujeres, en              

Instagram. La situación problemática en cuestión trata específicamente de la inspiración y            

motivación de ciertos ideales que buscan transmitir estos personajes a su audiencia. Este             

contenido está compuesto principalmente por imágenes y vídeos de los personajes realizando            

actividad física, mostrando la dieta que siguen, frases y citas “inspiracionales” al respecto,             

imágenes de su transformación física en las que muestran resultados y pruebas de que el               

estilo de vida que promueven funciona. Estos posteos pueden estar acompañados de algún             

texto en el encabezamiento de la imagen o el vídeo que típicamente sirve para contextualizar               

o para incitar inspiración o motivación en los usuarios. Los perfiles seleccionados constituyen             

personas cuyos que cuentan con una cantidad de seguidores considerado alto o mayor al              

promedio de los usuarios en Instagram y que publicitan productos y servicios de grandes              

empresas a través de esta plataforma. Uno de los propósitos de esta investigación es indagar               

en el impacto, el alcance y la influencia que pueden llegar a tener estas tendencias en las                 

audiencias en el que se evalúa cómo la audiencia responde, qué discusiones e interacciones              

toman lugar, como se logra popularizar y expandir en Instagram.  

 

Esta tendencia en Instagram suele circular y ser conocida alrededor del mundo con el hashtag               

#fitspiration, la cantidad de publicaciones con este hashtag, en lo que va del año 2019, llega a                 

más de 17,6 millones y su abreviatura #fitspo cuenta con más de 65,3 millones de               

publicaciones en esta plataforma. Asimismo, otras etiquetas relacionadas a esta tendencia           

cómo #fitness tiene 339,1 millones de publicaciones, #fitnessmotivation con 63,6 millones y            

#healthylifestyle con casi 47 millones de posteos que entre todos los hashtags suma a 532, 5                

millones de publicaciones sin contar otros hashtags que circulan relacionados a estas            

tendencias y aquellos posteos que no contienen etiquetas, estas últimas suelen ser utilizadas             

para lograr un mayor alcance. Estas estadísticas están sujetas a modificación al haber nuevos              

posteos diarios.  

 

Este contenido se publica en forma de posteo qué aparece en el feed de Instagram de aquellos                 

usuarios que siguen a estos influencers y queda fijo en el perfil de la cuenta hasta que el                  
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usuario decida eliminarlo, también estos posteos pueden ser subidos como historias           

temporales que son públicas únicamente por 24 horas, a menos que el usuario decida              

destacarlos en su perfil. El periodo de frecuencia de este contenido no suele estar establecido               

de manera fija ni explícita por los influencers por lo que no se puede predecir con exactitud                 

cuándo va a haber un posteo nuevo, pero estos suelen tener una frecuencia diaria que es                

entendida implícitamente por la audiencia. La dinámica de interacción entre los usuarios de             

esta plataforma es activa, estos suelen ser retroalimentaciones de los posteos en forma de              

comentarios, likes o shares. Los comentarios pueden ser respuestas positivas o negativas al             

contenido que ven o pueden ser discusiones entre los usuarios al respecto.  

 

Los objetivos del siguiente trabajo son, por un lado, realizar una investigación cualitativa             

exploratoria en el que, a través de fuentes primarias y secundarias, se pretende indagar en lo                

que es y lo que concierne esta problemática, particularmente en la inspiración y motivación              

que intentan transmitir a la audiencia. De esta manera, poder analizar la representación visual,              

sus características, los mensajes y las intenciones que manifiestan estos influencers sobre lo             

que buscan promover en sus perfiles y cómo es la recepción de la audiencia frente a esto.  

 

Al ser un fenómeno reciente, aún se encuentra en un estado prematuro en cuanto a su                

conocimiento e investigación, sin embargo se trata de un fenómeno que vas más allá de ser                

una simple tendencia en una red social al evocar cuestiones de salud, estilos de vida, imagen                

corporal y estereotipos. Al mismo tiempo, trae a la luz discusiones sobre comunicación móvil              

y digital, comunidades digitales en redes sociales, la relación entre salud, imagen corporal y              

tecnología.  

 

La sociedad está a dieta y se puede ver en todos lados; en la televisión, en las publicidades, en                   

las revistas, y ahora también en el celular. Hoy en día, se ha vuelto prácticamente imposible                

escapar de estas tendencias, algunas veces descritas por los medios como un “contagio” o              

como si fuese algo “viral” que se va a expandir en todas partes inevitablemente. A estas                

tendencias, no se las denomina precisamente cómo “virales” al no tratarse de fenómenos             

nuevos que tienen una circulación determinada en el que nacen y llegan a una popularización               

masiva en un periodo de tiempo considerablemente rápido hasta que cumplen una fase             

descendente en el que mueren o desaparecen. La presencia de tendencias saludables se ha              
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podido ver a lo largo de las últimas décadas y especialmente en estos últimos años en el                 

advenimiento de los gimnasios, la aparición de las dietéticas, los restaurantes livianos y             

saludables. En paralelo, más recientemente se empieza a cuestionar surgimientos de nuevas            

tendencias alimenticias y creencias sobre lo que se considera “comer bien o saludable” y              

cómo ciertos alimentos que antes no eran considerados “malos” para la salud ahora son vistos               

como alimentos que engordan como por ejemplo; el gluten y los lácteos, más allá de aquellas                

personas que son alérgicas, o aquellas dietas que se han popularizado como el veganismo, el               

pescetarianismo, las dietas paleo, keto, entre otras.  

 

Estos surgimientos y cambios en la sociedad, más allá de las redes sociales, se han podido ver                 

en el celular, por ejemplo; numerosas aplicaciones que han sido creadas con el objetivo de               

motivar y ayudar a individuos a realizar ejercicios y seguir dietas de manera fácil para               

aquellos que no disponen del tiempo o de medios para acceder a una membresía de gimnasio.                

Los usuarios pueden registrar estadísticas relevantes a su salud cómo las calorías que             

queman, la distancia que recorren y otros valores sobre el ejercicio y la alimentación. En un                

encuesta realizada en el año 2016 por Jay H. Dempsey, especialista Senior en Comunicación              

de Salud de la Oficina del Director Asociado de Centros de Comunicación para el Control y                

la Prevención de Enfermedades, encontró que más del 40% de los usuarios coinciden en que               

la información en redes sociales afecta la manera en cómo encaran su salud.  1

 

Estas tendencias saludables no son de aparición novedosa sino más bien, se puede decir, es               

como una especie de síntoma de la posmodernidad que se ha establecido en los medios               

masivos de comunicación y que ahora está tomando forma en las redes sociales. Más allá de                

ser una simple moda pasajera, los medios masivos han inculcado una cultura que muestra un               

cierto ideal de cuerpo de contextura delgada y proporciones pequeñas, lejos de la realidad de               

muchas mujeres en Argentina y se podría decir que también en el mundo. A lo largo del                 

tiempo, esta nueva moda ha ido afectando físicamente y psicológicamente a muchos jóvenes,             

en particular a las mujeres; específicamente en su autoestima, imagen corporal y otros             

comportamientos y sentimientos de la persona. Anteriormente, los desórdenes alimenticios le           

han echado la culpa a los medios de comunicación, las modelos que se proyectan en revistas                

1 Referencia: Dempsey, J. (2016). Promoting Health Equity Through Social Media . julio 5, 2019, de Centers for Disease 
Control and Prevention. Sitio web: 
https://www.cdc.gov/minorityhealth/summit/2016/PromotingHealthEquityThroughSocialMedia.pdf 
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y publicidades por el cual muchos estudios han demostrado efectos negativos en la audiencia              

y una sensibilidad especial en jóvenes adolescentes y pre adolescentes. En redes sociales, han              

empezado a surgir debates sobre cómo se da esto también en estas plataformas aún así los                

estudios realizados al respecto son relativamente escasos según Williams: “While there have            

been many studies examining the use of computer and Internet-based interventions promoting            

healthy diet and exercise, 3–7 social media offers a new group of tools whose efficacy as an                 

intervention for lifestyle modifications is just beginning to be evaluated.” (2014; p. 2).  

  

Los medios masivos transmiten ideas, valores, normas, actitudes y comportamientos que           

construyen la realidad social conocida por los individuos de la cual están permanentemente             

en contacto. El funcionamiento de la sociedad ha sido marcada por categorizar y etiquetar de               

atributos vistos como normales y bellos para los seres humanos y de esta manera crear una                

identidad social determinada y establecer ciertas creencias, valores y estereotipos. Un cuerpo            

considerado atractivo es aquel que es sano y delgado, se lo reduce y se lo valora                

exclusivamente por sus dimensiones físicas. En los medios y, cada vez más, en las redes               

sociales se rechazan las facciones naturales del cuerpo y buscan ser alteradas por la dieta, el                

ejercicio, el maquillaje, procedimientos quirúrgicos y las ediciones fotográficas según Bazán           

y Miño, “esas exigencias sociales tienen que ver con la perfección, el predominio de lo               

estético, el cuerpo saludable y la juventud eterna, las cuales garantizarían el éxito.” (2015; p.               

23) y aquellos que no cumplen con estos estándares son vistos como feos y malos para la                 

salud, para la sociedad sin comprender verdaderamente y descuidar las complejidades del            

cuerpo humano en el que no se encuentra sentido en aspirar y exigir representar una               

perfección en algo imposible de calificar como “perfecto”.  

 

Estas tendencias constituyen una industria multimillonaria que comercializa productos y          

servicios para lograr este objetivo tales como gimnasios, centros de estética, dietéticas, entre             

muchos más en el que prometen resultados difíciles de conseguir de manera fácil “industrias              

de la dieta, moda, cosmética y belleza, que se han sustentado sobre la enorme inseguridad               

corporal, la cual aún en el día de hoy padece la mujer” (Behar, 2010, p. 329). Esta                 

inseguridad corporal efectivamente se genera no solamente a través de estos productos y             

servicios sino de las modelos y celebridades detrás de ellos. Ya sean a través de mensajes                

directos o indirectos la publicidad, particularmente, incentiva al consumo de productos para            
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llegar a estos resultados como si fueran soluciones “mágicas” tal como sostiene Behar “una              

cultura que parece favorecer el bombardeo permanente de mensajes publicitarios dirigidos a            

crear, exhibir y perpetuar un arquetipo ideal de belleza que debe ser alcanzado.” (2010; p.               

321). Los medios han articulado estos mensajes como un objetivo fácil de lograr, como un               

cuerpo viable de conseguir y en consecuencia, se han abierto debates y controversias acerca              

de estos ideales y formas de vivir que transmiten y que son internalizados en la audiencia por                 

el cual son imposibles de cambiar. Se empezó a cuestionar hasta qué punto muestran la               

realidad y qué aspectos de lo que se ve son superficiales y falsos. En la televisión y las                  

revistas y particularmente en las redes sociales predomina lo visual cuyo propósito es captar              

la atención de la audiencia y su recurso más útil y eficiente está en la apariencia y la imagen,                   

específicamente de la mujer.  

 

Varios estudios han podido demostrar efectos negativos de los medios en la audiencia como              

el desarrollo de la insatisfacción corporal, un autoestima bajo y trastornos alimenticios. Hoy             

en día esto ya no sucede únicamente en los medios tradicionales sino también en los medios                

digitales como sostiene Behar: 

Así, la tendencia alimentaria de la salud en su consumo mediático refleja tácticas preocupadas en               

mantenimiento estético, dentro de un patrón deseado sobre todo para el género femenino,             

revelando una lógica cultural reproducida tanto en los ambientes online como fuera de línea.              

