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RESUMEN

INTRODUCCION: Las dietas de moda se posicionan como medio para
descender de peso. Histéricamente la sociedad ha impuesto y reproducido
estereotipos de género, y se han utilizado dichas dietas para alcanzarlos,
contribuyendo asi a perpetuar las desigualdades entre géneros. En la
actualidad, éstas se difunden en Instagram, la red social mas utilizada.
OBJETIVO GENERAL: Analizar las dietas de moda masificadas en Instagram
a través de una perspectiva de género.

MATERIALES Y METODOS: Estudio observacional, transversal y descriptivo
sobre dietas de moda difundidas en Instagram. Se realiz6 un muestreo no
probabilistico por conveniencia conformado por dietas promovidas por la
mayor cantidad de cuentas de Instagram. Se seleccionaron 8 dietas de moda
masificadas en 40 cuentas para un analisis general, profundizando el estudio
en 13 de ellas.

RESULTADOS: De un total de 40 administradores, 36 correspondieron al
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género femenino asi como también el 88% de los seguidores. A su vez, se
evidencio que 77 de las 79 imagenes corporales utilizadas en los posteos eran
de mujeres. Del total de los posteos, el 90,88% fueron comentados por el
género femenino.

CONCLUSION: Las dietas de moda fueron promovidas y consumidas en su
mayoria por el género femenino. Se evidencié asi su objetivo final: reproducir
el estereotipo de belleza socialmente aceptado, perpetuando la desigualdad
entre los géneros aun vigente. Dichas dietas, al oponerse a las leyes
universales de la alimentacion y ser insostenibles a largo plazo, tienen un final.
Por consiguiente, resultaria fundamental la Educaciéon Alimentaria Nutricional

para abordar esta tematica.

Palabras claves: Dietas de moda - Cuentas de Instagram - Estereotipos de

género - Perspectiva de género - Educacion Alimentaria Nutricional

ABSTRACT

INTRODUCTION: Diet trends are seen as one of the means to lose weight.
Historically, society has imposed and reproduced gender stereotypes and
these diets have been used to reach them, contributing to perpetuate gender
inequality. Nowadays, these diets are viral on Instagram, the most popular
social network.

GENERAL OBJECTIVE: To study viral diet trends on Instagram through
gender analysis.
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MATERIAL AND METHODS: An observational, cross sectional and
descriptive study on viral diet trends massified on Instagram. A convenient
non-probabilistic sample was chosen from the most promoted diets on
Instagram. 8 diet trends posted on 40 accounts were selected for a global
analysis, making a wider study over 13 of these accounts.

RESULTS: Out of 40 account holders, 36 belonged to the female gender as
well as 88% of the followers. At the same time it was shown that 77 out of the
79 body images posted on Instagram corresponded to women figures. Out of
all posts, 90,88% of them were commented by female users.

CONCLUSION: Diet trends were promoted and followed mainly by females.
This fact proved their main purpose: to reproduce the socially accepted
beauty stereotypes, contributing to the still standing gender inequality. Diet
trends have an ending point, as they go against the universal laws of
alimentation and they cannot be sustained in the long term. Thus, Nutritional

Education would be essential in order to approach this issue.

Key words: Diet trends - Instagram accounts - Gender stereotypes - Gender

analysis - Nutritional education
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I. INTRODUCCION

El objetivo de este Trabajo Final de Grado fue analizar las dietas de moda
masificadas por las redes sociales desde una perspectiva de género. La misma
permite entender y visibilizar las diferencias y desigualdades entre los géneros
que se evidencian a través del contenido publicado en los perfiles de estas

redes.

Este trabajo, correspondiente a la Licenciatura en Nutricién de la Universidad
de Buenos Aires, fue realizado en el contexto de pandemia generado por el
COVID-19. Durante el mismo se decretd el Aislamiento Social Preventivo y
Obligatorio (DNU 297/2020) (1), que condiciond a las personas a permanecer
en sus hogares. En esta situacién, los individuos adaptaron su estilo de vida
destinando mas horas al uso de las redes sociales y modificando sus habitos
alimentarios (2,3). Asimismo, dicho contexto imposibilitd llevar a cabo una
intervencion en terreno, limitando el desarrollo del trabajo a la modalidad

virtual.

La Sociedad Argentina de Nutricion (SAN) afirma que en la actualidad,
diferentes dietas promovidas por profesionales y Medios Masivos de
Comunicacién (MMC) son conocidas bajo el concepto dietas de moda (4). Este
tipo de dietas prometen soluciones rapidas promoviendo el consumo de

alimentos “magicos”, combinaciones especificas de estos, compra de
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determinados productos o la prohibicién y restriccion de alimentos o grupos
completos de los mismos. A su vez, estas dietas no son publicadas en revistas
cientificas con revision de pares, no estan avaladas por ninguna sociedad
cientifica de prestigio y ninguna ha demostrado ser superior en eficacia a un

plan de alimentacion prescripto por un profesional a mediano y largo plazo (4).

Muchas de ellas se originaron como tratamiento a patologias especificas, como
lo fue la dieta cetogénica o KETO para la epilepsia refractaria (5). La misma
consta de una ingesta alta en grasas, moderada en proteinas y muy baja en
hidratos de carbono. La seleccion de alimentos la integran aceites, huevos,
frutos secos, carnes, fiambres, entre otros (6). Similar al restringir los hidratos
de carbono, la dieta hiperproteica difiere en que es baja en grasas y muy alta

en proteinas, siendo la elegida por personas consideradas fitness’.

