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Resumen

Esta investigacion examina el discurso de los influencers de nutricidén en Instagram durante 2021 en cinco paises euro-
peos (Francia, Alemania, Italia, Espafia y Reino Unido). La investigacion pretende analizar el contenido visual y textual
difundido por estos influencers y comparar los discursos predominantes entre ellos. El corpus estd formado por 98 in-
fluencers alimentarios y emplea redes visuales computarizadas para analizar el discurso visual, un software de analisis
linglistico para el andlisis de textos y métodos cuantitativos y cualitativos para analizar los hashtags. Los influencers
de los cinco paises enfatizan en su discurso visual la comida tradicional de sus respectivas culturas, a pesar de que con
menor frecuencia promueven tendencias globales (como zumos vegetales o bowls elaborados con cereales, nueces y
frutas naturales y sin procesar). El discurso predominante en todos los paises promueve la necesidad de un cambio fisi-
co a través del ejercicio y la nutricion, fomentando en ocasiones una cultura de la dieta. El deporte y el bienestar estan
presentes en el discurso de los influencers de estos cinco paises, con un énfasis predominante en la pérdida de peso, la
ganancia muscular y el entrenamiento deportivo con dietas especificas. El deporte juega un papel importante, con pre-
dominio de fotografias que muestran transformaciones fisicas y la promocidn de productos alimenticios y marcas depor-
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tivas a través de imagenes inspiradoras. En este sentido, Espafia destaca por ser el pais con mds imdgenes que muestran
cambios fisicos, especialmente en mujeres. Aunque no se han descubierto pruebas que sugieran que el patrocinio de
alimentos poco saludables afecte a las preferencias de los consumidores por los mismos, los resultados concluyen con la
promocion generalizada de productos y alimentos relacionados con la dieta. Cabe destacar que en este amplio anélisis
de datos apenas se ha visto reflejado el movimiento realfood.

Palabras clave

Comunicacién alimentaria; Comunicacion de la salud; Instagram; Redes sociales; Medios sociales; Influencers; Lideres
de opinién; Nutricidn; Deporte; Dietas; Comunicacion visual

Abstract

This research examines the discourse of nutrition influencers on Instagram within five European countries (France, Ger-
many, Italy, Spain, and the United Kingdom) during 2021. The research aims to analyse the visual and textual content
disseminated by these influencers and compare the predominant narratives among them. The corpus consists of 98 food
influencers, and computer vision networks were employed to analyse visual discourse, linguistic analysis software for
text analysis, and quantitative and qualitative methods to analyse hashtags. While promoting global trends (such as ve-
getable juices or bowls made with natural and unprocessed cereals, nuts, and fruits) to a lesser extent, influencers from
the five countries highlight traditional food from their respective cultures in their visual discourse. The predominant
discourse in all countries promotes the need for physical change through exercise and nutrition, sometimes fostering
a diet culture. Sports and fitness are present in the discourse of influencers from these five countries, predominantly
emphasising weight loss, muscle gain, and sports training with specific diets. Sports plays a significant role, with a pre-
ponderance of photographs depicting physical transformations and the promotion of food products and sports brands
through inspiring images. Spain stands out in this regard as having the most images showing physical changes, especially
in women. Although no evidence has been discovered to suggest that the sponsorship of unhealthy foods affects consu-
mers’ preferences for them, the results show the widespread promotion of diet-related goods and foods. Notably, the
real food movement was not emphasized in this extensive data analysis.
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1. Introduccion

Dentro del ambito de la comunicacidn en la alimentacidn, encontramos actores como los expertos en nutricion y salud,
las industrias alimentarias, los chefs famosos y los influencers, siendo estos Ultimos considerados como los profesionales
mas escuchados y seguidos (Van-Royen et al., 2022). Por ‘influencers’ nos referimos a los usuarios de Internet que han
alcanzado un cierto nivel de reconocimiento, tipicamente determinado por su numero de seguidores y que, a su vez,
establecen tendencias sobre tematicas especificas (De-Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017). Sin embargo, muchos de
estos influencers no poseen un bagaje académico y conocimiento suficiente sobre la alimentacidn, nutricién o salud, a
pesar de presentarse como profesionales del sector (Van-Royen et al., 2022).

En las redes sociales, los influencers sobre alimentacién pueden contribuir a la confusion alimentaria y repercutir sobre
los habitos de compra y las elecciones dietéticas (Van-Royen et al., 2022). Segun datos de YouGov (2023), un grupo
internacional de tecnologia de investigacion online y andlisis de datos, el 25% de los consumidores globales cree que
las celebridades son efectivas para promocionar productos alimenticios. Dado que muchos jovenes menores de edad
siguen a figuras influyentes en las redes sociales, es importante reflexionar sobre la naturaleza ética de estos respaldos,
especialmente considerando sus relevantes efectos persuasivos (Hudders; De-Jans; De-Veirman, 2021).

El discurso de la alimentacion a través de las redes sociales y su capacidad de influenciar a la sociedad es un tema de
investigacién que cada vez esta tomando mayor relevancia. Sin embargo, la investigacion sobre el uso de la tecnologia
en relacidn con el consumo tradicional y visual de los alimentos es todavia escasa, a pesar de que el intercambio de ima-
genes de alimentos es una actividad muy popular en todo el mundo (Herrero-Ruiz; Navarro-Beltra, 2021; Kozinets; Pa-
tterson; Ashman, 2017). De hecho, hay mas estudios centrados desde el punto de vista del consumidor que desde el de
los influencers. En este sentido, estudios como el de Ye et al. (2021) sefialan un aumento progresivo en las publicaciones
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centradas en problemas éticos y el impacto de los discursos de los lideres de opinidon en comparacién con los derivados
de la persuasién del marketing de influencers, cuyas publicaciones académicas han ido disminuyendo desde 2019.

A este respecto, analizar las publicaciones en Internet diseminadas por los lideres de opinidn sobre gastronomia resulta
relevante para comprender mejor este fendmeno. La poblacién tiende a seguir a este tipo de influencers porque se
sienten visualmente atraidos por imagenes y videos de comida. De hecho, los propios usuarios se convierten en prosu-
midores publicando fotografias sobre su alimentacion, convirtiéndose asi en un tema recurrente en las redes sociales
(Zappavigna, 2016).

Desde el campo sanitario, estudios previos reafirman la necesidad de investigar la alimentacion saludable; en concreto
destacan la importancia de centrar el estudio en el tipo de ingestas (McCarthy et al., 2013). Trabajos de investigacion
confirman la prevalencia de estudios centrados en la promocién de productos no saludables y sus efectos positivos
publicitados (Hudders; De-Jans; De-Veirman, 2021). Ademas de los problemas asociados a la promocidén este tipo de
alimentos, pueden surgir preocupaciones éticas por parte de los influencers que se centran en la apariencia fisica y el
deporte, compartiendo rutinas de ejercicio y mostrando cuerpos idealizados estéticamente (Hudders; Lou, 2023).

Debido a la influencia de las redes sociales visuales en este tema, consideramos que el analisis del discurso de comida
saludable en redes sociales es una contribucidon que arrojara luz para conocer mejor cuales son las tendencias que se
fomentan sobre la alimentacion saludable. Esta informacidn permitiria también avanzar en futuras politicas publicas o
campanas institucionales para mejorar estas conductas.

Estudios de nutricidn y ciencias de la salud como el de Schneider et al. (2013), que analiza los top seis blogs interna-
cionales mas populares de comida en el 2012 y determina si los blogs sobre alimentacidn ofrecen dietas nutricional-
mente equilibradas, alertan de que los lectores pueden desconocer los efectos para la salud de mezclar determinados
alimentos. Asimismo, los autores destacan la oportunidad para los dietistas y profesionales de la salud de impulsar
recetas apropiadas a través de las redes sociales. Enlazando con dicho estudio, el trabajo de investigacién realizado por
Dickinson, Watson y Prichard (2018), comparando blogs internacionales sobre recetas de alimentos ecoldgicos y no
ecoldgicos, determinaba que menos del 10% de las recetas ecoldgicas cumplian con las restricciones de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) en cuanto a las proporciones del valor energético procedente de la ingesta de azlcares y gra-
sas. En este sentido, los autores advierten de que algunas de las alternativas de alimentacién mas ecoldgicas difundidas
en Internet no son mas saludables.