(2010; p. 245)  

Estas tendencias saludables siempre vuelven al concepto de la imagen y lo estético, este              

fenómeno no se puede concebir sin estos últimos y son estas cuestiones mismas las que               

constituyen la problemática. Los mensajes que se transmiten en estas plataformas siempre            

están dictados por una dicotomía de contraste en la que no se encuentra un punto medio; a un                  

cuerpo delgado cómo equivalente al éxito, al poder, la belleza mientras el sobrepeso equivale              

a la enfermedad, la incapacidad, la ineficiencia y la fealdad según Behar “el cuerpo se ha                

convertido en símbolo de estatus, juventud, salud, energía y movilidad, una vez qué se ha               

disciplinado por la dieta y los ejercicios convenientes.” (2010; p. 323). Estos últimos consiste              

lo que manifiestan estas tendencias en Instagram, sin embargo, estas influencers saludables            

muestran las dificultades que atraviesan, la gran disciplina y dedicación para lograrlo en el              

que lo contrario implica un fracaso, significa pereza, debilidad, incapacidad y falta de             

compromiso.  
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La visibilidad y circulación de este contenido en las redes no es de igual manera que en los                  

medios tradicionales, conllevan lógicas distintas y funcionamientos propios. Contrario a los           

medios masivos, las redes sociales cada vez más achican los límites entre la intimidad y el                

ámbito público por el cual la distancia entre el enunciador y el enunciatario es cada vez es                 

más cercana. Se establece una relación que difiere de la relación entre celebridades             

convencionales y la audiencia por lo que logran invadir e impactar en la vida del individuo.                

Estas particularidades discursivas de la imagen y las dinámicas específicas de funcionamiento            

en Instagram se van a abordar detalladamente y en profundidad en los siguientes capítulos.  
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Marco Teórico  

 

Al realizar una búsqueda extensa de investigaciones previas acerca de esta problemática o             

relacionadas a ella, se ha podido encontrar una cantidad relativamente escasa de estudios al              

respecto. Por un lado, en su mayoría, se tratan de estudios que encaran este fenómeno de                

manera indirecta o que estudian estereotipos e imagen corporal en medios tradicionales pero             

no cuerpos atléticos en redes sociales específicamente, que trata el enfoque de esta             

investigación. Los estudios que efectivamente evalúan este fenómeno lo hacen desde una            

perspectiva psicológica de salud mental y física y no tanto comunicacional, en la             

discursividad de este fenómeno en una plataforma digital. Se ha podido observar las variables              

recurrentes que comparten todos los estudios son los ideales impuestos por los medios y la               

búsqueda por un determinado ideal de cuerpo, las repercusiones en los comportamientos y las              

actitudes de la audiencia cómo la insatisfacción corporal y los trastornos alimenticios.  

 

Estos antecedentes tienen una relevancia e importancia como primeros acercamientos a este            

fenómeno y disparadores para desarrollar nuevas investigaciones de esta problemática en           

redes sociales. Asimismo, en esta sección del trabajo, se van a poder ver los conceptos y las                 

teorías que derivan a partir de estos estudios que constituyen esta problemática. En redes              

sociales, algunos académicos examinan la emergencia del cuerpo fit como el nuevo ideal             

representado en Instagram que promueve un cuerpo fuerte y tonificado, se presenta como la              

alternativa saludable a las demás. En particular, se encontraron dos autores en papers             

publicados en el año 2017 que intentan hacer una comparación entre la circulación de              

imágenes de otros hashtags similares a esta tendencia conocida como “fitspiration”. Las            

comunidades analizadas denominadas como “thinspiration” y “bonespiration” en redes         

sociales que promueven cuerpos que idealizan la extrema delgadez y destacan huesos            

sobresalientes como atractivos son vistos como contenidos peligrosos para la audiencias al            

fomentar comportamientos anoréxicos, la circulación con el hashtag de #thinspiration ha sido            

prohibida por Instagram pero el hashtag #thinstagram circula con 125,6 mil posteos pero             

contiene una advertencia de Instagram. Por otro lado, “bonespiration” actualmente circula,           

sin advertencias, en esta plataforma con 3.934 posteos. Estas comunidades en redes sociales             

han sido mencionadas brevemente en este trabajo al no tener la presencia y el conocimiento               
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suficiente en Instagram para ser relevante en esta problemática que busca analizar únicamente             

la tendencia #fitspiration.  

 

La preocupación psicológica por estas tendencias plantea la inseguridad corporal como una            

sensación general a todas las mujeres sin importar el tipo de cuerpo que tengan, no afecta                

únicamente a mujeres con sobrepeso y curvas tal como lo afirma Knobloch-Westerwick            

“Body dissatisfaction is nearly universal among women who are overweight but also among             

normal-weight and underweight women” (2014; p. 1089). Un estudio realizado por Dove            

Global Beauty and Confidence en el año 2017 reporta que más de la mitad de las mujeres                 2

alrededor del mundo no tienen un autoestima corporal alto y 7 de cada 10 mujeres dejan de                 

comer o ponen su salud en riesgo. Asimismo, 7 de cada 10 piensan que se le otorga                 

demasiada importancia a la belleza como una fuente de felicidad.  

 

En su mayoría los autores se acercan a esta problemática de manera cualitativa a través de                

encuestas, focus group y análisis de contenido en el que analizan cómo los usuarios se               

involucran con este contenido y cómo afecta sus pensamientos, emociones, comportamiento           

y salud mental. Los autores concluyen que la exposición y el consumo a este tipo de                

contenido efectivamente está asociado a bajos niveles de autoestima e incrementos en la             

insatisfacción corporal.  

 

Algunos autores que estudian medios tradicionales, analizan la relación entre lectura de            

revistas e imagen corporal y encuentran una relación negativa entre revistas de moda,             

deportes, salud/fitness y comportamientos asociados a trastornos alimenticios e incremento en           

la insatisfacción corporal en jóvenes adolescentes. Muchos de estos estudios llevaron a cabo             

encuestas a estudiantes de secundaria en el que se utilizaban medidas de Índice de Masa               

Corporal y se cuantificaban las horas de lectura al día de estas revistas para evaluar cómo y                 

hasta qué punto el grado de exposición de estas revistas tienden a generar desórdenes              

alimenticios en la audiencia. Asimismo, examinaron posibles diferencias entre revistas de           

deportes y fitness versus revistas de moda y celebridades en el que encuentran que el primero                

tienen menos tendencia a incentivar actitudes y comportamientos obsesivos, mientras que en            

2 Referencia: Dove. (2017). Girls and Beauty Confidence: The Global Report. julio 6, 2019 de Unilever Sitio web: 
https://www.unilever.com/Images/dove-girls-beauty-confidence-report-infographic_tcm244-511240_en.pdf 
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el segundo suelen incentivar más estas inseguridades. En algunos estudios, hay menos            

tendencia a desarrollar comportamientos obsesivos cuando el lector desvía su foco más en el              

contenido central de la revista mientras suele incrementar esta tendencia cuando el lector se              

concentra en la parte visual del contenido, en las imágenes de las modelos. Se han encontrado                

resultados similares en estudios de televisión, “según Behar (2010) la televisión pareciera ser             

el medio de comunicación de mayor impacto en la difusión de valores y patrones              

relacionados con la estética de la delgadez.” (Bazán  & Miño; 2015, p. 27).  

   

En relación a esto, algunos autores estudian los estereotipos de género en estilos de vida               

saludable e imagen corporal en el qué encuentran desigualdades en cómo son afectados los              

hombres y las mujeres, los hombres se ven afectados más desde el lado de la inseguridad                

muscular del cuerpo y no tanto de la imagen corporal mientras que las mujeres              

experimentaban lo contrario. Un estudio encontrado analiza imágenes en Instagram de           

mujeres que siguen el estilo de vida fitness desde la representación del cuerpo, desde la               

perspectiva de objetivación y sexualizacion de la mujer en el que la autora analiza las poses y                 

la vestimenta de los personajes. Estas desigualdades de género no serán sopesadas            

específicamente en este trabajo pero serán consideradas en relación a esta problemática.  

 

La transición de prensa gráfica a la web, específicamente en la investigación realizada por              

Silvina Tatavitto y Federico Buján en los años 2011 y 2012, desde una perspectiva              

enunciativa analiza la circulación de la imagen de la mujer y el trato establecido con la                

audiencia cómo las interpelaciones personalizadas qué se utilizan, este se refiere a la             

utilización del pronombre personal singular “vos”, el registro coloquial y la mirada directa de              

la modelo al lector. En paralelo a las redes sociales, se puede observar asimismo un trato                

personal y utilización de registro coloquial pero la apelación puramente visual se difiere, las              

miradas de los influencers no siempre son directas y la persona no siempre está presente en                

los posteos que comparte al compartir imágenes de sus dietas o frases inspiracionales. Estos              

análisis enunciativos son importantes ya que forman parte la manera en que buscan motivar y               

persuadir a la audiencia y el estilo discursivo que caracteriza esta tendencia en Instagram.  

 

Otros autores consideran y evalúan con más precisión otros factores sociales de la persona y               

cómo influyen en sus creencias y comportamientos, como por ejemplo; padres y compañeros.             
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Asimismo, evalúan factores internos como el autoestima de la persona, la internalización del             

ideal de un cuerpo delgado y la comparación social.  

En cuanto al surgimiento de las redes sociales y sus complejidades, se pudo ver por ejemplo;                

un tema recurrente es hasta qué punto deja de ser entretenimiento, ocio o una simple               

distracción y se convierte en una fuente de información al que la audiencia recurre. A partir                

de esto, cuestiones como la credibilidad y la reputación empiezan a ser cuestionadas. Sin              

embargo, una observación común en estos papers es como muchos de estos autores no le               

otorgan una atención y un análisis específico a los voceros y protagonistas de estas              

tendencias: los influencers, aquellos promotores de este estilo de vida y estos ideales.  

 

Los autores más recientes destacan la presencia de los medios digitales en las vidas de los                

jóvenes hoy en día y la relación entre la tecnología y la salud. Algunos autores encontrados                

contra argumentan la relación entre salud y tecnología, sostienen que no hay ninguna relación              

positiva o incidencia entre estas tendencias en Instagram, particularmente en la motivación o             

el mejoramiento en la vida de la persona tal como dicen los autores Williams, Hamm,               

Shulhan, Vandermeer & Hartling “Despite its growing popularity, there is little evidence that             

social media interventions demonstrate a significant benefit for improving healthy diet and            

exercise.” (2014; p. 15). Sin embargo, muchos académicos concluyen que esta relación no es              

del todo clara y que aún queda mucho por aprender de está problemática, especialmente en               

redes sociales, y por ende es necesario continuar con más investigaciones al respecto para              

lograr un mejor conocimiento y comprensión de la relación entre las redes sociales y la salud. 

 

Se puede concluir entonces que estos antecedentes confirman y validan la problemática que             

es este fenómeno, su masividad, influencia y relevancia en el campo de la investigación como               

así también, la dimensión y el nivel de análisis. Las distintas categorías de análisis que van a                 

ser analizadas en los siguientes capítulos de estas investigación son aquellas de la circulación,              

el modo de producción y la discursividad de estos discursos. Estas cuestiones se refieren al               

funcionamiento particular y las dinámicas específicas de Instagram, los aspectos enunciativos           

de la imagen.  
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La problemática  

A lo largo de la historia humana, los medios tradicionales han sido más qué instituciones de                

transmisión de ideales e imágenes y han logrado formar modelos de pensamiento como así              

también necesidades, intereses, gustos, preferencias y formas de ser de los individuos. Se             

puede decir que el origen de esta problemática empieza o al menos está íntimamente              

relacionada con los medios masivos por lo que es relevante tener una comprensión la              

transición de medios tradicionales a medios digitales ya que según Gershon; “Each new             

medium is instantly enmeshed in a web of media ideologies—old media determine how new              

media will be perceived.” (2010; p. 287). Aún así es importante tener en consideración los               

muchos otros factores sociales, culturales y personales que juegan un rol en esta             

problemática, más allá de las instituciones mediáticas, en la recepción de estas tendencias             

intervienen otros incentivos que influyen en la vida y los pensamientos de los individuos,              

estrictamente hablando del bienestar y la salud del individuo.  

 

Con respecto al marco en el que se encuentra esta problemática es en el universo de las redes                  

sociales, parte de la drástica transformación que produjeron en la sociedad fue la introducción              

de una sociabilidad distinta y única y el desarrollo de una audiencia que se caracteriza por                

procesar información más rápidamente, ser multitasking, preferir dinámicas visuales, trabajar          

mejor en red y optar por la gratificación instantánea y el consumo constante. Frente a estos                

cambios que han atravesado la audiencia, estas tendencias se encuentran compitiendo por un             

espacio en la mente de aquel milenial que está constantemente expuesto a distintos             

contenidos, tendencias y estímulos en una plataforma que atraviesan hasta los ámbitos            

privados y cotidianos del ser humano e influyen en sus percepciones, opiniones y             

pensamientos tal como sostiene Turner “media- which was almost always assumed to be             

mass media- had the power because of their ability to create and distribute representations              

and so to shaped audience’s perceptions of reality.” (2014; p. 251).  