La dieta paleo, por otro lado, propone una alimentacion similar a la de los
grupos nomades de la era paleolitica, basandose en alimentos provistos por la
naturaleza como carne, pescado, verduras, frutas, frutos secos y raices,
restringiendo por completo todos los productos industrializados y procesados
(7). De la mano de esta idea de remontarse a lo ancestral, el ayuno, originado
como practica espiritual religiosa, se implementé con el tiempo para tratar
determinadas patologias como la hipertension y el cancer (8). Hoy en dia, esta
concepcion se transformé y entré en auge el ayuno intermitente, cuyo objetivo

es lograr una pérdida de peso a través de la disminucion de la ingesta

! La cultura fitness promulga una ideologia en torno a la salud y la belleza, promocionando la
estética del cuerpo atlético y armonico mediante la realizacion de actividad fisica que puede
convertirse en una obsesién, acompafado muchas veces de dietas rigurosas y el consumo de
suplementos proteicos. Fuente: Murcho MA. jPodemos querernos mas! Ciudad Auténoma de Buenos
Aires: El Ateneo; 2018.
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energética combinando periodos de ayuno con ventanas de alimentacion (9).
Por su parte, la dieta libre de gluten se evidencia como tratamiento de la
enfermedad celiaca, la sensibilidad no-celiaca al gluten y la alergia al trigo (10),
limitando la ingesta de todos los alimentos y productos alimenticios que
contengan TACC (trigo, avena, cebada y centeno). Sin embargo, cada vez son
mas las personas que optan por restringir el gluten de sus dietas sin padecer

una patologia que lo amerite (11).

Como respuesta a la “carbofobia”, aversion a los hidratos de carbono por miedo
a engordar 0 a que sean perjudiciales para la salud (12), surgi6 la dieta Low-
carb. La misma los restringe y de la mano de ella nacen distintas dietas como

la sin azucar o sin harinas.

Como establece Revenga Frauca J.(11), son diversas las personas que sin
contar con un diagndstico certero banalizan sus sintomas y recurren a estas

dietas aun sin contar con una debida prescripcion.

En dichas dietas de moda, los gustos, las preferencias y los habitos
alimentarios quedan desplazados por el solo hecho de adecuarse a un plan
impuesto, totalmente generalizado y sin valoracion personal, observandose
que no se produce un proceso de educacién alimentaria, ya que
probablemente las personas retomen las practicas nutricionales que llevaban
a cabo antes de iniciar dicha dieta. Por esta razén, son practicas que carecen
de adherencia a largo plazo y no promueven la adopcién de habitos

alimentarios saludables por parte de la poblacion.
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Segun Giménez P. y Lavia J. (13) la cultura de las dietas cobr6 mayor
relevancia al comienzo del siglo XXI. Lo que comenzé con el fin de alcanzar un
estado integral de salud, desvié su rumbo y pasé a convertirse en una dieta
restrictiva, con un propdésito meramente estético: adelgazar. “La estética es una
categoria que atraviesa el arte y la cultura desde que el mundo empezo a
pensarse a si mismo”. Cada época la analiza e incorpora como uno de los
factores de configuracidon de su entramado social. Es por eso que los ideales
de belleza y, por consiguiente, las siluetas se vieron modificados por el rol que,

tanto mujeres como hombres, ejercieron en la sociedad (13).

En la prehistoria las primeras representaciones de la mujer eran cuerpos
redondos y en forma de pera, como simbolo de feminidad y fertilidad, con
pechos y caderas bien abultados (14), mientras que las siluetas masculinas se
caracterizaban a través de rasgos animales, correspondiéndose con aptitudes
para el desarrollo de tareas fisicas como la caza, la pesca, la ganaderia y la

edificacién (15).

En el Antiguo Egipto la belleza era primordial y los cuerpos se representaban
firmes y estilizados, alterando las proporciones naturales, con piernas

alargadas y gluteos reducidos para acentuar su esbeltez.

Durante la época del imperio grecorromano cobraron importancia las siluetas
bien proporcionadas y simétricas. Mientras que las figuras masculinas eran
atléticas y robustas, simbolizando mayor destreza para las guerras, las
femeninas eran abultadas con caderas y vientres protuberantes (14),
orientadas a la reproduccion. Las mismas se extendieron a lo largo de la Edad

Media hasta el Renacimiento, cuando el canon de belleza se encontré ligado
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nuevamente a la armonia y la proporcion: cuerpos voluptuosos con caderas y
abdémenes redondeados para las mujeres, y una representacion corpulenta
de la silueta masculina, ejemplificada por la escultura de David (16), que

continuaron hasta el siglo XVIII.

A partir del siglo XIX, los canones para ambos sexos tendieron a estilizarse. El
ejercicio fisico cobrd protagonismo y aparecieron los primeros estudios
cientificos que asociaron la restriccion de ciertos alimentos y la delgadez con

la salud (13).

Segun Pérez Parejo R., si bien durante el siglo XX convivieron cuerpos mas
esbeltos junto con cuerpos mas rellenos, ser muy delgado se consideraba
impopular y poco atractivo. Por el contrario, un cuerpo voluminoso reflejaba un

buen comer, sindnimo de salud y de un estrato econdmico elevado (16).

Pero el cambio de paradigma cobré real impacto en la década del 60 con el
auge de la mufieca Barbie. Esta se posicion6 como modelo a seguir por
mujeres y nifas, persiguiendo asi cuerpos delgados con piernas kilométricas y
estilizadas, incentivados por la industria de la moda. A esto se sumé la creacidn
de centros estéticos, diferentes dietas y productos milagrosos, destinados a la
pérdida de peso y a mejorar la apariencia fisica, que acompanaban una mayor
independencia de la mujer que, al incluirse en el mercado laboral, redujo el
tiempo para dedicarse a si misma (17). El modelaje, la moda, la publicidad y
los articulos de revista sobre regimenes adelgazantes acentuaron la nueva
norma de cuerpos delgados. Por su parte, la silueta masculina continué

asociada a la aptitud fisica para poder trabajar. Sin embargo, en las décadas
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siguientes, los deportes y el gimnasio se popularizaron y volvié a surgir un

modelo masculino mas atlético (17).

Desde la década del 80, la belleza y la salud han dejado de ser un medio para
convertirse en un fin en si mismos. La mayoria de las personas sufren una gran
presibn mediatica y social, al vivir en una sociedad que impone un
desmesurado culto al cuerpo y premia a los delgados (14), alentando la
disconformidad con uno mismo. Esto incentiva a las personas a recurrir a
distintos métodos adelgazantes tales como pildoras, cirugias estéticas,
consumo de productos light, implementacion de regimenes de revista (14),

entre otros, con el fin de conseguir un cuerpo bello, delgado y joven.