En esta linea, Garcia-Puertas (2020) afirma que Instagram, una de las redes visuales mas populares en la actualidad,
influye directamente en la imagen corporal y las actitudes alimentarias. Concretamente, su consumo guardaba relacion
con el desarrollo de trastornos de conductas alimentarias en la poblacion joven. Boepple y Thompson (2014) ya realiza-
ban este tipo de advertencias en la época de los blogs. En su estudio, que analiza blogs internacionales sobre un estilo
de vida saludable que hayan sido galardonados y tengan un considerable nimero de visitas, concluian que este tipo de
entornos web pueden ser problematicos ya que los usuarios modifican su alimentacion segun el contenido existente,
dando lugar a trastornos de la conducta alimentaria.

Encontramos estudios previos sobre el discurso de alimentacidn y nutricion en Instagram. Mota et al. (2019) analizan
el discurso de tres macro-influencers, cuyos resultados relacionaban el consumo de ciertos alimentos con el patrocinio
de marcas y un discurso centrado en la promocién de seguir ciertas dietas que no son necesariamente saludables. Ade-
mas, este estudio también destaca cdmo la mayoria de los comentarios recibidos por los seguidores respaldaban sus
discursos. Por otro lado, existen trabajos sobre cdmo el patrocinio afecta a los mensajes publicados por los influencers.
En este sentido, De-Veirman y Hudders (2020) aseguran que una comunicacion explicita del patrocinio en el contenido
de la informacién difundida puede generar respuestas mas positivas hacia la marca debido a un menor reconocimiento
y escepticismo de la publicidad.

Saboia et al. (2018), quienes también analizan cdmo se articulan los discursos de los lideres de opinidn en Instagram sobre
alimentacion y un estilo de vida saludable, afirman que los perfiles de los profesionales de la salud (nutricionistas) optan
por un discurso cientifico, mientras que otros lideres, que también destacan por crear contenido sobre este tema, exploran
el trauma de engordar o adelgazar desde una perspectiva emocional. En todos estos perfiles, el contenido se centra en gran
medida en alimentos e imagenes de recetas, siendo uno de los objetivos explicar cémo se ha de comer de forma correcta.

El estudio de Romero-Cantero, Gonzalez-Diaz y Quintas-Froufe (2019) llega a la misma conclusion con respecto al con-
tenido. La investigacion analiza la informacién publicada por influencers espafioles en Instagram sobre el veganismo,
con el objetivo de obtener un analisis exhaustivo de los perfiles, el contenido, los temas, las fuentes cientificas, los
formatos y el grado de especializacion en este tipo de dieta. Romero-Cantero, Gonzalez-Diaz y Quintas-Froufe (2019)
constatan que las recetas es la temdtica mas comun, pero solo dos influencers de los 13 examinados tienen formacion
en nutricién o temas relacionados.

Instagram es una esfera comunicativa donde los usuarios encuentran una amplia variedad de contenido sobre alimen-
tos, y es imperativo seguir determinadas practicas sociales como apreciar la buena comida, criticar las elecciones ali-
menticias de los demas y expresar diversas orientaciones politicas a través del consumo de alimentos y las decisiones de
compra (Zappavigna; Ross, 2021, p. 198).
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Todos estos estudios concluyen en la esencialidad de la comunicacién cientifica en este ambito, que potencialmente
puede afectar a todas las personas interesadas en la alimentacién. La ciudadania busca en la comunidad cientifica res-
puestas, claves para entender y mejorar su dia a dia (Calvo-Roy; Moreno-Castro, 2021), con lo cual, los lideres de divul-
gacion en materia de comunicacién cientifica son referentes con cariz de autoridad para la ciudadania.

Tal y como recogen los autores Donghong et al. (2008), el papel social de la ciencia va mas alla del conocimiento cien-
tifico, y su importancia en la vida moderna significa que no estd fuera de la cultura: es imperativo un didlogo entre
ambas que vaya mds alla de la comunicacidn y considere el contexto social y cultural del pensamiento, asi como de las
actividades cientificas. Aqui el rol de la comunicacién y el periodismo cientifico, especialmente en el campo de la salud,
requiere de ética y responsabilidad para evitar crear confusidn, alarma o falsas expectativas en el lector. En situaciones
de urgencia, como la pandemia de Covid-19, la tarea mas importante y dificil de la comunicacidn cientifica es decidir qué
informacidn es relevante y merece llegar a la opinidn publica y cudl no, incluso si eso significa no publicar en absoluto
(Ferrer; Peiiafiel-Saiz, 2023).

Este articulo se centra en las tendencias adoptadas por los lideres de opinion en Instagram en varios paises (Francia,
Alemania, ltalia, Espafia y Reino Unido) durante un afio, 2021, marcado, entre otros eventos, por la pandemia de la
Covid-19. Los objetivos principales del estudio son analizar el discurso visual y textual de los influencers de nutricién en
Instagram y comparar los discursos predominantes en los cinco paises europeos.

2. Discurso sobre alimentacion saludable e influencers en las redes sociales

Una revision sistematica sobre el alcance de la comunicacion alimentaria identifica cinco dimensiones clave relacionadas
con la percepcién de la salud de los alimentos y su influencia en la sociedad (Pinto et al., 2021). Estas dimensiones incluyen:

- el impacto de los conceptos erréneos y las lagunas en el conocimiento de las actitudes;
- el papel del placer en las elecciones alimenticias;

- cdmo la importancia de la salud da forma a las percepciones;

- laimportancia de la pureza, y

- el sentido de cuestiones respetuosas o éticas con el medio ambiente.

La investigacion destaca que muchos consumidores ven los alimentos con un propdsito ligado tanto al bienestar fisico
como mental. Sin embargo, también sefiala que estas percepciones no siempre se alinean con las actitudes y los com-
portamientos relacionados con la salud. En otras palabras, aunque las personas puedan tener una idea positiva sobre la
importancia de la alimentacién saludable, no garantiza que se adopten habitos saludables en su vida diaria. Por eso, las
fuentes de informacidn, ya sea directa o indirectamente a través de canales mas informales, como las redes sociales,
son importantes para reforzar ciertas tendencias.

Debido al creciente interés de la sociedad en la nutricion, ha habido un aumento en los nuevos canales dedicados a con-
tenidos alimentarios y de salud, especialmente en Instagram, siendo los influencers promotores de productos alimen-
tarios (Casino; Rabassa, 2021; Moreno-Castro et al., 2021). El impacto de los influencers en la promocion de productos
y servicios relacionados con la alimentacién y la salud es innegable. La representaciéon, promocidn y autenticidad de los
influencers en las redes sociales son cruciales para entender su poder de influencia en las percepciones de la audiencia
sobre alimentos y salud (Truman, 2022).

En el caso de Twitter, especificamente en el Reino Unido, hay cierta diversidad entre los lideres de opinién sobre los
productos alimentarios que promueven y sobre lo que es una alimentacion saludable. La mayoria de estos son chefs fa-
mosos y mujeres influyentes de clase media y alta dedicadas al bienestar. Su contenido mas compartido incluye recetas,
promocion de estilos de vida saludables, patrocinios de marcas, educacion alimentaria, asi como campafias benéficas y
de concienciacion (Goodman; Jaworska, 2020). En el caso de Instagram, no se han encontrado estudios similares que
analicen el contenido de un pais o comunidad lingliistica completa de influencers.