 

Al realizar una búsqueda de lo que se está hablando en los medios sobre esta problemática y                 

de esta manera la dimensión de este fenómeno, se pudo encontrar algunos artículos recientes              

en los diarios qué hablan de estas tendencias y de sus influencers en Argentina. Se pudo ver                 

entrevistas realizadas a varias de ellas como Florencia Fernández “thehealthyblogger” (277           
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mil seguidores ), Agustina D’Andraia “agusdandri” (226 mil seguidores ) y Triana Maida           3 4

“serfitnessoficial” (111 mil seguidores ) en el que cuentan sobre sus rutinas de gimnasio y              5

dietas y su trayectoria de cómo llegaron a lo qué son hoy en día. Si bien lógicamente hay                  

ciertas variaciones entre ellas, en todos los perfiles se pudo encontrar el denominador común              

principal: un cambio de hábitos en su vida para lograr el cuerpo que tienen. Cada una de ellas                  

cuenta una historia única y distinta de su trayectoria, se puede destacar algunas de las frases                

de las entrevistas que se corrobora en sus perfiles son “no es una dieta, es un estilo de vida”,                   

se trata de “cambiar hábitos”, “no hay alimentos prohibidos” y “escuchar al cuerpo y darle lo                

que necesita”. Particularmente destacan cómo se contraponen a aquellas personas que buscan            

bajar de peso de maneras peligrosas con muchas restricciones y sin comer, queriendo así              

mostrar la manera saludable para lograrlo y un lado de la vida fitness que no se estaba viendo                  

o rebatir prejuicios y mitos que se tienen al respecto. En el exterior se pueden destacar las                 

influencers fitness más conocidas como la personal trainer australiana Kayla Itsines           

“kayla_itsines” que cuenta con 11,6 millones de seguidores en Instagram y fue nombrada por              6

la revista Time como una de las 30 personas más influyentes en Internet y en la revista                 7

Forbes como una de las más influyentes en el mundo fitness de redes sociales, luego la                8

modelo e instructora estadounidense Jennifer Selter “jenselter” con 12,8 millones de           

seguidores quien ha aparecido en las revistas Muscle & Fitness, Maxim, Men’s Health, Elle              9 10

entre otras y también está en el top ranking de influencers fitness de la revista Forbes .  11

 

Los medios describen a esta tendencia como una “tentación” y un “contagio” , como se suele                

denominar a cualquier otra moda que busca imponerse en la sociedad excepto que esta no se                

trata de una prenda de ropa o un estilo de maquillaje que se puede poner y sacar o como algo                    

pasajero que va cambiando de temporada en temporada, como son la mayoría de las              

tendencias que circulan en estas comunidades virtuales, sino que se proyecta como una             

especie de revelación de una verdad absoluta que no se encontraba o que no era escuchada                

hasta ahora. Asimismo, es importante considerar cómo estas tendencias son denominadas           

3 Página oficial: https://www.instagram.com/thehealthyblogger/?hl=es-la. Fecha de recuperación: julio 6, 2019  
4 Página oficial: https://www.instagram.com/agusdandri/?hl=es-la. Fecha de recuperación: julio 6, 2019  
5 Página oficial: https://www.instagram.com/serfitnessoficial/?hl=es-la. Fecha de recuperación: julio 6, 2019  
6 Página oficial: https://www.instagram.com/kayla_itsines/?hl=es-la. Fecha de recuperación: julio 6, 2019  
7 Ver bibliografía y referencias bibliográficas  
8 Ver bibliografía y referencias bibliográficas  
9 Página oficial: https://www.instagram.com/jenselter/?hl=es-la. Fecha de recuperación: julio 6, 2019  
10 Ver bibliografía y referencias bibliográficas  
11 Ver bibliografía y referencias bibliográficas  
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contagios al tratarse de una circulación en una plataforma virtual “Las redes virtuales ofrecen              

nuevas vías para la influencia y el contagio social.” (Christakis & Fowler, 2010; p. ). Es                

interesante notar cómo esta moda se populariza en redes sociales y como por el              

funcionamiento mismo de esta plataforma revela cómo se expanden estas tendencias en el             

que “Los ‘me gusta’ no son solo termómetros de deseo, sino también generadores de              

potenciales tendencias de consumo. Cuando una persona ve que otros quieren algo, puede             

quererlo también” (van Dijck, 2016; p. 164) por ejemplo, un usuario puede seguir una cuenta               

de este estilo en Instagram no necesariamente para bajar de peso o hacer más ejercicio sino                

por simple curiosidad o por que muchas personas lo siguen. Asimismo, se puede decir, es el                

motor de estos influencers por el cual en gran parte mide su popularidad y su motivación                

propia de seguir en la plataforma por lo que no hay que subestimar el poder que un “me                  

gusta” puede llegar a tener.  

 

Con respecto al rango etario de su audiencia, se trata generalmente de mujeres jóvenes desde               

niñas atravesando la preadolescencia y adolescencia hasta jóvenes adultas. Aunque los dos            

primeros grupos no constituyen el target de esta investigación, de todas maneras es relevante              

destacar principalmente el grupo preadolescente y adolescente ya que es una etapa de pleno              

desarrollo y madurez por lo que suelen tener mayor sensibilidad y vulnerabilidad a lo que               

proyectan los medios y las redes sociales, suelen tener más dificultad en distinguir la              

superficialidad de estos influencers, en este caso, qué tan realista es lograr el físico que ven y                 

las expectativas qué se tiene sobre estas prácticas y hábitos saludables, y por ende son más                

afectados por estas tendencias. Al mismo tiempo, los efectos que pueden llegar a tener en la                

audiencia también dependen mucho del contexto en el que se encuentran estas mujeres; la              

contención familiar, el entorno social y cultural ya que estos tienen una gran influencia en la                

recepción de estas tendencias. Asimismo, tampoco se debe descuidar aquellos usuarios que            

sufren o sufrieron trastornos alimenticios y que por ende suelen tener una mayor sensibilidad              

frente a las representaciones de cuerpos en estos perfiles.  

 

En consecuencia, las influencers se han vuelto más cuidadosas en el contenido y el mensaje               

que buscan transmitir ya que empiezan a ser conscientes de la influencia y el alcance que                

tienen. En algunas ocasiones, se puede ver en sus posteos advertencias explícitas sobre la              

dieta y el ejercicio que siguen y cómo estos pueden no ser efectivos para otras personas                

15 



porque admiten qué efectivamente cada cuerpo es distinto y que estas prácticas no funcionan              

universalmente. Esto en cierta manera predispone la relación que se establece entre las             

influencers y su audiencia, se vuelve una relación más efectiva por el deseo de estas               

influencers en proyectar una imagen de ellas mismos lo más real posible y también según               

sostiene Shannon y Weaver “Aceptamos mejor un mensaje si estamos conscientes de que el              

comunicador tiene en cuenta nuestra respuesta; sentirnos incapaces de expresarla puede crear            

un muro de frustración, y tanta interferencia que el mensaje puede perderse totalmente.”             

(Fiske, 1984; p. 16). De esta manera, se construye una relación de una cercanía en el que el                  

receptor se siente considerado e incluido en el mensaje que se transmite, contrario a estar               

posicionado fuera de él, de lo que un influencer vive y cómo se lo proyecta a una audiencia                  

heterogénea. En definitiva, contribuye a reducir la asimetría entre ambos.  

 

Hoy en día la web se ha convertido en la principal fuente de información para los usuarios en                  

el que ya no incluye únicamente las generaciones más recientes sino a cualquier persona de               

cualquier edad que disponga de acceso a Internet la puede utilizar para buscar todo tipo de                

información que desee. Por ende, los expertos y profesionales empiezan a perder el             

monopolio absoluto de la información y ahora en muchas ocasiones la audiencia prefiere             

acudir a influencers y consideran la información que transmiten como válida por su             

seguimiento y alcance, hoy en día se la puede ver cómo una manera más efectiva para las                 

compañías grandes de llegar a los consumidores. Las redes sociales particularmente se han             

convertido en la principal fuente de información; una manera fácil, rápida de acceso y un               

flujo constante de información. Inclusive información delicada como temas de salud,           

bienestar e imagen según Mejova, Abbar & Haddadi “social media has also been illustrated              

to be a valuable tool for wellness and health promotion (Neiger et al. 2012a).” (2016; p. 251).                 

Sin embargo, al tratarse de personas “comunes” que no son expertas o profesionales en estos               

temas pueden llegar a dar consejos e información errónea o incoherente por lo que pueden               

haber inconsistencias en sus discursos sobretodo al no tener que cargar con las regulaciones,              

los códigos y las responsabilidades que tienen los medios masivos.  

 

Un punto de partida y el marco en el que se encuentra está problemática empieza desde la                 

relación entre medios masivos y la audiencia, específicamente en el consumo y la satisfacción              

de sus necesidades cómo plantea la Teoría de Usos y Gratificaciones en la década de los 60,                 
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los propósitos que tienen y las distintas funciones que cumplen, especialmente hasta qué             

punto llenan o generan necesidades y que es lo que la audiencia hace con los medios al                 

tratarse de consumidores activos y particularmente cómo responden e interpretan frente a lo             

que ven. Aplicado a las redes sociales cómo lo hace Martínez (2010) la conexión e               

interacción entre usuarios, los efectos que tienen, el acceso a las Nuevas Tecnologías y los               

límites que sobrepasan y las necesidades, en este caso, superficialmente parecerían ser físicas             

y fisiológicas de una imagen y un bienestar del individuo. Sin embargo, no se trata de una                 

necesidad del ser humano y que es fabricada por estas tendencias en Instagram o que al                

menos despiertan una preocupación en los individuos que probablemente no la tenían            

anteriormente, este se trata de la preocupación por tener un cuerpo en forma y que estos                

influencers lo proyectan como una necesidad y por el cual los medios nunca lo promovieron               

de esta manera.  

 

En la web 2.0 los usuarios eligen lo que desean consumir y pueden filtrar aquello que no les                  

interesa “la audiencia como protagonistas de sus elecciones, uno de los paradigmas qué están              

marcando la comunicación digital de hoy.” (Martínez, 2010; p. 5). Las redes sociales cada              

vez más personalizan aquello que a la audiencia le interesa por lo que se cuestiona hasta qué                 

punto las redes sociales imponen ciertos intereses en la audiencia aunque “Siempre están ahí,              

ejerciendo una influencia sutil y al mismo tiempo determinante en nuestras elecciones,            

acciones, pensamientos y sentimientos. Y también en nuestros deseos” (Christakis & Fowler,            

2010; p. 21) por lo que un análisis en recepción tiene una validez especial, la audiencia vive                 

una experiencia desde una perspectiva muy propia, son los protagonistas de esta            

investigación y, en definitiva, estas tendencias y estos influencers existen y persisten gracias             

a su audiencia.  

 

Estas comunidades virtuales interconectan a personas con intereses en común, ya no            

dependen de un contexto, del espacio y tiempo en el que se encuentren. Los receptores               

buscan alguna conexión que luego encuentran en estas redes por “the interactive nature of              

social media may have a different influence on young adult health behavior than             

non-interactive technologies (e.g., TV, movies, music).” (Vaterlaus, Patten, Roche & Young,           

2015; p. 152). En la cultura contemporánea personas que no se conocen entre sí y originan de                 

distintas partes del mundo, en diferentes circunstancias y contextos logran conectarse al            
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compartir los mismos intereses y gustos en una plataforma en el que se empiezan a crear                

comunidades y un sentido de pertenencia entre los usuarios entre un grupo de individuos que               

pueden estar atravesando por situaciones similares o quieren hacer algún cambio en su vida,              

cómo lo podría ser en esta problemática.“Y si bien los gustos y los deseos en común pueden                 

desplegarse para afianzar vínculos y descubrir afinidades de grupo, también brindan valiosa            

información acerca de tendencias sociales y preferencias de consumo” (van Dijck, 2016; p.             