Son los MMC, y en particular las redes sociales, las que promueven esta
tendencia hacia la delgadez y el interés por mantener la silueta cada vez mas
esbelta, haciendo particular énfasis en la silueta femenina (14), a través de la

difusion de las mencionadas dietas de moda.

De esta manera, los MMC colaboran en la reproduccién y transmisién de los
estereotipos (13,14), concebidos como modelos estéticos insertados e
interiorizados en y por la sociedad, convertidos en requisitos para pertenecer

a la misma, influyendo asi en las elecciones y comportamientos de los sujetos.

Dentro de las redes sociales Instagram es, hoy en dia, la mas utilizada por la
poblacion general (18). En ella, los usuarios comparten imagenes propias y el
éxito de la cuenta se ve determinado casi exclusivamente por la apariencia
fisica de los mismos (19). Esta red, en la que los seguidores juzgan la belleza
mediante un “me gusta”, es el claro ejemplo de como los MMC propagan una

imagen corporal hegemoénica y focalizan unicamente en la belleza externa (20).
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Los estereotipos forman parte de la construccion social de las categorias de lo
femenino y lo masculino; una serie de atributos y funciones que determina
como los sexos deberian comportarse y lucir. Transformando esta
caracteristica biolégica en la forma en que las personas aprenden a ser
mujeres y hombres en cada época es que surge el concepto de género (21).
Como enfatiza Murcho'?, la construccion social de lo femenino hace que
muchas mujeres centren su objetivo de vida en torno a la apariencia.
Comprender esta situacién para modificarla implica abordarla desde una
perspectiva de género. La misma identifica las diferencias que surgen de los
roles asignados a mujeres y hombres y las consecuencias de estas
desigualdades en sus vidas, su salud y su bienestar (22), aceptando que
muchas veces las personas no sienten ni desean segun los modelos
preestablecidos incluyendo la diversidad de percepciones, identidades y

experiencias.

Los MMC, al fomentar estos estereotipos, reproducen lo que se conoce como
violencia simbdlica, una "forma de violencia que se ejerce sobre un agente
social con su complicidad" (23). En otras palabras, un dominante que ejerce
una violencia verbal y fisicamente indirecta sobre un dominado que no es

consciente de esta relacién y, por lo tanto, se transforma en su cémplice.

Ejemplificando esta teoria, hay administradores de cuentas mediaticas que
promueven dietas de moda, que desempefian su rol de dominantes sobre sus
seguidores. En muchos casos e involuntariamente, los mismos se convierten

en sus complices: casi tres de cada diez argentinos (el 27%) sigue en redes a
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instagramers reconocidos, que publican consejos y pautas sobre alimentacion.
La cifra de seguidores aumenta entre los jévenes de 16 a 29 afios, donde el
35% confesd atender las recomendaciones sobre dietas de algun influencer

(24).

Estos usuarios se encuentran inmersos en perfiles de personas con los que
sienten una conexibn mas personal (25), que comparten sus propias
experiencias, ofrecen soluciones magicas y recomendaciones nutricionales.
Son tomados como referentes con el riesgo que esto implica, ya que una
cantidad importante de estos perfiles son administrados por personas que no
poseen titulo profesional habilitante para desarrollar cientificamente los temas
que abordan, ejerciendo lo que se conoce como charlataneria nutricional (26).
En definitiva, “las redes sociales colocan en un mismo pedestal a un cientifico
con decenas de investigaciones publicadas y a un blogger sin formaciéon en
nutriciéon, pero con herramientas de seduccion y diez mil seguidores™, como
sostiene Francis Holway, experto en el area de nutricion y profesional de activa

participaciéon en redes sociales.

Los administradores de estas cuentas son considerados “influencers”, ya que
el contenido que publican ejerce cierta influencia sobre el publico que lo
consume, los “seguidores” (20). Es por esto que, al propagar una imagen
estandarizada (20) mediante los contenidos audiovisuales publicados, y al
focalizar unicamente en la belleza externa, como si la apariencia fuera la clave

de la felicidad, se crea una relacion de dependencia en la que terminan

2 Francis Holway. Consultado el 12/07/20. Disponible en:
https://g-se.com/religiones-tribus-y-carceles-nutricionales-bp-D57cfb26e00f7f
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ejerciendo violencia simbdlica, la cual es mayor sobre el cuerpo de las mujeres

que sobre el de los hombres (27).

Considerando el contexto sociocultural actual, y por lo expuesto en este marco
tedrico, es crucial recurrir a la Educacion Alimentaria Nutricional (EAN) para
que las personas aprendan que cada cuerpo tiene un determinado
requerimiento caldrico diario que debe ser cubierto por todos los nutrientes en
forma armonica y balanceada. Es por ello que ninguna dieta universal difundida
en las redes sociales puede suplantar a una intervencion personalizada llevada

a cabo por un profesional.

Para que una alimentacién sea saludable debe ser suficiente, completa,
armonica y adecuada (28). Las dietas de moda no cumplen con estas cuatro
leyes de alimentacién; se oponen a un plan de alimentacion saludable debido
a que no cubren las necesidades de energia y nutrientes, no mantienen la
proporcionalidad entre ellos ni se adaptan a los gustos, habitos y costumbres

de cada individuo.

Desde otros enfoques se sostiene fuertemente la necesidad de educar a la
poblacion a no restringir ningun grupo o tipo de alimentos y guiarla hacia una
alimentacion completa, sana, equilibrada y consciente, con el fin de construir
habitos alimentarios saludables que perduren en el tiempo, contribuyendo a
“amigarse” con la propia imagen y a quererse a uno mismo mas alla de lo que

el cuerpo refleje (13).

Por ultimo, es primordial llevar a cabo un proceso de ensefianza-aprendizaje
junto a las personas para que comprendan que el acto de comer abarca,

ademas de la esfera bioldgica, la esfera social y simbdlica (29).
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Il. OBJETIVOS

General:
e Analizar las dietas de moda masificadas en Instagram desde una

perspectiva de género.