En esta linea, es importante sefialar el tipo de discurso que avalan los influencers. Un ejemplo de ello es la exposicién
a imagenes socialmente respaldadas de alimentos bajos en contenido energético en Instagram, influenciando en la
eleccién de consumo y decision de compra de este tipo de productos (Hawkins; Farrow; Thomas, 2021). La capacidad
persuasiva de los influencers en adolescentes también ha sido estudiada por los autores Winzer et al. (2022), quienes
han recopilado publicaciones de los top 100 lideres de opinidn por paises germanoparlantes (Austria, Alemania y Sui-
za). A esta investigacidn se suman otros estudios que analizan los discursos de Instagram seguidos por adolescentes en
paises como Italia y Bélgica, cuyos contenidos implicaban un cambio en sus habitos de consumo (Qutteina et al., 2019;
2022; Ellison; Truman; Elliott, 2023).

Los usuarios recurren a las redes sociales y comunidades virtuales, como Instagram, para buscar y recibir apoyo emo-
cional y motivaciéon. Ademas, buscan proporcionar este apoyo a otros en situaciones similares (Chung et al., 2017).
Instagram también se utiliza como plataforma para que las personas promuevan sus propios comportamientos alimen-
ticios como expresion de su personalidad y para interactuar con otros usuarios (Riesmeyer; Hauswald; Mergen, 2019).
A veces, incluso, estas practicas pueden volverse obsesivas, causando ansiedad, y percibidas como una disciplina au-
toimpuesta en el consumo y estilo de vida saludable. Esto puede afectar directamente a la autoestima de las personas,
generando un sentido de inmoralidad y culpabilidad (Kent, 2020).
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Analizar el discurso alimentario a través de los hashtags generados y difundidos en las redes sociales es fundamental
para comprender los hdbitos alimentarios actuales y las tendencias alimentarias. Por ejemplo, en plataformas como
Twitter, se definieron tres comunidades principales a partir de una recoleccidn de mds de 686.000 tweets publicados
con hashtags bajo el lema #healthyfood. Estas tres comunidades principales eran conversaciones sobre un estilo de vida
saludable, la cocina casera y la comida rapida. También se encontraron grupos minoritarios sobre el desayuno, el brunch
y los viajes culinarios. Los temas mds recurrentes hallados fueron las dietas veganas, seguidas de las vegetarianas y sin
gluten (PilaF et al., 2021).

En Instagram, poniendo el foco en el discurso de la alimentacién saludable, Walsh y Baker (2020) examinaron las di-
mensiones sociales de las imagenes en las publicaciones principales asociadas a los hashtags #cleaneating y #eatclean.
La ‘alimentacién limpia’, en este contexto, se refiere a una dieta compuesta por alimentos saludables, integrales y no
procesados. Los autores pudieron establecer correlaciones entre el tipo de fotografias compartidas y las practicas que
promueven este estilo de vida. Estas imagenes representaban representaciones idealizadas y estratégicamente mejora-
das de los alimentos para crear un mayor impacto y generar interés.

Walsh y Baker (2020) observaron que las imagenes ligadas al #cleaneating solo mostraban la comida, pero omitian actos
literales de comer. Los autores alertaron sobre la aparicién de comunidades que buscaban atencién idealizando produc-
tos alimenticios. Una reflexion importante que sefialaron es que el discurso sobre la alimentacién limpia en Instagram
refuerza la conexion entre la dieta, el estatus, el género y la identidad.

En Espaiia, hay un caso particular de la creacidn de una comunidad online iniciada en Instagram sobre alimentacion sa-
ludable, llamada como el movimiento ‘realfood, que ha surgido principalmente a través de plataformas y redes sociales
como Instagram, y la cual aboga por el consumo de alimentos naturales, no procesados o minimamente procesados
(Lujan-Garcia, 2021, p. 186). Este concepto no solo representa un movimiento, sino que también ha tenido impactos
sociales y académicos reconocidos (Gonzalez-Ofiate; Martinez-Sanchez, 2020; Marti-del-Moral; Arrie-Ishiyama, 2021;
Stano, 2022; Gil-Quintana; Santovefia-Casal; Romero-Riafio, 2021). El uso de terminologia mas cientifica para promo-
ver la alimentacion saludable como reclamo del marketing se acuiié afios antes del surgimiento de este movimiento
(Moreno-Castro, 2006).

Los ‘realfooders’ publican fotografias de recetas, consejos, habitos y comportamientos nutricionales que se promo-
cionan como patrones dietéticos o guias confiables (Gil-Quintana; Santovena-Casal; Romero-Riafio, 2021). Este movi-
miento anima a las personas a compartir sus cambios de habitos en las redes sociales. A través de la autopromocion,
proyectan una imagen de individuos altamente cualificados en el campo de la nutricion.

Los usuarios que promocionan alimentos saludables y que poseen un gran niumero de seguidores pueden ejercer in-
fluencia sobre una audiencia significativa al compartir consistentemente imagenes que representan una dieta o compor-
tamiento especifico (Turner; Lefevre, 2017). Esto es alarmante debido al tipo de contenido que difunden y a las fuentes
de informacion a las que acceden. Todo este contenido no revisado a veces puede poner en peligro la salud de los
ciudadanos digitales (Gil-Quintana; Santovena-Casal; Romero-Riafio, 2021). Asi, la dinamica de la comunicacion de la
salud por parte de los influencers en las redes sociales, especialmente en relacion con la alimentacion, seguira ganando
importancia en los préximos afios (Pilgrim; Bohnet-Joschko, 2019).

El papel de los nutricionistas y dietistas alertando a las personas a través de las redes sociales sobre el consumo de
ciertos alimentos, actuando como fuentes y verificadores de la informacidn, es crucial. Actualmente no hay datos sobre
como este grupo de expertos trabaja con las redes sociales. Dos revisiones exploratorias resaltan las lagunas en la lite-
ratura sobre cémo los nutricionistas utilizan las redes sociales, el tipo de contenido que comparten y sus actitudes hacia
el publico (Saboia et al., 2020; Dumas; Lapointe; Desroches, 2018).

De manera anecddtica, existen dos estudios piloto en los que se pregunta a una pequefia muestra sobre el tipo de uso
de las redes sociales y el contenido (Saboia et al., 2021; Sbardelotto; Birck-Martins; Buss, 2022). En general, utilizan
Instagram mas que cualquier otra red social, pero el tipo de uso difiere de un pais a otro. Mientras que los profesionales
portugueses tienden a usarlo con fines personales (Saboia et al., 2021), los profesionales brasilefios lo utilizan princi-
palmente para crear contenido profesional y mostrar sus servicios para atraer clientes y mejorar la relacién profesional,
especialmente desde la crisis de la Covid-19 (Sbardelotto; Birck-Martins; Buss, 2022). La difusion de contenido sobre
alimentacion saludable no esta entre sus tareas o intereses principales. Por lo tanto, explorar el tipo de contenido pu-
blicado por los divulgadores de nutricion en redes sociales, especificamente en Instagram, en cinco paises, representa
un avance significativo en el campo.

3. Metodologia

3.1. Diseno del corpus

El presente estudio de investigacion, que examina los discursos informativos de los influencers que difunden contenido
de nutricion y analiza si existen desigualdades o similitudes en las tendencias, ha tomado como corpus una seleccién de
macro-influencers de Instagram con mds de 100.000 seguidores (Villegas-Simon et al., 2022) enfocados en promover
habitos de vida saludables. Para poder detectarlos, se ha utilizado la plataforma digital Starngage, la cual permite cono-
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cer los datos de las personas mas influyentes por pais y filtrarlos por los contenidos temdaticos mas predominantes. Se
han analizado las cuentas de los macro-influencers bajo dos grupos de etiquetas en torno a estilos de vida saludables:
‘Comida y Bebidas’ y ‘Salud y Bienestar/Ejercicio’. Para poder realizar comparaciones y explorar tendencias en las diver-
sas comunidades lingliisticas, se han examinado los datos de Alemania, Espafia, Francia, Reino Unido e Italia.

De las 1.923 cuentas resultantes que coincidian con esos parametros, solo 98 se dedicaban principalmente a la divulga-
cion de la nutricidn en Instagram. Para identificarlas, se revisaron los Ultimos contenidos publicados por las cuentas en
el ultimo mes para poder detectar el tipo de discurso que estas realizaban.

