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RESUMEN 

 

INTRODUCCIÓN: Las redes sociales ocupan un lugar importante en la vida de 

las personas. Ofrecen variedad de información no siempre confiable y pueden 

influir en sus decisiones. 

OBJETIVO GENERAL: Analizar la influencia de Instagram, en la realización de 

dietas de moda, consumo de suplementos dietarios y conocimientos sobre 

alimentación en mujeres de 18 a 35 años del AMBA. 

MATERIAL Y MÉTODOS: Estudio descriptivo, transversal y cuali-cuantitativo. 

Se seleccionaron 27 cuentas de Instagram analizadas con un instrumento de 17 

variables. Se efectuaron 157 encuestas mediante Google Forms. 

RESULTADOS: Entre 74,2% y 77% de las mujeres encuestadas, buscan 

información en Instagram sobre alimentación, siendo lo más buscado recetas e 
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información sobre alimentación saludable. Prefieren cuentas de profesionales de 

la salud e influencers populares. 45,5 % de las mujeres más jóvenes refieren que 

Instagram influye mucho en sus conocimientos y prácticas alimentarias.  Las que 

expresaron no conocer “nada” o “poco” acerca de alimentación refieren mayor 

realización de dietas de moda (88,9 a 100% según rango etario) publicadas y 

promovidas principalmente en cuentas administradas por personas no 

profesionales. 

CONCLUSIONES: Instagram es una fuente de información sobre alimentación.  

Aunque las cuentas administradas por profesionales de la salud parecen ser más 

confiables, gran variedad de personas sin formación profesional y/o uso de 

información científica administra cuentas relacionadas con la temática e influye 

en conocimientos y prácticas de los usuarios. La educación alimentaria y el rol 

de los profesionales de la salud en redes sociales continúa siendo un desafío y 

oportunidad para promover hábitos alimentarios saludables. 

Palabras claves: Dietas de moda. Instagram. Nutrición. Alimentación. 

Suplementos Dietarios.  Estándares de Belleza. Género. Educación alimentaria. 

ABSTRACT 

 

INTRODUCTION: Social networks occupy an important place in people's lives. 

They offer a variety of information that is not always reliable and can influence on 

their decisions. 
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GENERAL OBJECTIVE: To analyze the influence of Instagram on the realization 

of fad diets, consumption of dietary supplements and knowledge about food in 

women aged 18 to 35 years from AMBA. 

MATERIAL AND METHODS: Descriptive, cross-sectional and qualitative-

quantitative study. Twenty-seven Instagram accounts were selected and 

analyzed with a 17-variable instrument. 157 surveys were carried out using 

Google Forms. 

RESULTS: Between 74,2% and 77% of the women surveyed search for 

information on food on Instagram, with recipes and information on healthy eating 

habits being the most sought after. They prefer accounts of health professionals 

and popular influencers. 45.5% of younger women report that Instagram greatly 

influences their food knowledge and practices. Those who expressed not 

knowing "nothing" or "little" about food, reported a greater use of fad diets (88.9 

to 100% according to age range) published and promoted mainly in accounts 

managed by non-professionals. 

CONCLUSION: Instagram is a source of information about food. Although 

accounts managed by health professionals seem to be more reliable, a wide 

variety of people without professional training and/or use of scientific information, 

manage accounts related to the subject and influence the knowledge and 

practices of users. Food education and the role of health professionals in social 

networks continues to be a challenge and an opportunity to promote healthy 

eating habits. 
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I. INTRODUCCIÓN   

 

Hace tiempo que la alimentación dejó de ser un tema difundido sólo en la práctica 

clínica; en la actualidad son diferentes medios de comunicación como diarios o 

periódicos, revistas, radio, televisión e Internet, entre otros, los que también 

difunden información sobre este tema. De hecho, la información que se brinda a 

través de los medios de comunicación puede hacer que las personas cambien 

su forma de pensar respecto a la realidad que las rodea (1)
. 