Especificos:
1. Registrar cudles son las dietas de moda difundidas en Instagram y las
cuentas que las promueven.
2. Interpretar el contenido emitido por las cuentas de Instagram desde una
perspectiva de género.
3. ldentificar si las dietas de moda promovidas por las cuentas de

Instagram reproducen estereotipos corporales.
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ll. MATERIALES Y METODOS

En el presente trabajo de investigacion se realizé un estudio de caracter
observacional, transversal y descriptivo sobre dietas de moda difundidas a

través de la red social Instagram.

La muestra a analizar fue construida a partir de las dietas de moda
mencionadas anteriormente: dieta keto, hiperproteica, paleo, ayuno
intermitente, dieta libre de gluten, low carb, sin azucar y sin harinas. Utilizando
las redes sociales como soporte, se eligieron aquellas dietas promovidas por
la mayor cantidad de cuentas de Instagram para conformar un tipo de muestreo
no probabilistico por conveniencia.

Mediante el buscador de Instagram se utilizaron palabras clave como “keto”,
“‘paleo”, “fitness”, “lowcarb”, y hashtags tales como: #dietacetogenica,
#paleodiet, #glutenfree, #fit, #intermitentfasting, #lowcarb, #sinazucar, para la
seleccion aleatoria de las cuentas que promovieran dichas dietas de moda.
Para el andlisis de éstas, se incluyeron aquellas cuentas de Instagram
nacionales y extranjeras, con un numero de seguidores mayor o igual a

10.00083, excluyendo aquellas cuentas de lengua no hispana.

Se realizé un analisis con enfoque cuantitativo en 2 partes: para la primera

parte del analisis se consideraron 40 cuentas de la red social Instagram y se

3 Para el dia de la fecha 12/08/2020
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empled la herramienta digital Brandinfluencity* a partir de la cual se midieron

las siguientes variables:

e Género de los administradores
o Variable: nominal

o Categorizaciéon: Femenino - Masculino - Ambos - No especifica

e Género de los seguidores
o Variable: nominal

o Categorizacién: Femenino - Masculino

Para la segunda parte del analisis, de las 40 cuentas iniciales, se excluyeron
aquellas que publicaban unicamente recetas, quedando una seleccién de 13
cuentas para analizar en profundidad el contenido publicado:
@healthylife_bymg, @ketoandfitnessok, @celestefailache, @agusdandri,
@edeand, @serfitnessoficial, @recetasfitnessana,
@recetasaludables_recetas, @lic.marcela.conde, @guia.keto,
@valerianutrifit, @dominguezstefiok y @cuerpoenformaahora.

Se analizaron posteos correspondientes al afo 2020 teniendo en cuenta: la
utilizacién de imagenes corporales, la promocién de las dietas de moda a
través de recetas, el lenguaje empleado por los administradores, y los

comentarios de los seguidores para el analisis del mensaje transmitido.

4 Para acceder a la plataforma “Braninfluencity”: https://brand.influencity.com/
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Variables referentes a los posteos publicados:
e Utilizacion de imagenes corporales
o Variable: nominal
o Categorizacion: Mujer - Hombre - Ambos - No utilizan
e Utilizacion de imagenes corporales que refuercen estereotipos de
género
o Variable: nominal
o Categorizacién: Si - No
e Lenguaje utilizado
o Variable: nominal
o Categorizacion: Femenino - Masculino - Ambos® - Inclusivo® -
Otros’
e Propésito principal de la publicacién
o Variable: nominal
o Categorizacion: Estética® - Recetas - Ejercicio fisico - Tips e
informacién
e Publicacion con mayor cantidad de “me gusta” correspondiente a cada
cuenta

o Variable: nominal

> La categorizacion “ambos” incluye a los géneros masculino y femenino: todos y todas,
los/las, etc.
¢ Se considerd el lenguaje inclusivo como aquel que reemplaza la marca de género por una
letra X, la letra E o el simbolo @.
7 Se consider6 “Otros” al lenguaje utilizado en 1ra o 2da persona del plural/singular.
& Dentro de esta categoria se incluyeron aquellos contenidos audiovisuales que mostraron
imagenes corporales. imagenes de cambios corporales, cuerpos tonificados, abdominales
marcados, entre otros.
® Para la categorizacion de esta variable se consideraron los posteos que hayan recibido el
mayor numero de “me gusta” de cada cuenta.
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Variables referentes al publico receptor:

e Comentarios alusivos a la imagen corporal
o Variable: nominal
o Categorizacioén: Si - No

e Comentarios'® seglin género
o Variable: nominal
o Categorizacién: Femenino - Masculino

e Comentarios referentes al contenido de la publicacién
o Variable: nominal

o Categorizacién: Aprobacién - Desaprobacion

Analisis estadistico de datos:

La recoleccién de datos se procesdé mediante la utilizacion del programa
Microsoft Excel a partir de la confeccion de una tabla para tabular las
respuestas y analizar los resultados. (Ver Anexo N°1). Se aplicé la funcién
promedio para las variables:

e Género de los seguidores

e Comentarios segun género

e Comentarios referentes al contenido de la publicacién

También se aplico la funcion CONTAR.SI para las variables:

e Propésito principal de la publicacién

10 Comentarios referentes al contenido de la publicacion.

11 Para la conformacion de este porcentaje se tuvieron en cuenta Unicamente los comentarios
de los lectores relacionados al contenido, dejando de lado aquellos que se consideraron
irrelevantes para este TFG, por ejemplo, preguntas sobre otros temas, promocion de otras
cuentas, etc.
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e Utilizacion de imagenes corporales
e Utilizacion de imagenes corporales que refuercen estereotipos de
género
Las variables restantes fueron tabuladas manualmente por las autoras. Los

resultados se presentan en graficos de torta y barras.
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IV. RESULTADOS

Para la primera parte del analisis de este estudio se analizaron un total de 40

cuentas de la red social Instagram que promovieran dietas de moda.