El corpus consiste en el contenido publicado por los 98 influencers especializados en divulgacion de la nutricion durante
el aflo 2021. Para recopilar todas las publicaciones, incluidas las imagenes, los textos que acompafian a los posts y los
hashtags se ha empleado 4CAT (Peeters; Hagen, 2022), un software de cédigo abierto basado en la web, junto con Zees-
chuimer, una extension del navegador para el web scraping (Peeters, 2022).

Dada la naturaleza del analisis multimodal realizado, el corpus incluye un total de 28.138 imagenes, 28.602 textos y
25.100 hashtags unicos utilizados por los 98 influencers de nutricion de los cinco paises. De los posts recopilados, se
recuperd la primera imagen en los casos en que se publicaba un carrusel de fotografias, mientras que los videos fueron
excluidos. Ademas, se eliminaron los hashtags duplicados del corpus para cada pais.

La Tabla 1 proporciona informacion detallada por cada pais, y la lista completa de los 98 influencers se puede encontrar
en el Anexo 1.

Tabla 1. Corpus analizado

Influencers sugeridos Influencers en - Iméagenes

sobre comida comida Hashtags unicos Posts analizadas
Francia 259 8 2.286 1.909 1.909
Alemania 612 23 9.005 10.771 10.465
Italia 251 12 2.298 2.237 2.204
Espana 318 35 7.791 9.031 8.906
Reino Unido 483 20 3.720 4.654 4.654
Total 1.923 98 25.100 28.602 28.138

3.2. Métodos de investigacion

A continuacion, se presentan los tres tipos de analisis aplicados a los diversos elementos que componen el discurso pro-
ducido en Instagram por los influencers de nutricidn en los cinco paises europeos: las imagenes, el texto de los posts y
los hashtags. El protocolo de investigacion se puede encontrar en la Figura 1.

Image Analysis

1:809 I] > Getting the — Creating > Analysing
10,465 E —_— description labels —_— the network ~——>  the network
224 ] —> % Memespector - ¢Table2Net o Gephi
(Google Vision API)
& 8,906 E —_— —
2/ 4,654 52 —> —> —_—>
B OV NN

! ,{,b*
(&) nutton iniuoncer Text Analysis

1,909 I] —
10,465 [ __> oY "
2,204 l] —_— (Bisecting K-Means)
8,906 E —
4654 B2 —>

Hashtag Analysis
1,909 I] —_— —_—
10,465 — —_—
E * Excel Qualitative
2204 ] — (Pivot Tables) —_— Analysis
8,906 —_— —_—
4,654 ; g —_— —_—

Figura 1. Protocolo de investigacion.
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3.2.1. Analisis del discurso visual mediante redes de visién por computarizacion

Para comprender el discurso visual generado por los influencers se ha llevado a cabo un analisis de las imagenes utili-
zando redes de vision por computarizacién (Omena et al., 2021). Este andlisis se hizo en todas las imagenes publicadas
pertenecientes al mismo pais, permitiendo hacer comparaciones significativas de los resultados obtenidos.

Inicialmente, se realizd un analisis automatizado del contenido de las iméagenes utilizando el algoritmo Google Vision
API. Este emplea técnicas algoritmicas para identificar y clasificar objetos y escenas, permitiendo el reconocimiento de
caracteristicas visuales. Para esta investigacion, se ha empleado la interfaz grafica de usuario ‘Memespector’ (Chao,
2021) para poder aplicar la Google Vision API. Entre los diversos datos proporcionados por la Google Vision API, en este
estudio solo se utilizé la ‘web-entity-description’. Esta funcidn ofrece una lista de descripciones de imagenes enriqueci-
das con el Knowledge Graph de Google, ampliando las referencias asociadas con una imagen mas alla de su contenido y
proporcionando descriptores enriquecidos (Omena et al., 2021). Ademas, se asigna una puntuacion de confianza a cada
descriptor, y, para este analisis, se selecciond el descriptor con la puntuacién de confianza mas alta para cada imagen.

Para establecer conexiones entre las imagenes basadas en sus descriptores, se utilizé la aplicacién Table 2 Net (Jacomy,
2013) con el objetivo de generar un archivo de red. Esta aplicacion simplifica la extraccién de una red a partir de un ar-
chivo de valores separados por comas y lo convierte en una representacion de grafo. Para esta investigacion, se cred una
red bipartita, donde los nodos representaban las imagenes y sus descripciones correspondientes. Este enfoque facilité
la agrupacion de imagenes segun sus caracteristicas de contenido.

Para la visualizacién y el andlisis grafico de la red de cada pais, se empled Gephi (Bastian; Heymann; Jacomy, 2009). En
las redes de visién por computarizacién, los nodos se posicionan en relacién con su asociacion (o falta de ella) con carac-
teristicas visuales especificas de una imagen (Omena et al., 2021, p. 14). Para lograr esto, se aplicé el algoritmo ForceAt-
las2 (Jacomy et al., 2014). Este algoritmo organiza cada nodo en funcién de sus relaciones con otros nodos, basandose
Unicamente en las conexiones entre ellos, sin tener en cuenta los atributos de los nodos para la espacializacién de la red.
Ademas, la implementacion de velocidades adaptativas en ForceAtlas2 garantiza un rendimiento eficiente en redes con
menos de 100.000 nodos, lo cual es aplicable a las redes analizadas en este estudio. Esta caracteristica contribuye a un
disefio continuo y un funcionamiento “suave” del algoritmo (Jacomy et al., 2014).

Para mejorar la legibilidad y el andlisis de la red, se tomaron varias decisiones de configuracion. Se utilizé el complemen-
to ImagePreview para Gephi (Yale Computer Graphics Group, 2022) con el fin de incorporar la imagen de cada nodo en
la red, proporcionando un contexto visual. Ademads, para mejorar la legibilidad de la red, se eliminaron los nodos con
descriptores sin un significado concreto y aquellos con una frecuencia igual o menor a nueve de la visualizacion. Estos
pasos se tomaron para optimizar la interpretabilidad y la claridad de la representacion de la red.

3.2.2. Analisis del discurso de textos mediante software de analisis lingiiistico computarizado

Para analizar el discurso generado de los textos que acompafian a las publicaciones de los influencers, utilizamos T-LAB,
un software equipado con las herramientas linglisticas, estadisticas y graficas que facilita el andlisis automatizado de
texto. Especificamente, llevamos a cabo el andlisis pais por pais para identificar a los grupos tematicos formados por el
discurso difundido de los lideres de opinidn y poder compararlos a posteriori.

El anadlisis que realizamos implicé un ‘Analisis tematico de contextos elementales’ (Bisecting K-Means) para explorar una
representacion de los contenidos del corpus a través de grupos tematicos significativos. Para lograr esto, T-LAB utiliza
dos componentes fundamentales: lemas, que son registros categorizados que consisten en palabras clave, y contextos
elementales, que representan proporciones de texto dentro del corpus que corresponden a unidades sintacticas que
comprenden una o mas oraciones caracterizadas por los mismos patrones de palabras clave. Al utilizar estos contextos
elementales y lemas derivados del proceso de la automatizacidn inicial y lematizacién subsiguiente, se clasifican los
grupos o areas tematicas predominantes para identificar los principales temas abordados en las discusiones sobre la
alimentacion saludable. En este analisis, el método empleado es el clustering no supervisado mediante el algoritmo
bisecting k-means, que T-LAB presenta como una alternativa predeterminada y desarrollada de forma automatica.

3.2.3. Analisis de hashtags

Mediante un andlisis cuantitativo creamos un listado por paises de los hashtags mas frecuentes empleados por los
influencers. Esto nos permitid observar qué elementos hipertextuales —con capacidad de generar conversaciones en
redes sociales— eran los mds asociados a este tipo de contenido. Para realizar la interpretacion de los datos, se tuvieron
en cuenta los que han sido utilizados con mayor frecuencia por los actores estudiados durante el periodo de analisis.
Posteriormente, llevamos a cabo un analisis cualitativo de los contextos en los que aparecian con mayor frecuencia los
hashtags utilizados y examinamos el tipo de discurso que estos transmitian.