38) por lo que no se evalúa únicamente la sociabilidad que se da entre los usuarios sino                 

porque pueden revelar cómo ciertos intereses y pasiones de los usuarios expanden y             

mantienen vivas estas tendencias.  

 

Acá es relevante rescatar el papel de influencers, los vínculos que toman lugar que suelen               

tener una cercanía creada por ciertos aspectos íntimos que comparten de su vida y la               

vulnerabilidad en el que estos influencers se muestran cómo se puede ver, por ejemplo, en los                

posteos de transformaciones. La manera en que transmiten estos ideales, el rol que toman              

como líderes de opinión y la imagen que muestran de ellas mismas ya que estos influencers                

no son únicamente voceros o transmisores de estas tendencias sino que se convierten en              

modelos a seguir por la audiencia, estos influencers se imponen como portadores de un              

conocimiento que su audiencia desconoce, se posicionan como testimonios de estos hábitos,            

como evidencia del funcionamiento de estas dietas y estos hábitos de actividad física.             

Asimismo, no son únicamente una fuente de información sino también una imagen que atrae              

a los individuos, una forma perfecta de ser y verse que es admirada y aspirada por los demás.  

 

Las celebridades de estas tendencias empiezan a tener una ambigüedad sobre lo que son y lo                

que transmiten al público, qué tanto se acercan a la realidad y las expectativas del mismo y                 

hoy en día se empieza a reconocer el grado de superficialidad, aunque en un principio se creía                 

que en redes sociales particularmente esto no era así y que sucedía lo contrario, estos               

influencers proyectan una imagen más cruda y real al mostrar aspectos cotidianos de la              

persona. Sin embargo, en un principio, siempre hay una cierta superficialidad de estos             

personajes al representarse en una pantalla y estar guiados por el número de seguidores que               

acumulan y la cantidad de likes y comentarios en sus posteos. Cómo así también, por el                

funcionamiento mismo de Instagram al ofrecer la variedad de filtros y herramientas de             

edición para modificar las imágenes que estos influencers utilizan tal como sostiene Kim &              
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Chock, “although social media networks may be less likely to depict idealized images of              

models and celebrities, ‘idealized’ images can also appear on social media sites.” (2015; p.              

331)  

 

Asimismo, al tratarse de un vínculo, denominado por Oscar Traversa (2009),           

“semirrestringido” que se caracteriza por la reducción de las dimensiones del cuerpo, la             

relación se establece por la mediación de algún soporte técnico que va más allá del cuerpo. El                 

cuerpo físico no está presente, lo que se puede ver es una representación de él por lo que la                   

línea entre lo real y lo falso se adelgaza, hay una facilidad significativamente mayor en la                

capacidad de engañar a los usuarios a diferencia de si se tratara de vínculos plenos en el que                  

el cuerpo está presente físicamente en un mismo espacio y tiempo. Las redes por su               

naturaleza misma dan esa posibilidad de mostrarse como uno quiere, sin embargo; las             

creencias de que las celebridades en redes sociales muestran un lado más real que aquellas en                

medios tradicionales por la muestra de intimidad y cotidianidad que caracterizan estas            

plataformas, que no se ve en los principales medios de comunicación. Estas presisamente son              

lo que hace que estas maneras de influir en los usuarios sean más efectivas “Según Mattei,                

Instagram es la red social que mejor se caracteriza como campo de observación para explorar               

las nuevas formas de representación de las celebrities y de las estrategias persuasivas (Mattei,              

2015).” (Blanes, 2017; p. 206).  

 

El detrás de escena de modelos y celebridades tradicionales versus influencers de redes             

sociales es indudablemente muy distinto, las modelos y actrices convencionales tienen un            

papel que cumplir en el que hay un set profesional, un guión y un personaje que seguir                 

mientras que, en un principio, influencers no. Estos últimos, se presentan como una forma              

inédita de motivar e inspirar a la gente al ser mujeres más “comunes” y no modelos                

profesionales. Por ende, se podría decir, en estas plataformas puede llegar a haber mayor              

credibilidad frente a la honestidad en la que estas influencers se muestran, buscan proyectar el               

trabajo duro y la persistencia que le dedican y que de esta manera cualquier persona puede                

lograrlo. En definitiva, ambos tipos de contenido muestran algo muy difícil de aspirar.  

 

Además de un estilo de vida saludable, esta problemática gira alrededor del cuerpo humano              

por lo que es necesario hacer un análisis sobre el mismo “el cuerpo no es un símbolo ni es un                    
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indicio. Es condición esencial de nuestra existencia, de nuestro Ser. Los mundos virtuales son              

no-lugares pero nuestros cuerpos, no pueden ser no-cuerpos” (Levis, 1999; p. 104) por lo que               

un cuerpo que está en el mundo virtual tiende a ser más objetivado y materializado por la                 

imagen y representación en la que es sujeto. El cuerpo está moldeado socialmente y              

culturalmente, no hay nada natural en ello, según sostiene Marcel Mauss en la obra de Heidt                

(2004) por lo que nunca hay una naturaleza verdaderamente pura de él por así decirlo por lo                 

que no se debe interpretar su representación de manera literal. El cuerpo es moldeado por lo                

que se ve en los medios y en las redes, por la cultura y la sociedad “En nuestra sociedad                   

occidental, la educación tiende a modelar nuestro cuerpo y a ajustarlo a las exigencias y               

normativas del entorno en que vivimos” (Behar, 2010; p. 319). A principios del siglo XXI se                

creía que “el advenimiento de una era en la que seremos capaces de olvidarnos del cuerpo.”                

(Levis, 1999; p. 105) Sin embargo, se puede argumentar firmemente que hoy en día esto no                

es así y que más bien sucede completamente lo contrario al haber cada vez más exposición y                 

presencia del cuerpo cómo se puede ver en las redes sociales y por ende es un factor que                  

contribuye a tener más autoconciencia, autocrítica del cuerpo y comparación con el otro             

como lo demuestra la circulación de esta clase de tendencias al proyectar y estar centrado en                

un determinado tipo de cuerpo y constantemente hacer referencia a él. Por ejemplo, esto se               

puede ver explícitamente en reflexiones y mensajes que acompañan algunos de sus posteos;             

particularmente en aquellos sobre sus transformaciones en el que muestran imágenes de antes             

y después de seguir un estilo de vida saludable.  

 

La plataforma Instagram 

Instagram fue evolucionando significativamente a lo largo de los años desde su lanzamiento             

en el año 2010, en el que empezó como una plataforma para aquellos aficionados a la                

fotografía y luego se convirtió en un espacio de difusión de moda, gastronomía, belleza, y               

mucho más. Un espacio para todos los intereses, gustos y preferencias del individuo en el que                

el contenido se actualiza constantemente por lo que el usuario siempre se puede mantener al               

tanto de lo más reciente, a diferencia de un medio tradicional como una revista, por ejemplo,                

que tiene un periodo de frecuencia más bajo y un determinado costo para acceder a ella. Por                 

todo lo dicho anteriormente se considera aún más relevante e importante el estudio de esta               

problemática en Instagram. Según las estadísticas de Instagram del 2018, es una red social              

con más de 1 billón de cuentas activas en el mundo cada mes y más de 500 millones de                   
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cuentas mundialmente activas todos los días en el que simplemente requiere descargar la             

aplicación en un smartphone, es gratis y fácil de acceder y utilizar. Los datos mencionados no                

pretenden ser resaltados simplemente para argumentar la popularidad de esta aplicación ya            

que “Those considering social media as part of an intervention should not assume that the               

target audience will be engaged simply on the premise that social media is popular and               

widespread.” (Williams, Hamm, Shulhan, Vandermeer & Hartling, 2014; p. 14). Por lo que la              

plataforma no lo es todo y no se pretende limitar el análisis de este trabajo a ello y más bien                    

siempre tener en consideración todos los factores posibles, aquellos qué sean personales e             

interior al individuo como así también aquellos qué son exterior a él o ella. Una plataforma                

que prácticamente no tiene reglas ni restricciones. Hoy en día, Instagram es una plataforma              

de múltiples usos que van desde su uso personal y de ocio hasta su uso profesional y                 

empresarial pero que logró ir más allá e insertarse en la vida cotidiana de los individuos.  

 

La relación entre los influencers y la audiencia tiende a ser asimétrica y jerárquica en el que                 

el enunciador toma una posición superior al enunciatario al poseer un conocimiento o una              

verdad que, en principio, el enunciatario no posee y al tener una popularidad y un alcance.                

Este conocimiento se refiere a lo que sería llevar una vida saludable y cómo lograr un cuerpo                 

en forma versus lo contrario, según criterios que justifican con fundamentos científicos o/y             

experiencias personales. El enunciador, entonces, funciona como una especie de guía y            

consejero para el enunciatario como así también un rol de motivador, ayuda a incentivar a               

aquellos usuarios que probablemente no encuentran inspiración en otros lados y quieren            

seguir este estilo de vida saludable.  

 

Uno de los desafíos más grandes que presenta esta investigación es que se trata de un                

fenómeno que no está apoyado en un soporte institucional sino en un soporte virtual y no está                 

formalmente establecido como sucede en problemáticas de medios tradicionales por lo que            

son tendencias qué no son del todo comprendidas y suelen ser menospreciadas. Sin embargo,              

cada vez empiezan a haber más estudios que encuentra como “social media is being              

commonly used as an intervention to affect a variety of outcomes related to healthy diet and                

exercise.” (Williams, Hamm, Shulhan, Vandermeer & Hartling, 2014; p. 11). Al estar fuera             

del ámbito industrial e institucional, no significa que no tengan validez o importancia esta              

última se encuentra en la relevancia y el impacto que logra tener en los individuos, en la                 
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sociedad tal como sostiene Barbero “Los medios dejan de ser solo formatos industriales y              

agregan a ello su naturaleza institucional, mientras que las nuevas tecnologías que ya             

aparecían en los 80, después tienen una densidad cultural, social y técnica mayor”. (Rey,              

2017; p. 161). Asimismo, se están realizando más estudios de problemáticas en redes sociales              

que demuestran el impacto qué pueden tener en los individuos en el que empieza a haber una                 

mayor comprensión sobre las complejidades y los funcionamientos de las redes sociales.    

La naturaleza visual de Instagram, cuyo funcionamiento es, en definitiva, un componente            

esencial en la circulación y propagación de esta clase de tendencias, tal como afirma Vattimo               

“el sentido en que se mueve la tecnología no es ya tanto el dominio de la naturaleza por las                   

máquinas cuanto el específico desarrollo de la información y la comunicación del mundo             

como imagen.” (Martín-Barbero; 2001, p. 17). Se establece una relación nunca antes vista;             

una circulación pública y masiva de imágenes en el que si bien compartir fotos “no era una                 

práctica social que se pudiera inventar de cero; las plataformas online se construyeron sobre              

viejas rutinas analógicas de creación, distribución y exhibición fotográfica.” (van Dijck,           

2016; p. 100) Nunca antes se ha podido ver el nivel de privacidad e intimidad de estas                 

imágenes con la que se comparten hoy en día a millones de individuos y la manera en cómo                  

se naturaliza esta práctica. Según van Dijck:  

El contenido fotográfico y audiovisual se volvió un instrumento fundamental para la recolección             

automatizada de información acerca de relaciones sociales significativas, impulsada por          

preguntas quién comparte qué imágenes con quién, qué imágenes o vídeos son populares entre              

qué grupos y quiénes son los formadores del gusto dentro de estas comunidades. (2016; p. 18) 

En un principio, las fotografias siempre están sujetas a la interpretación más allá de ser               

registros de lo sucedido “Toda fotografía tiene múltiples significados” (Sontag, 2006; p. 41).             