Se identificé tanto el género de los administradores de las cuentas como de los
seguidores, evidenciandose que ambas mayorias coincidian en la categoria
Femenino. Para la variable “Género de los administradores” se obtuvieron los
siguientes resultados: 36 correspondieron al género femenino, 1 al género
masculino, 1 presenté administradores de ambos géneros y 2 no lo
especificaron. Respecto a la variable “Género de los seguidores”, se identificd
que el 88% pertenecieron a la categoria Femenino y el 12% a Masculino (ver
Grafico N°1). Los datos de esta ultima variable fueron brindados por la

plataforma Brandinfluencity expresados en porcentaje.
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Grafico N°1:

Género de los seguidores

11.98%

88.15%

Femenino Masculino

Fuente: Plataforma Brandinfluencity.

Para la segunda parte del analisis, se seleccionaron 13 cuentas de las 40
iniciales, para analizar en profundidad el contenido publicado, excluyendo
aquellas que publicaban unicamente recetas. A partir de estas 13, se realizd
una seleccion por conveniencia de 85 posteos publicados en el aiio 2020, a los
cuales se les aplico el analisis desde una perspectiva de género. Estos fueron

son los resultados:

Con respecto al “Lenguaje utilizado” por los administradores, se evidencié que
de los 85 posteos analizados, 22 se expresaron en lenguaje femeninoy 12 en
lenguaje masculino. A su vez, 47 correspondieron a la categoria Otros, y solo
en 4 se utilizé un lenguaje inclusivo, mientras que no se identificaron posteos
pertenecientes a la categoria Ambos. Sin embargo, se demostré que los

posteos que utilizaban un lenguaje masculino del plural no diferenciaban a sus
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destinatarios segun género. Por ejemplo, las expresiones "los leo"” o “menciona
a tus amigos” utilizadas en muchos de los mismos incluyen a todos los

colectivos en su mensaje.

Por otro lado, se clasificaron las publicaciones en 4 categorias segun su

proposito (ver Grafico N°2).

Grafico N°2:

Propésito principal de la publicacion

N: 85 publicaciones

5
9 18
53
Tips e informacion Estética Recetas Ejercicio fisico

Fuente: Elaboracién propia.

En primer lugar, con 53/85 publicaciones se posicioné la categoria Estética. En
ella se destacaron aquellos que incluian imagenes corporales, como sucede
en una publicacion en la que se muestra a la administradora de la cuenta
mostrando en primer plano su abdomen trabajado, o una segunda publicacion
en la que se ve el cambio fisico de la administradora antes y después de haber

modificado sus habitos alimentarios y su rutina de ejercicio (Ver Anexo N°2).
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En segundo lugar, en la categoria Tips e informacion se incluyeron 18/85
posteos que compartian consejos para no estancarse en el descenso de peso,
tips para bajar los kilos rebeldes en cuarentena, informaciéon para calcular
calorias quemadas limpiando la casa o tips para evitar la retencion de liquidos
y eliminar la hinchazén (Ver Anexo N°2).

Por ultimo, los posteos referidos a las categorias Ejercicio fisico y Recetas
fueron aquellos que se encontraron en menor proporcion en las cuentas
analizadas, identificandose 5/85 y 9/85 respectivamente. Entre ellos se
difundian videos mostrando las rutinas de ejercicios que practicaban los
administradores, o imagenes de los platos que incluian en las dietas que

promocionaban (Ver Anexo N°2).

Teniendo en cuenta estas 4 categorias, se identificaron los 13 posteos con mas
cantidad de “me gusta”, uno correspondiente a cada cuenta. De estos posteos,
se evidencio que 9 correspondian a la categoria Estética y 4 a la categoria Tips

e informacion.

Asimismo, se tuvo en cuenta la presencia o ausencia de imagenes corporales
en las publicaciones. Aquellos posteos que utilizaban imagenes corporales, se
los categorizd segun género y se evalud si los mismos reforzaban o no
estereotipos. Se combinaron ambas variables para la elaboracion del siguiente

grafico (ver Grafico N°3).
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Grafico N°3:

"Cantidad de publicaciones que utilizan imagenes corporales y refuerzan
estereotipos de género"

N: 85 publicaciones
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Fuente: Elaboracién propia.

Resultdé que de 79 posteos que utilizaban imagenes corporales, 77
correspondian a la categoria Mujer, de las cuales 70 reforzaban estereotipos

de género.

Teniendo en cuenta la variable “Comentarios alusivos a la imagen corporal”
por parte del publico receptor, se identifico que de las 79 publicaciones que
utilizaban imagenes corporales, 51 contenian este tipo de comentarios tales
como: “Estabas muy flaquita”, “Yo no te veo ningun defecto sino una barriga y

un vientre sano, ojala algunas lo tuviéramos asi”, “Estas mucho mejor en la
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segunda foto”, “Por curiosidad cuanto pesas y mides ahora? porque se te ve

muy bien”, “Quiero tener ese abdomen”, entre otros.

Continuando con las variables referentes al publico receptor, se discriminaron
los comentarios realizados en cada publicacion segun género (ver Grafico

N°4).

Grafico N°4:

Comentarios segun género

N: 4235 comentarios
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Fuente: Elaboracién propia.

Esta variable se cuantifico porcentualmente, ya que el N analizado fue mayor
o igual a 100 resultando que, un 90,88% de los comentarios fueron realizados
por el género femenino y un 9,18% por el género masculino.

Finalmente, se calcularon los porcentajes de comentarios de aprobacion y

desaprobaciéon de los seguidores: 96,5% y 2,3% respectivamente. Los
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comentarios de aprobacion se relacionaron con demostraciones de
agradecimiento al administrador por el contenido compartido o halagos al
mismo por los logros demostrados en sus posteos. Por el contrario, los
comentarios de desaprobacion manifestaron el desacuerdo con el posteo o
cuestionaron la informacién publicada, por ejemplo: “2020 y aun dieta es el
éxito de la felicidad, verglienza seguir mostrando mujeres delgadas, cuando lo
importante es que estén sanas, dan asco”, “Me parece que mas que dar tips
para adelgazar, el foco es ayudar a que estemos mejor mentalmente y en lo
espiritual. No todo gira en torno a la obsesiéon con los alimentos, si ser

consciente pero no llegar a un extremo”.