4. Resultados
4.1. Analisis del discurso visual mediante redes de vision por computarizacion

Desde una perspectiva formal, las redes se presentan de manera altamente completa y segmentada, dando lugar a
grupos distintos. El Anexo 2 contiene la representacién de las cinco redes. Aunque la mayoria de las imagenes son foto-
grafias, las imagenes basadas en texto y las infografias también son prevalentes en todos los paises, ejemplificando la
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naturaleza informativa de las cuentas examinadas. Al analizar de cerca los grupos dentro de cada pais, se observo que
emergen dos temas prominentes que ocupan grupos tematicos separados y discernibles: comidas (C1) y deporte (C2).
La Figura 2 presenta informacion visual detallada sobre estas categorias, incluyendo el nimero de nodos que componen
cada red tematica dentro del pais.

(C1): Comidas. Este grupo abarca principalmente imagenes de varios tipos de platos, estilos de alimentacion (por ejem-
plo, vegetarianismo), comidas (comida rapida, aperitivos, postres, entrantes) e incluso la comida en si. En general, en
todos los paises es evidente que las variedades culinarias Unicas de la cultura gastrondmica de cada pais son observa-
bles. Francia destaca por mostrar principalmente dulces como tortitas, crepes, magdalenas o pasteles, la mayoria de los
cuales caseros. Ademads, hay imagenes de tortitas saladas, tacos, mueslis y gachas. También estan presentes los zumos
de frutas y verduras, siendo los platanos la fruta mds expuesta. En algunas ocasiones, se pueden encontrar fotografias de
hamburguesas asociadas con el vegetarianismo y platos ricos en carbohidratos como las patatas y las ensaladas. Es im-
portante sefialar que prevalecen imagenes con texto e infografias relacionadas con recomendaciones dietéticas, tipos de
alimentos o consejos saludables. Por el contrario, las imagenes en las que se ven reflejadas personas con platos de comi-
da son escasas, aunque hay casos en los que el propio influencer aparece sosteniendo diferentes productos alimenticios.

En el caso de Alemania, hay una amplia gama de alimentos publicados, incluyendo las verduras, los carbohidratos,
los dulces y las frutas, aunque en menor medida. Ademds, también estdn presentes imagenes de zumos de frutas y
verduras. La mayoria de las fotografias consisten en platos, con escasez de imagenes que presenten texto o aparezcan
personas. En cuanto a ltalia, las imagenes mas destacadas muestran principalmente alimentos ricos en carbohidratos,
especialmente la pasta y las tortitas. Aunque también se publican platos de verduras y frutas, estos son menos comunes.
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Figura 2. Redes y clusteres por pais.
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Es importante destacar la abundancia de infografias y fotografias con textos explicativos que a menudo pueden atribuir-
se al mismo influencer debido a los patrones repetitivos de las publicaciones.

Con respecto a Espaia, se observa una variedad similar de platos, con especial atencion a los hidratos de carbono, las
verduras y los dulces caseros, pero con una inclusién limitada de los zumos. Ocasionalmente, hay fotografias en las que
aparecen personas comiendo o mostrando un plato de comida o un producto concreto. Ademas, Espafia exhibe un
mayor nimero de imagenes acompafiadas de textos, iconos e infografias. Referente a Reino Unido, los platos incluyen
verduras, hidratos de carbono, ensaladas, frutas, dulces caseros y zumos. Ademads, hay una notable subcategoria dedi-
cada a la cocina oriental y asiatica, donde predomina la comida india mayormente. Estas publicaciones consisten princi-
palmente en imdagenes de platos preparados, con un estilo de presentacion similar al del clister aleman. Cabe destacar
gue este presenta un numero considerable de fotografias de sopas, una caracteristica menos frecuente en los demas
clusteres. Al igual que en Italia, Francia y Alemania, en Reino Unido las imagenes de personas en contextos relacionados
con la comida son escasas, aunque hay algunas acompafiadas de texto o infografias.

En resumen, el andlisis revela un énfasis predominante en alimentos tradicionales de cada pais, con la presencia de ten-
dencias alimenticias globales. Esto indica que los nutricionistas y las figuras influyentes en la industria alimentaria pro-
mueven la cultura alimentaria autdctona de cada regidn, ocasionalmente reconociendo otros movimientos alimentarios
internacionalizados. La principal tendencia alimentaria observada en el analisis implica el consumo de bowls compues-
tos por cereales naturales y no procesados, frutos secos y frutas, acompafiados de diversos zumos de vegetales y frutas.

(C2): Deporte. El siguiente grupo abarca imagenes que representan el ejercicio, el fitness y el entrenamiento en general.
Algunas de estas imagenes aluden a objetivos de pérdida o aumento de peso. Este tema exhibe mas similitudes que
diferencias entre paises. Sin embargo, es importante sefialar que los paises como Reino Unido e Italia no muestran este
grupo en un grado significativo o representativo en comparacién con los demas. En el caso del Reino Unido, hay un
pequefio grupo aislado que tiene una conexién minima con el resto, centrandose principalmente en el adelgazamiento.

Excepto Espafia, los demas paises se caracterizan principalmente por imagenes que presentan a mujeres vestidas con
ropa deportiva realizando ejercicio fisico o posturas de yoga. Estas fotografias pueden promocionar alimentos o pro-
ductos deportivos o servir de inspiracion para su audiencia. En Espafia, sin embargo, las imagenes dominantes giran
en torno a transformaciones fisicas, a menudo representadas a través de imagenes que marcan un antes y un después,
mayormente protagonizadas por mujeres. Por el contrario, en Alemania, Italia y el Reino Unido este tipo de imagenes
no son representativas. En cuanto a la presencia de infografias o textos que proporcionan recomendaciones dietéticas,
especificamente enfocadas al deporte, Francia, Espafia e Italia exhiben el mayor nimero de publicaciones. Por su parte,
Reino Unido posee notablemente una menor cantidad de imagenes en esta categoria y su discurso se centra mayormen-
te en la pérdida o ganancia de peso.

Ademas, cabe mencionar que existen otros clisteres presentes en todos los paises, pero su incidencia es anecddtica y no
pertenecen al discurso alimentario (por ejemplo, las fotografias de peinados). Al no considerarse significativos ni repre-
sentativos para este estudio, se han excluido del analisis. Estos clUsteres reflejan un estilo mas personalizado adoptado
por cada influencer.

4.2. Andlisis del discurso de textos mediante el uso de software de analisis lingiiistico computarizado (T-LAB)

Se ha llevado a cabo un analisis de los contextos elementales para cada pais, y en todos los casos se observaron tres con-
textos o temas principales. La Figura 3 muestra los diferentes gréaficos generados para cada pais como parte del analisis
de contextos elementales. El Anexo 3 proporciona ejemplos de los textos mencionados en el analisis.

Como resultado de este andlisis, en Francia se identificaron tres contextos en los cuales el deporte esta presente en
cada uno. Especificamente, estos aluden a la ingesta de alimentos beneficiosos para la salud en términos de acondicio-

” o« ” o« ” o«

namiento fisico (por ejemplo, “preparation physique”, “vitamine”, “calcium”, “crossfitfrance”), el ejercicio (por ejemplo,

” o« ” ou ” o« ” o«

“entrainement”, “séance musculaire”, “prendre”, “corps”) y la cultura dietética (por ejemplo, “pertedepoids”, “reequili-

i ” o«

brage_alimentaire”, “mangermieux”, “nutrition”).

En cambio, Alemania presenta tres cltsteres distintos, uno de los cuales abarca el deporte y los ingredientes en general (por
” . ”

ejemplo, “schalotte”, “training”, “gemusebriihe”, “korper”). Por otro lado, existe un cluster relacionado con el estilo de vida

saludable y las recetas (por ejemplo, “gesundleben”, “tagesrezept”, “einfacherezepte”, “healthylifestyle”) y otro centrado

en los utensilios y electrodomésticos de cocina (por ejemplo, “thermomix”, “pfanne”, “zaubertopf-club”, “schneidernpr”).