Una red de comunicación con alcance mundial es Internet; su uso facilita el 

acceso a una cantidad infinita de información de manera fácil y rápida. Entre las 

herramientas que ofrece Internet se destacan las redes sociales. En ellas se 

pueden encontrar variedad de contenidos, y como cualquier persona que tenga 

acceso a estas redes sociales puede generarlo y compartirlo, en ocasiones este 

contenido puede carecer de evaluaciones de calidad y ser falso, inexacto o 

equívoco (2)
. 

Internet ha penetrado en la vida humana y la ha revolucionado, desde las 

relaciones sociales y comunicacionales hasta el ámbito laboral. Logró ocupar un 

espacio importante en los actos de la vida moderna. Actualmente, un 58% de la 

población mundial es usuaria de Internet y un 45% de los mismos son usuarios 
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activos de redes sociales. Mientras que en Argentina un 93% de la población 

total usa Internet y pasa un promedio diario de 8 horas 19 minutos, de las cuales 

3 horas 18 minutos corresponden al uso de redes sociales (3)
. 

Las redes sociales son un potente instrumento social debido a la rapidez de la 

comunicación, la transmisión de opiniones y su contenido. Debido a esto, las 

redes sociales se convierten, en parte, en un aprendizaje social, lo cual puede 

brindar muchas oportunidades si se les da un buen uso. Sin embargo, en muchos 

casos crea modelos alejados de la realidad, generando comportamientos y 

actitudes para poder alcanzarlos, y que en caso de no lograrse pueden generar 

problemas de autoestima, estrés y frustración;  entre ellos están los relacionados 

con el cuidado de la imagen, los prototipos de éxito o la reputación digital (4)
. 

Internet es la principal fuente de información de los Millennials y la Generación Z 

que son las personas comprendidas entre 18 y 35 años, nacidas en la era de la 

tecnología, las cuales se caracterizan por ser generaciones digitales e 

hiperconectadas. La generación Millennial comprende a aquellos nacidos entre 

los años 80 y 90 y debido a la rápida integración de las nuevas tecnologías en la 

sociedad, es la generación denominada “nativa digital”, es decir: el grupo de 

personas con el que comenzó la era de Internet.  Por otro lado, los Post-

Millennials, conocidos como Generación Z, son aquellos nacidos a finales de los 

90 y principios del 2000. Se caracterizan por seguir presentando las 

características de la generación anterior, añadiendo que toda la información que 

obtienen es a través de Internet. Se encuentran en una etapa de formación y se 

caracterizan por una preocupación por su imagen y apariencia. Ambas 

generaciones, al estar siempre conectadas a las redes sociales, pueden seguir 
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aquellas cuentas que muestren un estilo ideal para el usuario, como aquellas 

que hablan sobre aspectos relacionados con la alimentación. Estas dos 

generaciones son las que más uso hacen de las redes sociales. Esto ha 

provocado que plataformas como Instagram hayan influenciado la forma en la 

que se obtiene información por parte de los usuarios y entre esa información se 

encuentra la de compartir y experimentar la comida (5)
. 

De hecho Instagram, dentro de las redes sociales, se ha convertido en una de 

las de mayor importancia a nivel mundial debido a su alto grado de popularidad, 

con mayor grado de interacción o compromiso con su público, en comparación 

a otras redes sociales según un estudio realizado por el Centro Universitario de 

Ciencias Económico-Administrativas de la Universidad de Guadalajara (6). 

Durante los últimos años especialistas en estrategias digitales han identificado a 

cinco tipos de influencers en Instagram, de acuerdo a sus características y 

número de seguidores: 1) Nano-influencers (entre 2K y 5K), aquellos con un 

número de seguidores por encima de la media, son quienes mueven las 

opiniones de la red. Les gusta difundir aspirando a ser más influyentes, por eso 

son humildes y colaboradores. 2) Micro-influencers (entre 5K y 100K 

seguidores), no son celebridades, pero tienen más autoridad que los influencers 

más famosos a la hora de dar consejos profesionales en sus áreas. Sus 

opiniones son muy valoradas. Son los usuarios que han conseguido y 

consolidado la profesionalización del sector y están convirtiendo el hecho de ser 