V. DISCUSION
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Este trabajo final de grado propone un analisis de las dietas de moda desde
una perspectiva de género, enfoque que va de la mano con el contexto de
lucha por defender los derechos y la salud de las mujeres.

Al realizar este estudio en la esfera de las redes sociales, se visibilizd la
masificacion de dichas dietas a través de la excesiva cantidad de cuentas de
Instagram que las difunden, por lo cual se puso el foco en analizar
detalladamente un numero reducido de cuentas, triangulando la informacién

recolectada con fuentes secundarias.

El primer aspecto a destacar es que en la actualidad las personas estan
constantemente expuestas a un entorno que incita al descenso de peso, y
dentro de este entorno se posicionan las redes sociales promoviendo dietas de
moda como el medio para alcanzar un propésito meramente estético
determinado por los actuales estereotipos de belleza. Esto conduce a que
involuntaria e inconscientemente las personas, y principalmente el género
femenino -en base a los resultados obtenidos-, se enfoquen en la belleza
externa, centrando el objetivo de vida en torno a la apariencia (17),
corroborandose que las dietas de moda que conformaron la muestra fueron

llevadas a cabo mayoritariamente por el género femenino.

Todo se centra en el descenso de peso por una cuestidon estética, alejando el
foco de la salud integral y transformandose en un ultimo fin: alcanzar el
estereotipo de cuerpo femenino exigido por la sociedad a expensas de un
estado de completo bienestar mental, fisico y social (30). Esta tendencia se
evidencio en los posteos publicados pertenecientes a la categoria de Estética,

protagonizados y consumidos principalmente por el género femenino. En ellos
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se destacaron las fotos con poses forzadas, retoques con filtros que
representan escasamente como lucen las personas la mayor parte del tiempo.
Son estos posteos los que recibieron una mayor cantidad de “me gusta”, que
a su vez estaban acompanados por comentarios referidos a la imagen corporal:
“Quiero tu cuerpo, donde lo venden?”, “Nos pasas tu “dieta” de estos dias?
Estas re flaquita”, “Estas 1000 puntos! Qué bien te quedan esos kilitos que
bajaste!!”, “Con ese lomazo yo tampoco usaria filtros...”.

En muchas de estas publicaciones lo que en principio acapara la atencion del
usuario y cobra mayor relevancia es el contenido audiovisual, quedando en un
segundo plano los pies de foto con mensajes motivacionales y consejos
alentadores. En otros posteos se hizo visible el discurso de amor propio y
aceptacién empleado por los administradores, intentando derribar el cuerpo
hegemonico, sin embargo, no hacen mas que continuar reforzando el

estereotipo, tanto corporal como de género, al utilizar imagenes corporales.

El estereotipo que predomina actualmente y al cual aspira la poblacion en
general es a aquel cuerpo tonificado atribuido al concepto de fitness, cuyo
prefijo fit’ significa precisamente “encajar’; encajar en una sociedad que exige
permanentemente verse bien y tener una cierta talla. En definitiva, cumplir con
los ideales de belleza establecidos socio-culturalmente (31).

Los administradores de las cuentas analizadas, se empefan en promulgar
estos ideales, contribuyendo asi a propagar los estandares, ya sea desde el
contenido audiovisual que publican como con las descripciones que

acompafan al mismo.
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Es imprescindible destacar el rol que juegan los administradores en el mundo
de los MMC. Son quienes tienen el poder de transmitir su mensaje y generar
un impacto tal en la poblacion receptora, que hacen que se tome como verdad
absoluta el contenido transmitido en sus publicaciones, mas alla de contar o
no con sustento cientifico. Es el éxito de su discurso lo que los transforma en
“influencers”, direccionando las decisiones de los usuarios, proponiendo dietas
generalizadas y consejos para el comun de la sociedad.

Como afirman Pilgrim K. y Bohnet-Joschko S.(20), cuanto mas identificados se
sienten los seguidores con el contenido publicado, mas poder tiene el
administrador de influir y cambiar la percepcion de los mismos. Esto se dejo
ver en varios de los pies de foto donde los administradores empatizaban con
sus seguidores: “Yo también tengo flacidez, tengo rollitos cuando me siento,
es normal!”, “Hay dias que te sientes hinchada? jNo eres la tunica! ;Te crees
que todas las influencers a las que sigues muestran su realidad? jNo! La
mayoria solo muestra sus mejores momentos, con su mejor pose, la mejor luz,
etc’.

Los MMC cobran un importante rol en esta transmisién de estereotipos de
género que luego la sociedad reproduce sin cuestionar: ‘llega enero y va
tocando destaparse”, “reto de 20 dias para llegar al verano espléndida”, “si
odias tu barriga y no te queda la bikini esta dieta es para vos”. Estos pies de
foto ejemplifican las ideologias que menosprecian a las mujeres. Los MMC
actuan, asi como grandes agentes de socializacién (13), contribuyendo a la

formacion y reproduccion de creencias y opiniones que se estructuran como

reglas sociales (31).
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El no cumplir con los estereotipos impuestos por los MMC hace que las
personas recurran a estas dietas, haciendo sufrir a su cuerpo para agradar a
otros, lo cual termina acarreando frustracién, decepcion, desconsuelo y

disminucion de la estima; en fin: violencia sobre mujeres (31).

Como se comprobd en el andlisis, era el género femenino el que en su mayoria
creaba el contenido de las cuentas de Instagram y lo dirigia a personas de este
mismo grupo: “Nombra a tu amiga obsesionada con tener los abdominales
super marcados” o “Nombra a tu amiga que quiere trabajar gluteos”. A pesar
de que sdlo en 22 publicaciones analizadas se utilizaba un lenguaje femenino,
la mayoria de los posteos estaban dirigidos a toda persona que se percibiera
como mujer. Esto se pudo observar a partir del mensaje transmitido y en la
utilizacion de imagenes corporales, que de un total de 79 posteos 77
correspondian a cuerpos de mujeres, concluyendo asi que el lenguaje utilizado
no siempre se correlaciona con la intencionalidad del mensaje.