Italia presenta similitudes con Francia, ya que la comida es un vinculo comun en los tres cllsteres que ofrece: las recetas

» ou ” o«

(por ejemplo, “ricettanutrizionista”, “ricettafacile”, “ricettegolose”, “dieta”), los estilos de alimentacion saludable (por

” u

ejemplo, “healthyfooddietamediterranea”, “alimentazionesana”, “healthylife”, “salute”) y los ingredientes y productos

” ou ” u » o

alimentarios (por ejemplo, “yogurt”, “pasta”, “crema”, “ingrediente”).

En el caso de Espafia, diferenciamos un clister predominante asociado con metas y resultados ligados a la alimentacidn,

” o ” o« ” ou

los desafios y la superacién (por ejemplo, “seguimiento”, “cumplir”, “resultado”, “objetivo”). En cuanto al segundo tema

” o« ” o«

menos recurrente, existe un cluster enfocado en los ingredientes (por ejemplo, “cebolla”, “oliva”, “agua”, “huevo”) y otro

VA ” o

en las dietas (por ejemplo, “salud”, “vegetariano”, “alimento”, “saciedad”).
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Figura 3. Andlisis de los contextos elementales por pais.
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Finalmente, en Reino Unido, los tres contextos estan mas cercanos entre si, aunque hay una mayor proximidad entre el
cluster cuyo discurso se centra en la comida enfocada en la pérdida o ganancia de peso (por ejemplo, “fat loss”, “dietary”,
“nutrient”, “intake caloric”) y el que lleva un discurso sobre el deporte y los habitos saludables (por ejemplo, «crossfit»,
«trainer», «sleep», «gym»). El clister que mas discierne de los temas antes tratados centra su discurso en la comida e
ingredientes relacionados principalmente con recetas (por ejemplo, “oil”, “salsa”, “pepper”, “onion”). Estos resultados

muestran como el deporte y la comida se complementan y no se encuentran de forma aislada.

III “
’

4.3. Andlisis de los hashtags: etiquetas mas promocionadas

Los diez principales hashtags utilizados (Tabla 2) revelan diferentes tendencias entre los paises, aunque todas ellas se agrupan
en cuatro categorias principales. Las etiquetas mas utilizadas en cada pais pueden clasificarse en cuatro grupos de conversa-
cion relacionados con la alimentacion saludable: pérdida de peso, cultura dietética, deportes y alimentacién saludable.

Tabla 2. Los top 10 hashtags mas usados.

Francia Alemania Italia Espaiia Reino Unido
#pertedepoids . .
(weight loss) #sat1 (TV channel) #dieta (diet) #fit #veganuary
#perdredupoids #gesundessen #alimentazionesana .
(lose weight) (eating healthy) (healthy nutrition) #fitness e e
#reequilibragealimentaire | #lecker #nutrizionista #nutrideporte(sport #slimminaworld
(food balancing) (tasty food) (nutritionist) nutrition) 9
#fregimeuse . . #mangiaresano #vida -
(dieting) #erndhrung (nutrition) [ (ife) #nutrition
L . #abnehmen #dimagrire )

#maigrir (lose weight) el s llszare el #healthyfood #healthyeating

R #gesund #dietasana L
#mincir (slim down) (health) (B #noexcuses #slimmingworlduk

. . #gesundheit #sano
#regime (diet) (wellness) T #healthy #health
#musculation #gesundabnehmen #perderepeso A .
(body-building) (healthy weight loss) (lose weight) fimotivation #diet
#mangermieux (eating #cibosano
better) #eatsmarter (A #eatclean #healthy
#teamshape #memzaubertgpf (Ther- #palestra (exercise) #food #emilysworld
momix magazine)

Colouring: Yellow = Weight loss; Blue = Diet culture; Pink = Sports; Green = Healthy eating; Grey = Brands

En el caso de Francia, las conversaciones giran predominantemente en torno a la pérdida de peso y la cultura dietética
con cierto respaldo cientifico, principalmente mediante el hashtag #pertedepoids. Las etiquetas en este pais se centran
principalmente en la transformacion fisica y el consumo de alimentos especificos asociados al aumento de masa mus-
cular y a las dietas para la pérdida de peso. Ocasionalmente, los influencers mencionan hashtags relacionados con la
explicacidn de los beneficios asociados a la ingesta de ciertos alimentos. De forma interesada y puntual, el comer mejor
también aparece reflejado. Ademas, hay un caso particular relacionado con la etiqueta “Teamshape”, que es una marca
lanzada por un influencer deportivo, y quien también promociona ciertos productos como las proteinas. Este hashtag
solo es utilizado por la cuenta @teamshape.

En Alemania, los discursos en torno a los diez principales hashtags, excepto el primero, se centran en gran medida en las
recetas saludables, dietas equilibradas, recomendaciones nutricionales y dietas dirigidas al aumento de masa muscular
o la pérdida de peso. Cabe destacar que estos temas a menudo aparecen juntos en las mismas publicaciones y, curiosa-
mente, también hay posts recomendando productos saludables como sustitutos de los procesados. En cuanto al primer
hashtag, #satl, representa al canal de television alemdan SAT1 y solo ha sido utilizado por una cuenta afiliada a uno de
sus programas (@frihstuckfernsehen). Ademads, #eatsmarter corresponde a la marca ‘Eatsmarter’, que promociona y
vende cursos y libros de nutricidn, asi como #meinzaubertopf alude a la marca ‘Thermomix’ promocionando recetas.
Estos hashtags solo fueron utilizados por estas dos cuentas.

En Espafia, las principales conversaciones giran en torno al deporte, el ejercicio y las dietas adaptadas a objetivos espe-
cificos de acondicionamiento fisico. La alimentacién saludable también es un tema relevante. Aunque no hay hashtags
dedicados especificamente a la pérdida de peso o la cultura dietética, se incluyen dentro del contexto mas amplio cu-
bierto por estos hashtags. Otros temas que se pueden observar incluyen a la promocién de productos y los discursos que
fomentan la motivacién e inspiracidn para desafios de alimentacién saludable. Cabe destacar que Espafia es el Unico pais
donde los discursos predominantes no se centran exclusivamente en la dieta. También en este pais hay un hashtag, #nu-
trideporte, relacionado con una marca, ‘Nutrideporte’. Este solo es utilizado por @nutrideporte y alude a la promocidn
de planes de nutricion en su mayoria.
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En cuanto a Italia, el hashtag principal esta relacionado con la dieta, pero los mas utilizados se centran en la alimentacién
saludable. Sin embargo, es importante sefialar la presencia de hashtags relacionados con la pérdida de peso y el deporte.
Ademas, muchos de estos se utilizan para mejorar la visibilidad del contenido, aunque no todos tienen el mismo signi-
ficado o se refieren a los mismos temas. Otro aspecto para destacar es que Italia es el Unico pais que no tiene hashtags
relacionados con una marca especifica o con un influencer en particular. Todos los hashtags analizados fueron utilizados
por mas de un lider de opinidn, habiendo una notable diferencia en la cantidad de hashtags empleados por cada cuenta.
En cuanto a los significados de los hashtags, la mitad de ellos contienen la palabra ‘sano’ de forma intrinseca y el contex-
to en el que s encuentran guarda referencia con las recetas y los consejos sobre nutricidn.