Este aspecto de la problemática no es menor en cuanto a la recepción de esta tendencia y                 

cómo esta puede variar de usuario en usuario. Según Barthes, la imagen es “Algo que               

creamos y construimos con la ayuda de distintos instrumentos y técnicas, tanto si se trata de                

una imagen dibujada, fotográfica o infográfica”. (Levis, 1999; p. 150). Los instrumentos de la              

fotografía fueron evolucionando a lo largo del tiempo hasta lo que conocemos hoy en día,               

toma forma en otros dispositivos y la imagen creada en un teléfono portátil luego es alterada                

en la aplicación Instagram. La evolución y expansión de los usos de la fotografía han vuelto                

relevante estas reflexiones sobre estas tendencias como sostiene Levis “La imagen, aunque de             

naturaleza distinta a los signos lingüísticos, comparte con estos la responsabilidad de asegurar             
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el acto comunicativo.” (Levis, 1999; p. 45). En este sentido, la difusión de imágenes de está                

tendencia no solamente funciona para asegurar la comunicación sino que la constituye,            

transmite el mensaje y establece la vía de comunicación en el que nacen nuevos modos de                

interpelar a los individuos. En línea con este argumento, la representación visual de             

tendencias saludables en Instagram busca ser proyectada de una manera atractiva a través de              

las herramientas de edición, la calidad y los ángulos que ahora ofrece la fotografía de esta                

manera ayuda a captar y conservar la atención del usuario mientras compite simultáneamente             

con las muchas otras tendencias que los usuarios siguen en Instagram. Asimismo, los textos              

que acompañan estas imágenes contienen frases que no sirven únicamente para contextualizar            

la imagen sino también de apoyo para persuadir a la audiencia del mensaje que quieren               

transmitir.  

 

El acceso a un contenido a través de un dispositivo móvil sobrepasa los límites qué habilitan                

la difusión, expansión y potencial de este fenómeno, un potencial inesperado e innovador por              

lo que resulta difícil evaluar a los dispositivos como simples aparatos técnicos cómo sostiene              

Verón “Soportes tecnológicos cada vez más complejos se han vuelto socialmente disponibles            

y han dado nacimiento a nuevas formas de discursividad.” (Cingolani, 2015; p. 57). Este              

último es precisamente justifica el análisis que merece principalmente de la recepción pero             

también de la producción del mensaje. El medio le da forma al mensaje que se transmite,                

inevitablemente el mensaje tiene qué acomodarse a un canal determinado, a las            

particularidades y usos del dispositivo utilizado por lo que el enunciatario no es el único               

responsable de construir y estructurar el mensaje que se transmite “The structure of a              

technology helps to shape the participant structure brought into being through its use,             

simultaneously enabling and limiting how communication can take place through that           

medium, how the communication circulates, and who can participate.” (Gershon, 2010; p.            

285). La tecnología no predispone el mensaje sino que forma parte de él y por ende, afectan                 

cómo percibe la audiencia el mensaje tal como sostiene Boczkowski & Siles “media create              

specific environments through singular material and technological features that largely shape           

the actions, responses, and identities of their users” (2014; p. 60) por lo que no se puede                 

concebir y analizar estos fenómenos sin tomar cuenta de las complejidades de los             

dispositivos. Al ser un contenido configurado en un soporte virtual, tiene una presencia cuasi              

eterna y la movilidad del dispositivo en el que circula da una sensación de omnipresencia por                
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lo que los usuarios pueden acceder a este contenido las veces que quieran y por ende estar                 

constantemente expuestos a ello.  
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Metodología de la Investigación  

 

Identificación de unidades de análisis 

Para llevar a cabo esta investigación se analizará la recepción de una comunidad de              

influencers en Instagram cuyo contenido consiste únicamente de estilos de vida saludables            

esto se refiere a posteos sobre dietas, actividad física, frases motivacionales, entre otros. El              

análisis, específicamente, se centrará en imágenes y videos de este contenido como así             

también el texto que acompañe los posteos. El enfoque de la investigación va a estar en la                 

recepción de esta problemática.  

 

Tipo de muestra: jóvenes de entre 18-24 años 

 

Tipo de estudio: Para la investigación de este trabajo se llevará adelante un estudio              

principalmente exploratorio y de carácter cualitativo.  

 

Técnicas de recolección de datos  

En la presente investigación se utilizaran técnicas de recolección de datos de carácter             

primario y secundario, esto se refiere a datos de la investigación propia como también de               

investigaciones realizadas previamente por otros autores. Por un lado, el estudio primario será             

recolectado a partir de dos focus groups y seis entrevistas en profundidad que se llevarán a                

cabo a seguidores de este perfil de influencers. Por otro lado, para el estudio secundario se                

utilizaran libros, artículos y papers publicados de distintas bases de datos.  

 

Se considera que la metodología cualitativa utilizada será la más pertinente para abrir una              

discusión sobre distintos temas relacionados a estas tendencias saludables, se considera una            

problemática cuyas respuestas no se pueden determinar con exactitud por lo que requiere de              

un debate entre los usuarios afectados sobre un contenido que consumen en su día a día y que                  

está relacionado a su vida cotidiana. Esta problemática requiere un nivel de análisis que otras               

metodologías como una encuesta o un cuestionario no lo podrían proporcionar y de esta              

manera poder adquirir un conocimiento y una comprensión de la temática en profundidad.  
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Pregunta de investigación: ¿Tendencias de vida saludable (fitness) contribuyen en motivar a            

los usuarios a llevar una vida saludable?  

 

Los objetivos de este trabajo, en primer lugar, pretenden responder la pregunta de             

investigación sobre si estas tendencias de vida saludable en Instagram motivan a los usuarios              

y así poder comprender por qué los motiva o por qué no, sin descuidar otros factores, más                 

allá de las redes sociales que juegan un rol importante. Este estudio no pretende establecer               

una relación causal directa ya que no se puede determinar con exactitud, basada en un               

contenido en redes sociales, además de ser una investigación que trata sobre la vida cotidiana               

de las personas y se trata de un nivel de análisis al que no se puede acceder directamente y en                    

una investigación transversal. Más bien, poder entender el impacto y la significación que             

tiene en los usuarios o hasta qué punto influyen estas nuevas tendencias en su vida y en sus                  

opiniones sobre cuestiones de bienestar e imagen del cuerpo. Asimismo, a través de la              

recolección de datos y las fuentes secundarias utilizadas poder obtener información y un             

conocimiento profundo del fenómeno, el alcance y la recepción y de esta manera sus posibles               

aportes en el campo de la investigación. La utilidad de estudiar esta problemática se              

encuentra en poseer una mayor conciencia sobre estas tendencias y las posturas críticas que              

se toman al respecto, potencialmente esta investigación también podría ser útil para aquellos             

interesados en indagar sobre problemáticas de tendencias en redes sociales; aquellos que            

pretenden realizar una investigación similar a esta o sobre otras problemáticas que puedan             

derivar de este fenómeno, específicamente en Instagram cuyos estudios hasta el momento son             

considerablemente escasos.  

 

Procedimiento 

Se va a llevar a cabo dos focus groups distintos de seis personas en el que se va a realizar una 

serie de preguntas  a los sujetos y al mismo tiempo, a modo de orientación y estímulo, se van 12

a mostrar seis imágenes  distintas del contenido que postean los influencers argentinas y del 13

exterior cómo  Florencia Fernández, Agustina D'Andraia, Triana Maida, Kayla Itsines y 

Jennifer Selter, aunque no necesariamente influencers que los sujetos sigan. Las imágenes 

van a ser de distintos settings y de un contenido variado. De esta manera, poder evaluar qué 

12  Ver Anexo 1  
13  Ver Anexo 2 
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les parece, sus opiniones generales al respecto y cómo les afecta personalmente. Por ejemplo, 

una imagen de una transformación, otra del influencer realizando alguna actividad física, otra 

de la persona mostrando la dieta que siguen e imágenes con frases “inspiracionales” y 

“motivadoras”, etc. Parece haber un impacto mayor de estas tendencias en Estados Unidos y 

en Europa pero habría que investigar cómo es este impacto en la sociedad argentina. Este 

estudio busca precisamente poner en tela de juicio este fenómeno en Argentina, algo nunca 

examinado previamente hasta ahora.  

 

Hipótesis: Este estudio sostiene que estas tendencias motivan a los usuarios pero qué de              

todas maneras reconoce qué la gente sabe que se tratan de imágenes muy idealizadas. 

 

Hipótesis nula: No hay ningún efecto o impacto de estas tendencias en los usuarios.  

 

Conceptos/aspectos/dimensiones - indicadores u observables: 

● Vida saludable 

● Motivación  

● Imagen corporal en Instagram 

● Cotidianeidad  

● Relación imagen-audiencia 
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Hallazgos  

 

En primer lugar, los dos focus groups se llevaron a cabo con unas preguntas determinadas y                

planificadas previamente como así también se improvisaron otras preguntas a medida que se             

consideraban pertinentes en la discusión, asimismo ciertas preguntas fueron omitidas según           

las respuestas de los sujetos. En segundo lugar, se realizaron entrevistas en profundidad de              

modo presencial y online, en la primera modalidad la dinámica de la entrevista fue similar a                

la de los focus groups mientras que en la segunda modalidad fueron únicamente con las               

preguntas determinadas. Comparando los dos focus groups, aunque si bien los hallazgos y el              14

análisis del segundo focus group realizado tiene algunas limitaciones al haber consistido de             

únicamente dos sujetos, se puede observar que surgen temas y conceptos grandes tanto en el               

primer grupo como en el segundo y también en las entrevistas en profundidad. Se toma en                

consideración que ciertos temas, que aparecieron en las discusiones, se pueden solapar con             

los conceptos que surgieron a partir del análisis de los hallazgos.  

 

En el primer focus group especialmente y en todas las entrevistas realizadas se puede ver que                

explicitan o aluden al movimiento body positivity y a las representaciones corporales de la              

mujer en los medios masivos y en las redes sociales. Los sujetos efectivamente consideran              

poder ver una transición de representaciones de cuerpos delgados a la fomentación de cuerpos              

atléticos, por ejemplo, un sujeto del focus group 1 sostiene: “antes por ahí era más vivir a                 

dieta y estar flaquita y ahora es tipo tener c*** y tener abs, es como otro tipo de cuerpo”                   

mientras otro sujeto del mismo focus group se refirió específicamente a la situación en el               

país: “en Argentina había mucha presión en cuanto a los cuerpos femeninos, hoy también la               

hay pero está empezando a haber un movimiento un poco distinto que quizás en las redes                

sociales empieza a cambiar” y afirman que se trata de una evolución lenta que está recién                

empezando a asomarse, cómo se pudo ver analizado a lo largo de este trabajo.  

 

En paralelo, los sujetos en las entrevistas en profundidad aludieron al mismo cambio, un              

sujeto afirma: “hay una tendencia que ahora la mujer más que qué sea flaca es a que sea por                   

ahí más musculosa, a que se entrene más”, asimismo otro sujeto expresa: “creo que no hay                

14 Ver Apéndice A.   
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tanta ‘presión’, por llamarlo de alguna manera, sobre la gente que tiene sobrepeso sino que               

aquellos que quieren tomar la decisión de realizar un cambio en su vida”.  

 

Con respecto a qué tan realista se considera el contenido de esta comunidad de influencers, en                

su mayoría los sujetos cuestionan este concepto y pocos sujetos aseguran que lo que se               

proyecta es completamente real. Por ejemplo un sujeto sostiene: “a través de ese estilo de               

vida qué promueven sí uno lo sigue, uno sí vería resultados porque se ven en sus páginas en                  

el día a día.” y otro sujeto afirma: “para mi 100% realistas, al menos a ella a la qué más sigo                     

me parece 100% verdadera de todo lo que dice todo lo que hace, yo la conocí porque va a mi                    

dentista y tipo es tal cual se muestra en las redes es en la vida real”. Sin embargo, aquellas                   

que son más escépticas al respecto consideran que tienden a depender del tipo de influencer               

que se siga, por ejemplo, un sujeto de las entrevistas en profundidad considera: “algunas              

suben cosas muy poco realistas y muy editadas...hay algunas otras que suben cosas bastante              

más realistas.” Por otro lado, un sujeto de los focus groups sostienen: “también es mucho               

pose, tipo depende de cómo posas”. Estos dos últimos refiriéndose a la parte estética del               

contenido mientras que otros sujetos, especialmente del focus group 1, cuestionan el estilo de              

vida particularmente y lo consideran como poco realista, un sujeto sostiene: “tenes que             

dedicarte solamente a eso”, otro sujeto concluye: “cuando veo estas páginas me siento un              

poco engañada” y que “lo presenta cómo una cosa muy fácil en Instagram”. Un sujeto se                

destaca en particular cuando dice: “yo creo en tanto sean influencers con esta perspectiva más               

real y bajada a tierra el impacto es bueno porque hace que la gente se quiera acercar más a ese                    

estilo de vida y también mejorar su salud” en el que considera que si fuera reales. Por otro                  

lado, se encontraron resultados variados en cuanto a el grado de realidad que tiene este               

contenido, algunas lo cuestionan al sostener que hay ciertos perfiles que ellas consideran             

superficiales al estar muy editados mientras otras defienden que según su perspectiva se             

tratan de influencers “100% realistas”. Sin embargo, este enfrentamiento de posturas no está             

del todo marcado al mencionar que depende también de que influencers se sigan ya que hay                

algunas que tienden a ser más reales que otras. 