Es pertinente mencionar que, en la actualidad, se busca implementar el uso
del lenguaje inclusivo como herramienta para no continuar generando
desigualdades entre los géneros, incluir a quienes no se identifican con la
linguistica hegemonica y, por ultimo, dejar de silenciar al género femenino, ya
que aquello que no se menciona no existe (32). Al utilizar el masculino genérico
en frases tales como: “los leo”, “todos”, “los quiero”, se posiciona al varén por
sobre la mujer. El lenguaje es uno de los mecanismos de poder mas efectivos
y potentes para quien lo emplea y quien lo produce; el lenguaje construye

realidades y deja por fuera otras (32). Por lo tanto, resulta una estrategia
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fundamental a serimplementada por los MMC si su objetivo es dirigirse a todos
los géneros.

El feedback que reciben estas dietas de moda promovidas en Instagram
demuestra, en primer lugar, que fueron consumidas principalmente por el
género femenino, ya que el 88% de los seguidores y mas del 90% de los
comentarios se realizaron por personas de este grupo. En segundo lugar, casi
el 65% de estos comentarios reforzaron los estereotipos de género al
identificarse comentarios tales como: “Amiga mira esta rutina! Tremenda te
quema todo”, “Mira esto amiga! A quemar esos gluteos”, “Estaria necesitando
un abdomen asi”, “Sequis estando musculosa y fit pero estas muchisimo mas
esbelta”, “Estas bella y un cuerpo que muchas quisieran tener ahora que viene
la playa”.

Los administradores, al poner el foco en la belleza externa, crean una relacion
de dependencia con los seguidores, desempefiando su rol de dominantes
sobre ellos, y es asi como se hace evidente la violencia simbdlica. Dicha
violencia se ejerce mas sobre el cuerpo de las mujeres que sobre el de los

hombres, como bien lo demuestra la escasa utilizacion de imagenes corporales

masculinas en los posteos analizados.

En este mundo globalizado donde todo esté al alcance de un click y donde
cualquier persona puede armar un canal para comunicar lo que desee, es
necesario que exista una regulacion a nivel de los MMC sobre el contenido que
se publica. En este caso particular, los temas relacionados con la alimentacién
y la salud deberian estar a cargo de quienes cuenten con la formacién

adecuada para hacerlo, y siempre bajo referencias académicas y validacion
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cientifica. Indicar las fuentes desde donde se obtiene la informacion conduciria
a evitar que los administradores de las cuentas de Instagram y demas
referentes de las redes sociales discursen sin saber. De esta manera se
contribuiria a controlar la divulgacién del contenido publicado y a concientizar
ala poblacién en lo que respecta a una sana alimentacion. Este camino podria
ser una herramienta mas para trabajar las conductas alimentarias, desde la
difusién de las dietas de moda hasta la percepcién corporal, contribuyendo asi

a abordar la tematica desde una perspectiva de género.

En definitiva, las dietas de moda se oponen a una alimentacién saludable, por
mas que quienes las promuevan lo hagan bajo el disfraz de “estilo de vida
saludable”. La alimentacion deberia ser individualizada y ajustada a los gustos
y necesidades de cada persona.

Estas dietas, al no ser sostenibles a largo plazo, generan frustracion,
ocasionando que las personas retomen su alimentacién previa o comiencen un
nuevo régimen, dando inicio a lo que se conoce como cultura dietante. Como
ejemplifican Sivori D. y Fros Campelo F.(33), seguir una dieta de moda es en
definitiva intentar encajar nuestra maquina a algo prefabricado y estructurado
en lugar de verificar si la misma es aplicable a nuestra maquina en particular.
En resumen, las dietas de moda, al prometer resultados rapidos, surgen como
una solucion a una sociedad que demanda constantemente grandes cambios

estéticos que sean visibilizados y reconocidos por los demas.

VI. CONCLUSION
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A lo largo del trabajo se evidencié como las dietas de moda difundidas a través
de las cuentas de Instagram fueron promovidas y consumidas en su mayoria
por el género femenino. De esta manera se evidencio el objetivo final de estas
dietas: reproducir el estereotipo de belleza socialmente aceptado, lo que a su
vez contribuye a perpetuar la desigualdad entre los géneros aun vigente en la
actualidad. Visibilizar esta situacién es el primer paso para disminuir la brecha
intergenérica.

Teniendo en cuenta el rol de las redes sociales en la actualidad y considerando
el incremento de su uso durante el contexto de pandemia por COVID-19, seria
interesante que se promuevan y que tengan mas difusion cuentas que quitan
el foco sobre la apariencia y reconocen a las personas por sus logros y
aptitudes, evitando asi una constante comparacién con los estereotipos
corporales instaurados.

También destacar cuentas de nutricion respaldadas por profesionales, que
realicen Educacion Alimentaria  Nutricional (EAN) fomentando la
implementacién de habitos alimentarios saludables, derribando mitos sobre la
exclusion de grupos de alimentos o la atribucion de propiedades magicas a
otros, para lograr un estado de salud integral.

Por mas que esta informacién sea de facil y rapido acceso, nada reemplaza la

consulta personalizada con un profesional de salud.

Las dietas de moda, al oponerse a las leyes universales de la alimentacion y

al ser dificilmente sostenibles a largo plazo, tienen un final. Las mismas podrian
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reservarse como una posible estrategia para abordar situaciones especificas,
ya sea para cumplir un objetivo particular o como pilar de un tratamiento
individualizado e integral, siempre bajo supervision del especialista y adaptado
al estilo de vida, los gustos y las costumbres de cada persona.

Entendiendo a la alimentacion no s6lo como uno de los pilares de una vida
saludable, sino también como un hecho construido a nivel sociocultural, es
fundamental transmitir valores y practicas saludables, posibles de llevar a cabo
y sostener en el tiempo. El acto de comer no deberia estar supeditado a las
exigencias impuestas por la sociedad, y a través de los MMC, sino mas bien
concebido como un momento de disfrute libre de culpas, por lo que es

fundamental promover una relacion amigable con los alimentos.