Concluyendo, en Reino Unido, el primer hashtag utilizado es “veganuary”, que se refiere a una tendencia que promueve
el veganismo a comienzos de afio (vegano + enero). Aunque hay una cuenta especifica asociada a esta etiqueta, comun-
mente es utilizado por una comunidad mas amplia y no exclusiva de un unico influencer. A pesar de su nombre, este
hashtag se utiliza durante todo el afio. Hay otros casos que se refieren a marcas. El hashtag #slimmingworld corresponde
al blog y la comunidad ‘Slimming World’, donde las personas pueden participar en actividades saludables y leer sobre
diferentes ejercicios, recetas y habitos saludables. Ademas, encontramos hashtags como el de #emilysworld, que es utili-
zado solo por la influencer @emilysworld y quien es una profesional de la nutricién, promoviendo planes nutricionales 'y
deportivos. En general, los hashtags mas populares en Reino Unido giran en torno a la pérdida de peso y la alimentacion
saludable, siendo el hashtag “diet” el Unico dentro de este ranking. El contenido relacionado con ellos aborda consejos
nutricionales y recetas.

Ademas, después de verificar quién en el corpus estaba publicando mas con ese hashtag, descubrimos que, indepen-
dientemente de la marca del hashtag discutido anteriormente, muchos de ellos eran utilizados solo por un tercio de los
influencers del pais y, en algunos casos, por una o dos cuentas. Su capacidad de publicacion ha sido tan predominante
que sus hashtags han terminado siendo de los mas utilizados en general.

Finalmente, es importante seialar que, en el caso de los usuarios de Instagram y las publicaciones analizadas, el uso de
hashtags ha sido ampliamente empleado. No solo en términos de frecuencia, sino también en cantidad por publicacion.
Aunque la légica de la busqueda de visibilidad del contenido guarde relacién con la cantidad de hashtags publicados,
sorprende encontrar grandes cadenas de hashtags (un promedio entre 10 y 20) que no estan necesariamente relaciona-
dos con el contenido de la publicacién, sino mas bien con el tema principal y los valores que la cuenta especifica desea
destacar.

5. Discusion y conclusiones

La sociedad también utiliza Instagram como via de acceso a la informacion sobre nutricion (Casino; Rabassa, 2021;
Moreno-Castro et al., 2021). Este estudio ha permitido comprender mejor cual es el discurso que los lideres de opinidn
sobre cuestiones de nutricion y alimentacion difunden en la plataforma. En concreto, se han analizado los influencers
de cinco comunidades lingliisticas europeas distintas (Francia, Alemania, Italia, Espafia y Reino Unido). En general, se
ha podido observar que estos lideres de opinidn han promovido principalmente habitos de alimentacién enfocados
a un cambio fisico determinado, que conlleva, por tanto, a consumir determinados productos y alimentos. El hilo
conductor intrinseco del discurso es la apelacion a la motivacién, el apoyo vy la inspiracidon para lograr un objetivo de
salud alimentaria y fisica concreto (ganancia muscular, pérdida de peso, refuerzo del sistema inmune, etc.), el cual se
viene observando desde antes de la pandemia (Chung et al., 2017; Saboia et al., 2018). De este modo, los influencers
son, simultdaneamente, los prescriptores de productos relacionados con estas practicas alimentarias y quienes incentivan
a otros usuarios a convertirse en prosumidores publicando imagenes de sus habitos alimentarios (Mota et al., 2019;
Zappavigna, 2016), sin tener en cuenta la obsesidon que transmiten y que pueden generar (Riesmeyer; Hauswald;
Mergen, 2019; Kent, 2020).

En su discurso visual, los influencers de los cinco paises muestran comida tradicional de la cultura del pais, a pesar de
promover en menor medida tendencias globales (por ejemplo, los zumos vegetales o los bowls compuestos de cereales
naturales y no procesados, frutos secos y frutas). Muestra de ello es Francia, pais en el cual predominan las crepes tanto
saladas como dulces, o UK, donde se aprecian imagenes de platos calientes como sopas y consomés. Ademds, UK pre-
senta un conglomerado de imagenes que aluden a comidas orientales, concretamente, la comida india. En este discurso,
el deporte también tiene un peso relevante, en concreto predominan las fotografias de transformaciones fisicas y la
promocion de productos alimentarios y marcas deportivas con imagenes que inspiran. En este sentido, Espafia es el pais
gue sobresale con mayor numero de fotografias de cambios fisicos, especialmente mujeres. Asimismo, junto con Italia y
Francia, son los paises que mas recursos infograficos aportan en las publicaciones de este cluster. Otro de los resultados
qgue ha llamado la atencidn es el hecho de que en las imagenes relativas al clister de comida no aparezcan apenas per-
sonas, sino los platos presentados de forma estéticamente atractiva; resultado hallado también por los autores Walsh
y Baker (2020).

El caption que acompana a este discurso visual, tanto texto como hashatgs, presenta un discurso que promueve princi-
palmente la alimentacién saludable con fines fisicos; similar a lo que otros estudios encontraron en Twitter (PilaF et al.,
2021). La salud deportiva esta presente en el discurso de los influencers de estos cinco paises, con un énfasis prioritario

e320618 Profesional de la informacidn, 2023, v. 32, n. 6. e-ISSN: 1699-2407 12



Types of discourse disseminated by food influencers: Trends on Instagram in France, Germany,
Italy, Spain, and the United Kingdom

en la pérdida de peso, la ganancia muscular y el entrenamiento deportivo con dietas. En concreto, el discurso no sdlo
esta centrado en tener un determinado fisico y rutina alimentaria, sino en la motivacién y autoestima de la persona para
conseguirlo, como se ha comentado anteriormente.

Los lideres de opinién tienen el poder de condicionar los habitos alimenticios y de salud de sus seguidores mediante el
discurso visual (Turner; Lefevre, 2017; Gil-Quintana; Santoveiia-Casal; Romero-Riaio, 2021). Es por ello por lo que se
lleva alertando de los peligros en salud por perseguir determinados comportamientos en nutricidn y por el consumo de
ciertos productos via Instagram, asi como se lleva mostrando la inquietud acerca de la formacién y el background de
los influencers (Schneider et al., 2013; Dickinson; Watson; Prichard, 2018; Garcia-Puertas, 2020; Boepple; Thompson,
2014; Romero-Cantero; Gonzalez-Diaz; Quintas-Froufe, 2019).

El discurso que los influencers adoptan juega un rol fundamental en la persuasién de la audiencia (Qutteina et al., 2019;
2022; Ellison; Truman; Elliot, 2023; Pinto et al., 2021). La prevalencia de un énfasis sustancial en la pérdida de peso en
la mayoria de los paises sugiere la posibilidad de fomentar una obsesién por la imagen corporal, lo que podria contribuir
a la aparicion de trastornos asociados. En nuestra investigacion, hemos observado una falta de discurso centrado en la
salud y el bienestar, encontrando en cambio un predominio de contenidos relacionados con el ejercicio fisico. En este
sentido, los hallazgos encontrados consideran la tendencia generalizada de una necesidad imperativa por una trans-
formacidn fisica que conlleva directamente a un cambio en la alimentacién del usuario interesado por la nutricién y
alimentacion saludable en Instagram.

Espaiia es el pais en el que mas se ve reflejado este hecho, seguido de Italia, Alemania, Francia y UK, respectivamente.
Francia, es el pais que mas hincapié hace en la pérdida de peso para tener un buen estado fisico y el consumo de de-
terminados alimentos para conseguirlo. Alemania pone el foco en la alimentacion saludable para un cambio fisico que
no necesariamente implica perder peso. En Italia y UK, en cambio, se ve reflejado en ambos, tanto la pérdida de peso
como un estilo de alimentacion basado en la nutricion. A pesar de que el discurso motivacional y de apoyo, asi como los
consejos y las recomendaciones nutricionales estan presentes en todos los paises, Espafia destaca sobre el resto.

Los resultados concluyen con la presencia masiva de promocién de productos y alimentos para las dietas, aunque no
encontramos evidencia de que el patrocinio de alimentos poco saludables afectara a la preferencia por estos. Cabe men-
cionar, que el movimiento realfooder no ha destacado dentro de este analisis masivo de datos estudiado, ni por imagen,
texto o hashtag, pese a que este movimiento es una de las mas estudiadas por la comunidad cientifica (Gonzalez-Onate;
Martinez-Sanchez, 2020; Marti-del-Moral; Arrie-Ishiyama, 2021; Stano, 2022; Gil-Quintana; Santovefia-Casal; Rome-
ro-Riafio, 2021).