 

Un tema recurrente que se puede ver tanto en los focus groups como en las entrevistas en                 

profundidad es el grado de obsesión de este estilo de vida que se explícita e implícita en la                  

discusión, la postura crítica que toman los sujetos frente a esta obsesión y exageración de esta                
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comunidad de influencers visto por los sujetos de forma negativa y que por ende no son una                 

motivación a querer aspirar una vida saludable de esa forma. Un sujeto de las entrevistas               

afirma: “ya cuando se ponen así obsesivos ya ahí me parece que el impacto es malo”, un                 

sujeto del primer focus groups sostiene: “no me gusta la idea de la obsesión con la                

alimentación” y otro sujeto del mismo grupo asegura: “hay algunas que siento como que              

exageran”. El primer sujeto se refiere a posibles obsesiones de los usuarios en aspirar a la                

vida de estos influencers tal como otro sujeto de las entrevistas: “No tengo un problema con                

mi cuerpo, no estoy obsesionada con ser como ellas. Solo quiero estar sana.” 

 

La palabra “desconfianza” aparece en ambos focus groups, utilizadas para describir la            

credibilidad del contenido que defienden estos influencers, en este sentido discuten también            

qué tan realista es lo que proyectan y reconocen que depende de las poses, lo ángulos y cómo                  

se construye la imagen que finalmente se publica en esta plataforma, esto se puede confirmar               

cuando algunos individuos describen la “desconfianza” y el sentirse “engañada” por algunas            

de las publicaciones. En relación a la credibilidad, otra cuestión importante que apareció en              

ambos focus groups es que no consideran la información que transmiten como una verdad              

absoluta al sostener que acudirían y acudieron a nutricionistas profesionales, en cuánto a             

seguir una dieta particular. No consideran estos perfiles como fuentes de información válidas.             

Por otro lado, los sujetos entrevistados individualmente no cuestionan la credibilidad de la             

información que se transmite sino más bien la aceptan y lo ven como una forma positiva en el                  

que se están educando a los usuarios.  

 

Todos los sujetos evaluados concuerdan lo “cómodo” y “práctico” que son estas tendencias al              

circular a través de un dispositivo móvil en una red social con un funcionamiento visual tal                

como sostiene un sujeto del focus group 1: “lo visual viene quedando mucho más cómodo”,               

un sujeto de las entrevistas coincide en la practicidad de estas tendencias: “mucha gente, por               

ejemplo, que no se...no paga gimnasio o no tiene esa posibilidad entonces le sirve de guía o a                  

gente que no sabe muy bien qué tipo de comidas saludables cocinar en vez de comprarte un                 

libro las podes seguir a ellas”.  

 

En las entrevistas individuales realizadas parecen también coincidir con los focus groups en             

la facilidad y la transmisión constante de información al tratarse de una red social, esto se                
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confirma con un sujeto del focus group 2: “si me lo vas a poner en la revista yo no lo voy a                      

leer, si queres que llegue a mi no va a llegar entonces cómo yo estoy todo el tiempo en el                    

celular...es super útil para llegar a mi, el target, lo pongas en una red social sea Twitter, si                  

miro Twitter o Instagram”. Se pudo ver, al mismo tiempo, cómo enfatizan la presencia              

constante de estas tendencias, cómo se planteó a lo largo de este trabajo, el mismo sujeto del                 

focus group 2 sostiene: “estás expuesto todo el tiempo a esto porque aparte, aunque vos no lo                 

sigas, te aparecen las publicidades entre las historias o entre las publicaciones que miras, está               

bien que funcione en base a algún algoritmo, pero por la gente que te rodeas esto te va a                   

aparecer como que la gente mira estas cosas”, otro sujeto de las entrevistas concuerda: “se te                

actualiza todo el tiempo y ves cambios todo el tiempo en cambio por ahí en una revista a la                   

semana ves otra cosa” asimismo otro sujeto de las entrevistas sostiene: “ahora ves todo desde               

un celular. Si, es más fácil porque cada uno elige lo que quiere ver si no lo queres ver no lo                     

ves directamente...en el celular es como que vas directamente específico a eso que queres.”              

en línea con lo expuesto por este sujeto, otra persona entrevistada coincide: “vos elegis lo que                

queres ver y lo que no filtras”, otro sujeto también explicita estas cuestiones cómo así la                

manera en que se transmite el contenido: “si bien uno puede en internet Googlear y buscar esa                 

información, ellas mismas te dan la información a la mano en el día a día y de forma hasta un                    

poco más...no sé más interesante la forma en cómo lo comunican.”  

 

Con respecto a la motivación, en los sujetos entrevistados individualmente en particular se             

observa que en cierta forma se traduce dicha motivación, que busca incitar esta comunidad de               

influencers, en los usuarios en el que todas parecen coincidir en encontrar y comprender la               

inspiración detrás, por ejemplo según afirma una de las personas entrevistadas: “Ver que             

alguna sale a entrenar hace que diga bueno dale ponete las pilas y sali” mientras que otra                 

coincide: “en mi caso el objetivo no es llegar a tener ese cuerpo, obviamente a veces no se me                   

da fiaca ir al gimnasio y veo un story de esta mina que está haciendo deporte y me motiva,                   

cómo que por ahí me sirve de inspiración o motivación”, asimismo otro sujeto en el focus                

group 2 opinó: “me gusta mucho más las de haciendo ejercicios en las fotos, como que son                 

mucho más motivadoras y reales”, como así también un sujeto entrevistado sostiene: “ver que              

hay gente con otro tipo de cuerpo que aún así ve resultados eso me motiva y a eso quiero                   

llegar. La mejor versión de mi misma.”  
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Estos hallazgos se difieren a lo encontrado en el primer focus group, en el que ninguna afirma                 

encontrar motivación en estas influencers, por ejemplo tal como aseguró: “me dura como 5              

minutos la motivación” como así también otro sujeto confirma: “seguir este tipo de cuentas te               

deprime”.  

 

Un tema a destacar es cómo algunos de los sujetos evaluados discuten el aspecto del usuario                

mismo independiente de estar expuesto a estas tendencias, elige seguir a estas influencers y              

seguir esa vida tal como opina un sujeto del primer focus group: “depende de la importancia                

que le des” y otra del mismo grupo concuerda: “depende 100% de uno” y en las entrevistas                 

en profundidad un sujeto sostiene: “depende más de la persona que, del usuario de instagram,               

que de la influencer en sí misma.” asimismo sustenta: “depende mucho en que estado una               

persona sigue a ciertas influencers y qué influencers”. Aún así, se pudo observar mayor              

discusión al respecto en los focus groups que en las entrevistas, posiblemente por la              

inevitable naturaleza más dinámica de discusión que se desarrolla en un focus group. 
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Discusión  

 

Al principio de esta investigación se sostenía que estos influencers saludables podrían llegar a              

motivar a estos usuarios tal como buscan lograrlo. Sin embargo, según los resultados que se               

pudieron obtener de los focus groups llevados a cabo, se puede en parte concluir que estos                

estilos de vida saludable que se proyectan en Instagram no motivan a los usuarios o muy poco                 

a salvo de una persona únicamente. Con el surgimiento de este nuevo cuerpo fit los sujetos al                 

ser preguntados si desean un cuerpo como el de estas influencers afirman que sí pero               

coinciden en que son poco realistas estos influencers saludables que se proyectan y el estilo               

de vida que siguen en esta plataforma que es difícil de seguir a menos que la persona se                  

dedica principalmente a eso y qué por ende no les dan mucha confianza y también consideran                

a estos influencers cómo muy “obsesivas” y “exageradas” por lo que se puede observar o hay                

una comparación de su cuerpo con el de estas influencers. Sin embargo, consideran que estas               

tendencias saludables tienen un gran impacto en la sociedad al revelar cuestiones sobre body              

image en la mujer y cómo esto ha ido cambiando en los últimos años y específicamente a su                  

circulación en una red social y cómo está última tiene un alcance importante.  

 

Los sujetos reconocen la emergencia de este nuevo cuerpo fitness y el abandono gradual del               

ideal de un cuerpo delgado anoréxico en el que se está empezando a promover una vida                

saludable y una imagen positiva del cuerpo de la mujer cómo se puede ver en el movimiento                 

reciente llamado “body positivity” tal como se pudo ver aludido y mencionado en los focus               

groups realizados y en los capítulos previos de este trabajo sobre la liberación de las               

presiones y restricciones que se imponen en su imagen, a reconocer y aceptar la figura natural                

y única de cada mujer movimientos que desafían y se rebelan contra los cuerpos que               

muestran un ideal que no conforma con la realidad de las mujeres en el que se deja de                  

establecer generalizaciones y estandarizaciones en la sociedad “las curvy, de alguna manera,            

han transgredido las normas sociales relativas al cuerpo y a la belleza.” (Blanes, 2017; p.               

207). Por ejemplo, la reconocida modelo estadounidense Ashley Graham se ha convertido en             

un referente en la industria para las modelos plus size. En el país, las influencers argentinas                

Mariana Tarrés “martarresok_” con más de 378 mil seguidores en Instagram y Brenda Mato              

“brenda.mato”con casi 31,5 mil seguidores manifiestan en sus perfiles su alianza a estos             
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movimientos. Se busca que la mujer no se compare con las demás, en especial con las                

mujeres qué ven en los medios, y que pueda encontrar la belleza y la aceptación en su propio                  

cuerpo y los sujetos en la investigación consideran que es más importante y debería tratarse               

más del bienestar de la persona que de la forma de su cuerpo pero que no se trata de un nivel                     

fitness extremo cómo se en estas influencers sino de mantener cierta actividad física en la               

vida cotidiana y comer saludable sin necesariamente seguir una dieta muy específica y tener              

conciencia sobre el consumo de ciertos alimentos.  

 

Se han encontrado que los sujetos dan cuenta de ciertas incoherencias y desfasajes en los               

discursos de estos influencers. Según Verón, en su teoría de los discursos sociales (1986), el               

sentido va adoptando distintas formas a medida que se va transmitiendo por discursos, de              

forma material. Inevitablemente, de entrada ya hay un desfasaje entre los actores al haber una               

circulación en el que se van generando otros discursos que luego van tomando otras formas al                

tener distintas interpretaciones y por ende hay un cambio que sucede entre las gramáticas de               

producción y reconocimiento. En este caso, el mensaje que ponen en circulación los             

influencers es claro; un estilo de vida saludable para lograr el bienestar y un cuerpo en forma.  

Se puede concluir entonces como ideales de salud y belleza atravesaron distintos cambios a lo               

largo de la historia humana y continúan evolucionando por lo que se convirtió en un concepto                

líquido en el campo de las ciencias sociales. Por un lado, hace un tiempo que ya se reconoce                  

que las modelos y las celebridades tradicionales pasan por intervenciones quirúrgicas,           

maquillaje profesional y alteraciones de Photoshop para llegar a mostrar la imagen “perfecta”             

que se ve.  