En este sentido, resulta necesario contar con la aplicacién de la EAN al comun
de la sociedad desde una perspectiva de género, para aminorar las diferencias
entre los mismos, considerando el lenguaje inclusivo como un recurso mas a

utilizar en este proceso educativo.

Si bien como sociedad seguimos respondiendo a modelos hegemonicos, es
cada vez mas notable la lucha colectiva por generar mayor conciencia social,
que busca derribar estos estereotipos de género y poner el foco en lograr un

estado de completo bienestar.
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VIIl. ANEXOS

ANEXO N°1: Tabla con variables analizadas en Excel

Numero | Cuentade | Fechade | Génerode | Comentari | Comentari Propdsito | Utilizaciéon Utilizacion
de Instagram | publicacion los 0s segun os principal de de de
cuentas seguidores género referentes la imagenes imagenes

al publicacién | corporales | corporales

contenido que

dela refuercen

publicacién estereotipos

de género
N°1
N°2
NO
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ANEXO N°2: Posteos analizados pertenecientes a la variable “Propésito

principal de la publicaciéon”

Variable: Propésito principal de la publicaciéon

Categorias Cuenta Fecha de Posteos
publicacion
Estética @celestefailache 11/01/2020 & publicacianes
/*3 celestefailache

576




@agusdandri

25/03/2020

€— Publicaciones

@ Le gusta a paulampics y 5,586 personas mas
agusdandri ¢4 TU VIDA PUEDE CAMBIAR ¢4 Mas alla

del cambio fisico... de la Agustina de la foto de la

izquierda sigue intacta la esencia, jpero los habitos son
totalmente otros!

Tips e
informacion

@agusdandri

29/03/2020

( agusdandri
\ Buenos Aires

oQv o )

1,820 Me gusta

agusdandri ,/ ;SABES CUANTAS CALORIAS QUEMAS
LIMPIANDO TU CASA? /
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1,820 Me gusta

agusdandri .,/ ;SABES CUANTAS CALORIAS QUEMAS
LIMPIANDO TU CASA? //

iDemasiado interesante! G Si bien en cuarentena nos
desplazamos menos... seguimos usando energia.
Sepan que para bombear el corazén, respirar,
levantarnos de la cama y realizar todas las funciones, el
organismo QUEMA CALORIAS (es la nafta @ del
cuerpo. Pero... les tengo una GRAN NOTICIA &

Un estudio realizado por Star Brands nos cuenta
cuéntas calorfas usamos para hacer |as tareas de la
casa. Y MIRENLO CON SUS PROPIOS 0JOS!+ «

# CUANTAS CALORIAS QUEMAMOS LIMPIANDO #

- Barrer la casa: unas 161 calorias.

- Hacer |a cama: unas 70 calorfas.

- Una hora planchando: 157 calorias.

- Limpiar el polvo: 166 calorias.

- Pasar la aspiradora: 175 calorias.

- Limpiar las ventanas: 231 calorias.

- Limpiar el bafio a fondo: 256 calorias.
- Lavar el auto: 314 calorias.

& Sepan que |as calorias que quema una persona va a
depender de su sexo, altura, peso y la intensidad que
haga cada actividad. Los datos del estudio surgen de
un promedio, por ende, si querés averiguar 100% cual es
tu gasto caldrico, te recomiendo que actives algun
tracker como mi @fitbitlatam con el que puedas medir
tu frecuencia cardiaca # @

@agusdandri

24/04/2020

- MIS 4 TIPS PARA ADELGAZAR EN CUARENTENA

1_1 Bye bye vicios: esto fue el GRAN cambio, desde
que arranqué el aislamiento (van 36 dias) no
consumo ni una gaseosa ni un chicle ¢ Te lo explico
facil: la gaseosa es obvia, su gas y edulcorante son
un cocktail letal para el intestino. Pero, el chicle ¥
creo que es aun peor porque estamos tragando aire y,
al generar la produccion de jugos gastricos, encima
hacemos pensarle al organismo que vamos a
comer... jy nos termina dando mas hambre!

Los cambios al haber dejado el Topline 7 y la Sprite
Zero fueron ROTUNDOS.

2| Me relajé: iSIII! Intentar hacer “todo perfecto” me
resulta stper contraproducente porque al final me
estreso y me da mas hambre. Sin embargo, cuando
decidi venirme a pasar el encierro a lo de Pablo
también solté las riendas de mi alimentacion (un
poco G&). Estoy mas flexible, como més variado y,
generalmente, sélo cuando tengo hambre.

3| Ayuno intermitente: sé que esto genera mucha
controversia. Yo lo hago hace més de un afio,
siempre guiada por profesionales y me da
resultados. Hay muchas maneras de practicarlo, yo
suelo hacer 12x12. Ponele, si ceno a las 22,
desayuno a las 10. Esto, ademas de promover la
autofagia y mejorar la resistencia a la insulina (entre
otros beneficios en la salud), puede ser una buena
herramienta para favorecer la reduccion de grasay la
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Ejercicio
Fisico

@serfitnessoficial

18/03/2020

& Publicaciones

@ serfitnessoficial :

Qv N

15,699 reproducciones

serfitnessoficial CUARENTENA DIiA 3 por ac4 ! Y al fin
logro grabarles este videito para pasarles alg... mas
Ver los 29 comentarios

18 de marzo - Ver traduccion

@serfitnessoficial

20/03/2020

&  Publicaciones

@ serfitnessoficial :

Qv N

11,230 reproducciones

serfitnessoficial Viernes dia 5 de cuarentena y ahora
si por fin obligatoria ! .

Ayer fue un dia intenso y solo encontré 15 minutos
para entrenar a la tarde mientras Bella dormia. Esta
es una secuencia stper cardio para transpirar y
deiarlo todo en unos pocos minutos! .
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Recetas

@dominguezstefiok

02/08/2020

PEPAS VEGANAS DE ALMENDRA Y
CANELA~

+ Seguir
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