En cuanto a las limitaciones del estudio, es importante tener en cuenta que, al contemplar una vista generalizada del
discurso en Instagram sobre alimentacion saludable y nutricidn, cobra mayor relevancia el lider de opinién que haya
publicado mas. Del mismo modo, tampoco se han podido abarcar los detalles de cada comunidad con mayor profundi-
dad. Por otra parte, Unicamente se ha estudiado el contenido de los posts publicados, pero existen otros métodos de
publicacién de contenidos en Instagram como stories, videos o directos que puede que haya sido utilizado por estos
divulgadores.

Las lineas de investigacion futuras podrian abordar la recepcion de mensajes de influencers en Instagram sobre ali-
mentacion y salud, explorando la confianza de la audiencia en estos discursos y las implicaciones en las decisiones y
comportamientos relacionados con la salud. Estas investigaciones podrian informar la regulacién y la educacién en el
ambito digital.
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7. Anexos

Anexo 1. Cuentas analizadas por pais

Francia: @santeplusmag; @foodspring_fr; @healthy.stud; @truefitnessknowledge; @davfit_coach_sportif; @tnicetra-
iner; @nu3_fr; @lesecretdupoids.

Alemania: @louisadellert; @justspices; @thermomix_de; @eatsmarter_de; @foodspring; @kraut_kopf; @zaubertopf.
de; @milenasrezept; @gesundheitsfakten; @yazio; @esncom; @simon.hirschmann; @lizzil402; @mirjam_rodrigues.
da.silva; @veganistungesund; @rockanutrition; @abnehm.fakten; @lealoveslifting_official; @coach_cecil; @hellofres-
hde; @myproteinde; @gesund.ernaehren; @diet_training_by_ann.

Italia: @giuseppe_healthy; @foodspring_it; @barbaraevg; @atavolacolnutrizionista; @sarafarnetti; @sofiabronzato; @
non_chiamatela_dieta; @ilgolosomangiarsano; @fitvia.it; @dott_lurgo; @greenme_it; @fitness.secrets.italia.

Espafa: @carlosriosq; @futurlife21; @Juanllorca; @Nutritionisthenewblac; @Blancanutri; @Corporissanum; @gu_nu-
tricion; @foodspring_es; @stefyactiva; @alvarovargas80; @marian.alamo; @dimequecomes; @edgar.barrionuevo; @
endika_montiel; @fitvia.es; @giangosfit; @inakygarcia; @langelarrieta; @mundoenforma_oficial; @myproteines; @
nutricionista_gratuito; @nutrideporte; @proviotico; @recetasfitnessana; @sergio.espinar; @tasneem_tahir_fitness; @
themacrowizard; @verotraining; @truefitnessknowledge; @davfit_coach_sportif; @tnicetrainer; @nu3_fr; @lesecret-
dupoids; @ww_france; @healthfit_challenge.

Reino Unido: @thefoodmedic; @cheftomkerridge; @amandafinniee; @weareveganuary; @drjoshuawolrich; @lucy-
mountain; @theguthealthdoctor; @noorishbynoor; @doctors_kitchen; @april_laugh; @mindfulchefuk; @lauratho-
masphd; @_emilysworld; @themedicinalchef; @thefitnesschef_; @slimmingworld; @martinnutrition; @pixienutrition;
@scottbaptie; @theleanmachinesofficial.
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Anexo 2. Redes por paises

Networks by country

United Kingdom network; 5,195 nodes

Italy network; 8,092 nodes
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Anexo 3. Muestras de los contextos elementales por pais

Pais Palabra Contexto
Conclusion: Les petits pois s'en sortent mieux sur les macro mais les pois chiches ont un bon avantage
Salud fisica sur les protéines et les fibres. De trés bonnes sources de vitamines et minéraux différents, les deux
sont vos alliés. &  €sAlternatives: Légumineuses Bio & surgelés ou frais.
Conseil: pour cet entrainement, essaye d'ajouter des poids aux chevilles, Rebs utilise des poids de 2, 5
Francia Ejercicio fisico kg, mais si tu nen as pas a_la maison, pas de soucis! Fais simplement 35 répétitions au_lieu de 20 par
exercice.
Tu as besoin d'un surplus de calories pour développer tes muscles et d'un déficit calorique pour élimi-
Cultura dietética ner les graisses. La bonne nouvelle, c_est que les muscles peuvent aider a_la pertedepoids puisqu'ils
brilent plus_de calories que les graisses.
Trainingserfolge mithilfe von Lebensmitteln zu verbessern, ist der Zeitpunkt des Verzehrs ausschla-
Deporte e ggebend. Im besten Fall solltest du zwei bis drei Stunden vor dem Training eine Mahlzeit essen, die
ingredientes Kohlenhydrate, Proteine und Fett enthalt. @ @Unseren Artikel mit detaillierten Infos zur
Ernahrung vor dem Training findest du tiber den Link in Bio
TAGESREZEPT © Dieses Rezept fiir gebackene StiBkartoffeln mit Bohnen-Rotkohl-Feta-Topping lasst
Alemania Estilo de vida sich so einfach variieren - Ihr konnt euch nach Lust und Laune austoben! &/ gesunder Feiera-
saludable y recetas bend@ Health Score: 9, 1/10V 551 kcal Das Rezept gibt's in der Story, Bio und auf € www.
Eatsmarter.
Utensilios y . ) . N ol D
electrodomésticos Super schnelle und einfache Silvester Snacks zauberst du ab jetzt mit deinem Thermomix®! & So
R o |
de cocina wie diese kostlichen Party Snack Raketen!
Questi dolci li ho testati personalmente tutti prima di trascriverli in questo volume, anche in compag-
Recetas nia della mia famiglia che, come me, puo confermare la deliziosita delle ricette trascritte. Ho pensato a
questo libro perché ho sempre insistito molto sull'importanza di mangiare i dolci anche quando si € a
dieta e, questo posso sottoscriverlo.
Alimentacion La nutrizione funzionale, infatti, non ha nulla_a_che vedere con la conta delle calorie! al_contrario,
Italia saludable € una vera_e_propria strategia per guadagnare salute sfruttando la sinergia tra le proprieta degli
alimenti che attivano, o inibiscono, specifici processi ormonali.
Ingredientes de lo vi lascio la rocwtta di questi piccoli burger a_base_di zucchine, patate e farina di ceci, che vi ricordo
comida mantiene tutte le proprieta nutrizionali di questo meraviflioso ingrediente.
Nuestra crema tiene una minima cantidad de datil, pero es que esto no es ningun problema, adjunto
Desafios varios estudios sobre la incorporacion de datiles en una variedad de productos dando muy buenos
resultados en el control de glucosa, perfil de lipidos y estado antioxidante.
Distintos estudios han demostrado que el aceite de oliva tiene el mayor potencial antioxidante sobre
Espana Ingredientes los lipidos del pescado. Esto es importante ya que la oxidacion de las grasas tiene implicaciones sobre
la calidad final del producto.
Dietas Anadirlo en nuestra dieta nos proporcionara proteinas de excelente calidad, grasas saludables, vitami-
nas, minerales y oligoelementos, ademas aportarnos una elevada saciedad.
Pérdida y/o aumen- Therg is no_one size ﬁt§ allwheniit comes to eating ’ We all hsflve different calgrle and nutrient
to de peso requirements. One day is not representative of someone’s overall diet It can trigger unhealthy
comparisons and disordered eating patterns
Reino Unido Deporte y hdbitos his is called habit stacking. So for_example, after your morning coffee, | will write my to-do list for the
saludables day, after | write my to-do list, | will put_on my gym kit
Inaredientes Add the tomatoes, olives, cucumber, 2 of the sliced spring onions, chopped spinach, and basil leaves
regetas Y 4. Once the orzo is cooked, drain and rinse it with cold water and then add it to the bowl with the rest
of the ingredients
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