 

El receptor, tal como plantea Stuart Hall (2004), puede tomar una postura de aceptación,              

negociación o rechazo frente al contenido que se consume. En este caso, parece que los               

sujetos analizados toman una postura de negociación frente a estas influencers fitness. Al no              

rechazar por completo el contenido que postean pero no aspirar a tener ese tipo de estilo de                 

vida ni tampoco necesariamente los cuerpos que tienen sino que más bien lo cuestionan,              

únicamente tres usuarios usuarios han tomado una postura de completa aceptación y percibir             

la información que se transmite de forma literal en el que hay una asimetría, en ese sentido,                 

entre el enunciador y enunciatario. 
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En relación a esto, el movimiento fitness parece contraponerse a no únicamente a la búsqueda               

de cuerpos débiles y anoréxicos en el que se disminuye su peso de manera peligrosa, como se                 

pudo ver en los medios masivos y a lo largo de la historia de la industria de la moda sino más                     

bien cuerpos fuertes y en forma siguiendo un camino saludable sino qué también se puede               

decir que se oponen a aquellos movimientos que buscan la aceptación del cuerpo al aspirar               

hacia una perfección de este; la perfección en un cuerpo tonificado y fuerte, en cierto sentido                

desafiar los límites del cuerpo y llevarlo al mejor estado y aspecto posible. Sin embargo, en el                 

focus group se puede observar cómo se argumenta particularmente la forma en cómo se              

llegan a estos cuerpos como estilos de vida no realistas para una mujer qué no se dedica a eso                   

como lo son estas influencers, más allá del aspecto visual del cuerpo.  

 

En Argentina, parece que estas tendencias no son tan prominentes como en el exterior parece               

que todavía no se produce un cambio en la imagen de la mujer o es un cambio que está                   

desatando recientemente y lentamente. La preocupación por el bienestar en los individuos es             

evidente pero no lo es tanto la preocupación estética, esta se está empezando a desligar de los                 

individuos. Hay un cierta ambivalencia sobre si se puede denominar a estas tendencias como              

“buenas” o “malas” para los individuo, mientras algunos sujetos sostienen que lo son otros              

sostienen que depende de que influencer se siga y que en definitiva, hay que ser cuidadosos                

con lo que se ve en las redes sociales y no tomar de manera literal tal cual lo proyectan estos                    

influencers.  

  

Lo que concluyen los sujetos de los focus groups, en definitiva, es que depende de las cuentas                 

que se sigan y que hay que tener tiempo y vivir de eso para tener una vida considerada fitness                   

o al menos al nivel que se incentiva fuertemente en estos perfiles y que ver este tipo de                  

contenido no les motiva de manera significativa en querer hacer grandes cambios en sus              

vidas. Por otro lado, los sujetos de las entrevistas individuales concluyen que efectivamente             

han logrado ciertos cambios en sus vidas gracias a estas influencers. Se puede confirmar y               

concluir lo que se ha visto en la literatura planteado en esta investigación. Se puede concluir                

de los hallazgos cómo depende de el enfoque que cada individuo le otorgue y el tipo de                 

influencers, en cuanto a lo estético y el bienestar, y que por ende esto depende cómo los                 

sujetos asimilan lo que ven, en relación a la motivación, en ambos focus groups y en las                 

entrevistas se pudo ver cómo enfatizan la importancia del bienestar. En parte esto puede              
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sumar a la explicación a las razones por las que los usuarios eligen seguir a estos perfiles y de                   

donde surgen las motivaciones a seguir estos estilos de vida saludables.  

 

En conclusión, este fenómeno parece ser, por el momento, mucho más que una simple moda               

pasajera que logra impactar en las perspectivas y opiniones respecto a la imagen corporal de               

los individuos. Aún así, estas tendencias todavía requieren más investigación y siguen            

estando sujetas a la discusión, el debate sobre estas cuestiones sigue abierto. Las redes              

sociales están cambiando constantemente y nuevos fenómenos van surgiendo, gracias a su            

evolución, en el campo de las ciencias sociales, siempre va a ser necesario y útil continuar                

con nuevas investigaciones al respecto.  
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Anexos  

 

Anexo 1 - Preguntas  

 

1. Realizas alguna actividad física o practicas algún deporte?  

2. Seguís alguna dieta en particular? Cuál y por que?  

3. Por qué seguís a estas influencers o qué te llevó a seguirlas?  

4. Te gustaría tener un cuerpo como el de estas influencers fitness? 

5. Consideras que podrías llegar a tener el cuerpo que se ve de estas influencers?  

6. Qué tan realista consideras que son las imágenes/contenido que postean? 

7. Adoptaste algunos de sus tips/recomendaciones que dan en tu día a día? 

8. Seguir a estas influencers han tenido algún impacto en tu vida?  

9. Qué impacto crees que tienen en la sociedad? 

10. Consideras que estas tendencias son buenas o malas?  

11. Crees que hubo algún cambio en las modas estéticas a lo largo del tiempo?  

12. Crees que hay alguna diferencia en cómo se ven en revistas/televisión a cómo se ve en                

una red social en el celular?  

13. Crees que hay alguna diferencia entre las influencers argentinas y las           

americanas/exterior?  

14. Tenes opiniones adicionales al respecto de estas tendencias saludables que proyectan           

hoy en día?  

15. Qué opiniones tenes sobre las imágenes en adjunto? 
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Anexo 2 - Imágenes 
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Apéndice A  

 

Análisis focus group 1 

Body 
positivity/Imagen 
corporal  

Obsesión Concientización  Elección 
propia  

Motivación Realidad vs. 
fabricación  

“Me tengo que 
aceptar como soy” 

“No 
maquinars
e tanto” 

“Consciente de lo 
qué come” 

“Nunca me 
hubiese 
puesto yo 
sola por mi 
cuenta a 
hacer una 
dieta sin 
haber 
consultado 
antes a 
alguien qué 
claramente 
sabe y qué 
claramente 
estudio para 
eso” 

“Me dura como 
5 minutos la 
motivación” 

“Tenes qué tener 
tiempo” 

“No voy a ser 
hipócrita” 

“No me 
gusta la 
idea de la 
obsesión 
con la 
alimentaci
ón”  

“Evito comer 
cosas que esten 
muy procesadas”  

“Depende de 
la página 
que sigas” 

“Por más 
motivación qué 
tenga...no me 
estaría 
funcionando” 

“Tengo otras 
aspiraciones a parte de 
ser fitness en la vida” 

“Una contradicción 
enorme” 

“Su cuerpo 
es su 
laburo” 

“La demanda no 
solamente de 
alimentos más 
saludables sino 
también de una 
imagen más real” 

“Depende de 
la 
importancia 
que le des” 

“Seguir este 
tipo de cuentas 
te deprime” 

“Tenes que dedicarte 
solamente a eso” 

“Soy consciente de 
que esto me lo 
metieron en el 
bocho desde 
chiquita tipo de una 
industria que quiere 
que seas perfecta y 
demás y que no es 
real” 

“No tener 
nada 
prohibido” 

 “Depende 
100% de 
uno”  

“Voy al 
gimnasio si 
solo para tipo 
mantener masa 
muscular”  

“Es una cuestión de 
tiempo y comodidad” 
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“Hay como mucha 
presión en la mujer 
en ser objeto”  

“Lo qué 
mi cuerpo 
necesita”  

 “Vos elegis 
lo que 
queres ver y 
lo que no 
filtras”  

 “Me es mucho más fácil 
seguir la dieta fitness” 

“Te das cuenta de la 
enfermedad qué hay 
detrás de todo” 

“Qué 
comer para 
sentirme 
bien” 

 “Vos las 
elegis, en la 
tele tenes 
que esperar 
a que pase 
eso” 

 “Tenes qué tener tiempo 
libre” 

“Cuando éramos 
más chiquitas nos 
mostraban que más 
que un estilo de vida 
saludable nos 
mostraban qué 
tenías qué ser flaca” 

    “A la vez sigue siendo 
como un objetivo” 

“Si no comías para 
estar flaca bueno 
estaba bien” 

    “El objetivo a ser o la 
persona a la cuál seguir 
y ser” 

“Me parece mucho 
mucho mejor buscar 
un estilo de vida 
saludable qué ser 
flaca” 

    “Cuando veo estas 
páginas me siento un 
poco engañada” 

“En Argentina había 
mucha presión en 
cuánto a los cuerpos 
femeninos, hoy 
también la hay pero 
está empezando a 
haber un 
movimiento un poco 
distinto que quizás 
en las redes sociales 
empieza a cambiar” 

    “Lo presenta cómo una 
cosa muy fácil en 
Instagram” 

“A los lugares 
donde yo estaba tipo 
a donde fui era 
justamente lo 
opuesto, era mucho 
más inclusivo en 
todo sentido”  

    “Hay un proceso atrás 
que no vimos y que se 
ve otra cosa” 
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“Antes por ahí era 
más vivir a dieta y 
estar flaquita y 
ahora es tipo tener 
c*** y tener abs, es 
como otro tipo de 
cuerpo” 

    “El acceso no es 
garantía”  

     “Hay cuentas que me 
parecen que están bien 
seguir y hay cuentas que 
no”  

     “Te da más esto de la 
ilusión de que te estás 
metiendo más en su vida 
íntima entonces cómo 
que da esta ilusión de 
más confianza” 

     “Te das cuenta de que 
está todo armado” 

     “Estoy viendo cosas de 
mis amigos y además 
veo esta pagina que me 
dice qué ejercicio hacer” 

     “Lo visual viene 
quedando mucho más 
cómodo” 

     “Está mucho más al 
alcance de la mano pero 
a la vez mucho más 
masificado” 

     “Te genera desconfianza 
es cómo bueno sí todos 
tienen acceso a estos 
ejercicios porque todos 
no son iguales a las 
personas que están en 
los ejercicios” 
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Análisis focus group 2 

Obsesión  Motivación  Realidad vs. 
fabricación  

Body 
positivity/Imagen 
Corporal 

“Hay algunas que siento 
como que exageran” 

“Me gusta mucho más 
las de haciendo 
ejercicios en las fotos, 
como que son mucho 
más motivadoras y 
reales” 

“También es mucho 
pose, tipo depende de 
cómo posas” 
 

“Yo siento que hay como 
una consciencia más de 
lo fit qué de lo flaco” 

 “Te incentiva a estar ser 
fuerte...a estar bien 
porque de eso se trata” 

“Estaría bueno tener un 
cuerpo así pero yo, por 
ejemplo, no soy pro subir 
este tipo de fotos” 

“En el mundo del 
modelaje que donde más 
fuerte se ve las mujeres 
flacas ya hay como un 
cambio” 

 “Y que eso influye en el 
futuro además también, 
cuánto más ejercicio 
haces ahora, no 
ejercicios a nivel 
profesional sacado que 
después encima te hace 
mal...ser saludable, salir 
a correr, caminar, hacer 
ejercicio”  

“En un celular es más 
práctico tipo osea tenes 
que hacer un ejercico, te 
lo pones al lado y lo 
copias y no tenes que 
estar viéndolo tipo en la 
tele o pasando las hojas 
de una revista” 

“Hay una conciencia 
mucho mayor de que la 
gente no tiene que estar 
flaca esquelética para 
estar sana” 

 “Por eso me gusta más el 
de la rueda cómo que 
siento que...por lo menos 
a mi me incentiva más 
cómo el estar haciendo 
ejercicio” (refiriéndose a 
una de las imágenes)  

“Depende de cómo vos 
posas es depende de 
cómo vos salis en las 
fotos” 

 

  “Por eso está bueno 
también que suben 
vídeos igual…que vos 
ves en movimiento y 
sabes que es un poco 
más real lo que están 
viendo, no es como que 
le hicieron algún efecto” 

 

  “Las fotos de before and 
after no se, nunca se si 
creerles o no cómo que 
depende de quién sube la 
foto, como la fuente 
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digamos...para mi no son 
muy confiables nunca” 

  “Si me lo vas a poner en 
la revista yo no lo voy a 
leer, si queres que llegue 
a mi no va a llegar 
entonces cómo yo estoy 
todo el tiempo en el 
celular...es super útil 
para llegar a mi, el 
target, lo pongas en una 
red social sea Twitter, si 
miro Twitter o 
Instagram” 

 

  “Hay algunos que son 
medio chanfas igual... 
cómo estafas”  

 

  “Estás expuesto todo el 
tiempo a esto porque 
aparte aunque vos no lo 
sigas te aparecen las 
publicidades entre las 
historias o entre las 
publicaciones que miras, 
está bien que funcione en 
base a algún algoritmo, 
pero por la gente que te 
rodeas esto te va a 
aparecer como que la 
gente mira estas cosas.”  

 

 

 

Análisis entrevistas en profundidad  

Body 
positivity/
Imagen 
corporal 

Motivación  Realidad 
vs. 
fabricación  

Concientización   Obsesión  Elección 
propia  

Digital 
vs. 
tradicion
al 

Credibilida
d de la 
información  

“Podría 
estar mejor 
yo pero 
con mi 
propio 
cuerpo… 
cada mujer 

“Ver que 
alguna sale a 
entrenar hace 
que diga 
bueno dale 
ponete las 
pilas y sali”  

“Las que 
sigo son las 
que yo 
considero 
que son más 
realistas, he 
seguido a 

“Definitivamente 
la sociedad ahora 
se está cuidando 
como mucho más 
en términos de 
alimentación de 
ejercicio, ves 

“No tengo 
un 
problema 
con mi 
cuerpo, no 
estoy 
obsesionad

“Depende 
mucho en 
que estado 
una 
persona 
sigue a 
ciertas 

“Se te 
actualiza 
todo el 
tiempo y 
ves 
cambios 
todo el 

“La gente 
está muy 
desinformada 
en general de 
qué es ser 
saludable”  
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es un 
mundo y 
cada físico 
es distinto” 

otras chicas 
que deje de 
seguirlas por 
ese hecho de 
que o te das 
cuenta de 
que 
toquetean 
las fotos o te 
muestran 
solo una 
parte de su 
vida”  

mucha más gente 
en la calle 
haciendo 
deporte” 

a con ser 
como 
ellas. Solo 
quiero 
estar 
sana.”  

influencers 
y qué 
influencers
” 

tiempo en 
cambio 
por ahí en 
una 
revista a la 
semana 
ves otra 
cosa” 

“En 
general 
siempre se 
siguen 
dietas 
super 
restrictivas 
que no te 
permiten 
comer nada 
y siento 
que en eso 
están 
ayudando 
un montón 
las 
influencers 
y también 
a aprender 
a a uno a 
quererse 
cómo es” 

“Te muestran 
cosas que 
podes hacer 
que son 
fáciles y que 
te dan ganas 
de hacerlo 
osea lo 
termines 
haciendo o 
no, te pone la 
idea en la 
cabeza hasta 
que un día 
encontras el 
tiempo para 
hacerlo.” 

“Intento 
seguir a 
unas que me 
hacen sentir 
también 
bien a mi 
porque eso 
de mantener 
siempre una 
dieta estricta 
y estar todo 
el tiempo 
constante en 
la vida con 
todo no es 
muy real 
tampoco, 
muy poca 
gente puede 
seguir algo 
así” 

 “Hay 
gente qué 
lo mira 
más cómo 
por qué 
quiere ser 
esa 
persona y 
en ese caso 
se puede 
volver un 
poco 
tóxico.” 

“Depende 
más de la 
persona 
que, del 
usuario de 
instagram, 
que de la 
influencer 
en sí 
misma.” 

“Ahora 
ves todo 
desde un 
celular. Si, 
es más 
fácil 
porque 
cada uno 
elige lo 
que quiere 
ver si no 
lo queres 
ver no lo 
ves 
directame
nte...en el 
celular es 
como que 
vas 
directame
nte 
específico 
a eso que 
queres.”  

“Yo creo que 
es más bien 
positivo 
porque educa 
a la gente a 
que es 
importante 
salir a hacer 
actividad 
física, cómo 
alimentarse” 

“Hay una 
tendencia 
que ahora 
la mujer 
más que 
qué sea 
flaca es a 
que sea por 
ahí más 
musculosa 
a que se 

“Persuaden 
mucho a sus 
seguidores a 
que hagan 
actividad 
física porque 
hace bien y 
muestran 
todo lo que 
ellas hacen 
que a una le 

“Para mi 
100% 
realistas, al 
menos a ella 
a la qué más 
sigo me 
parece 
100% 
verdadera de 
todo lo que 
dice todo lo 
que hace, yo 

 “Mientras 
no sean 
obviament
e el 
extremo 
uno tiene 
que llevar 
un balance 
de comer 
sano y de 
hacer 
ejercicio y 

“Creo que 
ahora al 
menos la 
mayoría de 
mujeres 
buscamos 
eso, 
sentirnos 
bien con 
nosotras 
mismas, 
vernos 

“En fotos 
soles 
elegir la 
mejor 
versión y 
la 
televisión 
te captura 
todo el 
momento 
no 
solamente 

“Ese tipo de 
imágenes van 
siempre 
acompañadas 
de posteos 
que derriban 
métodos, que 
creo que es 
sumamente 
útil para la 
gente que 
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entrene 
más”  

da ganas de 
imitar.” 

la conocí 
porque va a 
mi dentista y 
tipo es tal 
cual se 
muestra en 
las redes es 
en la vida 
real” 

de repente 
darse sus 
gustos 
salirse de 
la dieta 
pero son 
necesariam
ente un 
modelo a 
seguir no 
pero si está 
bueno” 

delgadas, 
vernos 
bien, comer 
sano y 
hacer 
deporte así 
que la 
verdad creo 
que son 
una buena 
guía” 

la mejor 
versión” 

sigue a estas 
cuentas” 
 

“Antes era 
seguir una 
dieta y 
estar 
flaquita 
flaquita 
flaquita y 
nada más 
en cambio 
ahora 
siento que 
por ahí con 
esta 
tendencia a 
ser fit la 
idea no es 
estar flaca 
para 
ponerte la 
malla sino 
ser fuerte y 
tener 
energía” 

“Seguir a 
estas 
influencers 
me cambió 
mucho el 
modo de ver 
la actividad 
física. Antes 
me daba 
mucha fiaca 
todo y no me 
interesaba. 
Hoy, 
entiendo que 
es muy 
importante 
hacer 
actividad y 
cómo 
cambian 
hasta el 
estado” 
anímico de 
uno 

“Cómo que 
vos las ves y 
son reales 
cómo se 
muestran” 

 “De 
alguna 
forma lo 
que me 
hizo 
adoptar 
fue esta 
cosa de no 
ser tan 
hiper 
exigente 
conmigo 
misma” 

 “Mucha 
gente, por 
ejemplo, 
que no 
se...no 
paga 
gimnasio 
o no tiene 
esa 
posibilida
d entonces 
le sirve de 
guía o a 
gente que 
no sabe 
muy bien 
qué tipo 
de 
comidas 
saludables 
cocinar en 
vez de 
comprarte 
un libro 
las podes 
seguir a 
ellas” 

 

“Ellas no 
son 
flaquitas 
flaquitas 
pero 
tampoco 
son gordas 
son tipo 
normales y 
están 

“En mi caso 
el objetivo no 
es llegar a 
tener ese 
cuerpo, 
obviamente a 
veces no se 
me da fiaca ir 
al gimnasio y 
veo un story 

“Creo que 
las imágenes 
y el discurso 
que 
muestran 
son 100% 
realistas” 

 “Ya 
cuando se 
ponen así 
obsesivos 
ya ahí me 
parece que 
el impacto 
es malo”  

 “Si bien 
uno puede 
en internet 
Googlear 
y buscar 
esa 
informaci
ón, ellas 
mismas te 
dan la 
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felices con 
sus cuerpos 
y te 
demuestran 
que podes 
hacer lo 
que quieras 
sin 
importar 
cómo te 
veas para 
los demás 
osea como 
que vos 
estes bien 
con vos 
mismo está 
bien” 

de esta mina 
que está 
haciendo 
deporte y me 
motiva, cómo 
qué por ahí 
me sirve de 
inspiración o 
motivación” 

informaci
ón a la 
mano en 
el día a 
día y de 
forma 
hasta un 
poco 
más...no 
sé más 
interesante 
la forma 
en cómo 
lo 
comunica
n.” 

“Siempre 
hubo un 
prejuicio 
bastante 
generalizad
o de la 
gente que 
no está 
flaca” 

“Te motivan 
porque 
generalmente 
ves ellas 
cómo 
trabajan y 
uno quiere 
también estar 
así, tratar de 
seguir sus 
rutinas 
entonces sí 
definitivame
nte creo que 
son una 
buena 
influencia en 
el mundo 
digital de 
ahora.” 

“Justo estas 
dos cuentas 
que sigo sí 
me parecen 
realistas 
porque ves 
gente real a 
parte de 
ellas”  

     

“Creo que 
no hay 
tanta 
‘presión’ 
por 
llamarlo, 
de alguna 
manera, 
sobre la 
gente que 
tiene 

“Son fotos 
motivantes 
para buscar 
el objetivo y 
tener un 
objetivo en 
mente.” 

“Algunas 
suben cosas 
muy poco 
realistas y 
muy 
editadas… 
hay algunas 
otras que 
suben cosas 
bastante más 
realistas.”  
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sobrepeso 
sino que 
aquellos 
que 
quieren 
tomar la 
decisión de 
realizar un 
cambio en 
su vida” 
 

“Estoy 
bien con 
mi 
cuerpo.”  

“Estas fotos 
lo que hacen 
más es que te 
motivan...a 
ver que es 
posible si te 
dedicas”  

“Hay 
muchas 
otras 
cuentas de 
fitness que 
sí, si ponen 
imágenes 
poco 
realistas”  

     

“No 
necesariam
ente estas 
influencers 
van por el 
tema de las 
modelos de 
ser 
extremada
mente 
flacas, 
extremada
mente 
delgadas 
más bien 
mucho 
deporte, 
mantenerse 
en forma, 
comer 
saludable 
pero no 
buscan 
realmente 
para 
cuerpos 
muy 
delgados 
como son 

“Ver que hay 
gente con 
otro tipo de 
cuerpo qué 
aún así ve 
resultados 
eso me 
motiva y a 
eso quiero 
llegar. La 
mejor versión 
de mi 
misma.”  

“Una 
persona que 
se dedica 
full a eso 
puede llegar 
a tener ese 
cuerpo por 
ende el 
cuerpo y la 
imagen qué 
postea es 
realista.” 
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las 
modelos 
que uno ve 
en la 
televisión o 
en las 
revistas.” 
 

“Me va el 
tema del 
fitness pero 
a través del 
amor 
propio” 

“Cuando las 
empecé a 
seguir era 
cómo qué me 
motivaba un 
poco ver que 
una persona 
podía pasar 
de tener un 
cuerpo cómo 
rellenito o 
normal y 
cómo 
mejorar ver 
que a través 
del ejercicio 
y la 
consistencia 
podía 
mejorar.” 

“Yo creo en 
tanto sean 
influencers 
con esta 
perspectiva 
más real y 
bajada a 
tierra el 
impacto es 
bueno 
porque hace 
que la gente 
se quiera 
acercar más 
a ese estilo 
de vida y 
también 
mejorar su 
salud” 

     

“Hay cómo 
quizás un 
estereotipo 
de belleza 
no tan 
desde el 
tenes que 
ser hiper 
flaca sino 
que tenes 
que ser 
como 
fuerte, 
saludable, 
viste 
buscar ese 
estilo de 
vida 
saludable” 

“Me 
motivaba 
para hacer y 
seguir 
haciendo. 
Decir cómo 
bueno algún 
día yo podría 
llegar a eso.”  

“A través de 
ese estilo de 
vida que 
promueven 
sí uno lo 
sigue, uno sí 
vería 
resultados 
porque se 
ven en sus 
páginas en 
el día a día.” 
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“No tengo 
ese cuerpo 
escultural 
pero voy al 
gimnasio, 
me cuido, 
para mi 
creo que 
un poco la 
belleza está 
en eso 
ahora y no 
tanto en 
tener 80 de 
cadera” 

       

“Por lo 
menos 
estas 
influencers 
hacen 
mucho 
hincapié en 
eso de 
cómo no te 
compares, 
sé que 
después 
hay otras 
cuentas 
que son 
más como 
si dale ir al 
gym tenes 
qué ser una 
bestia 
como que 
la verdad 
es que eso 
no me va, 
me va el 
tema del 
fitness pero 
a través del 
amor 
propio, no 
del 
sacrificio, 
matatae…
motivate a 
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ser la 
mejor 
versión de 
vos 
misma.”  
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