"influencer" en una profesión. Igualmente, se han convertido en los favoritos de 

las marcas por su naturalidad y autoridad de cara a sus seguidores, quienes 

confían en sus recomendaciones. 3) Macro-influencers (entre 100K y 500K 
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seguidores), personas que supieron aprovechar la ola del algoritmo abierto en 

Instagram (hasta 2016) y consiguieron posicionarse como especialistas en algo 

muy concreto. Este grupo lo conforma en su mayoría personas que se ganan la 

vida como bloggers y especialistas en: Nutrición, fitness, moda, fashion y 

similares. 4) Fama-influencers (entre 500K y 1 Millón de seguidores), personas 

que, por lo general, ya tenían exposición y cierta visibilidad en otros medios en 

los que han tenido difusión y por eso ya eran algo famosos o conocidos antes de 

entrar a Instagram (artistas, periodistas, políticos, entre otros); con lo que esta 

red es solo una extensión de sus respectivas cuotas de fama, serán influencers 

en la misma medida en la que aporten valor a sus seguidores. 5) Mega-

influencers (más de 1 Millón de seguidores), celebridades con una amplia 

exposición pública en distintos medios, países e idiomas, y precisamente por eso 

tienen tal cantidad de seguidores. Al ser famosos tendrán el nivel de influencia 

que sus seguidores quieren otorgarles, pero es un hecho que no influyen en 

todos por igual, pues sus seguidores provienen de distintos estratos de la 

sociedad. (7)
. 

En la red social Instagram, existen muchas cuentas relacionadas con la 

alimentación y la nutrición que comparten su propia experiencia, dan 

recomendaciones alimentarias, publican recetas y dan información que no 

siempre es confiable (8). Es muy común que las personas no sepan diferenciar la 

información nutricional certera y validada científicamente de la charlatanería 

nutricional. La Administración de Drogas y Alimentos (FDA, por sus siglas en 

inglés Food and Drugs Administration), define este término y dice que la 
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charlatanería nutricional abarca no solo a los falsos profesionales que hacen 

intrusismo, sino también los productos fraudulentos y su promoción engañosa (9)
.   

Para evaluar las afirmaciones sobre como mejorar la salud en base a diferentes 

prácticas nutricionales es fundamental contar con buenos conocimientos sobre 

nutrición y estar familiarizado con investigaciones realizadas sobre el tema (10). 

En un trabajo de investigación realizado por la Universidad Favaloro en el año 

2017 se demostró que solo un 40% de las personas bajo estudio obtenían 

información sobre alimentación en las redes sociales de perfiles manejados por 

nutricionistas y el 60 % restante de otro tipo de personas como entrenadores, 

cocineros, actrices, modelos (11)
. 

Es tanta la información que circula en Internet, que para que su uso sea el 

adecuado, las personas deberían contar con ciertas habilidades. En relación con 

ello se hace referencia a la “alfabetización de la salud”, entendida como la 

capacidad de comprender y evaluar la información que circula en Internet y en 

las redes sociales como Instagram para poder aplicar conocimientos y así 

resolver un problema de salud (12). No todas las personas poseen esas 

habilidades, lo que se convierte en un gran problema, ya que constantemente se 

publican nuevos contenidos que no son comprendidos ni interpretados de 

manera correcta. Un estudio llamado “Alimentación 3.0: Aspectos de interés en 

la práctica diaria” menciona que un 51,8% de la población afirma que entiende 

de forma más o menos adecuada la información de salud que se obtiene de 

Internet y que la otra mitad dice que solo la entiende alguna vez o nunca (13)
. 
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En otro estudio realizado entre usuarios adultos de Internet en Japón (cuyo 

objetivo fue examinar la asociación entre la alfabetización en salud y el 

comportamiento de salud general como fumar cigarrillos, realizar ejercicio físico, 

consumo de alcohol, horas de sueño, desayunar, comer entre comidas y 

nutrición equilibrada), se demostró que las personas con un alto nivel de 

alfabetización en salud eran significativamente más propensas a exhibir buenos 

comportamientos de salud relacionados con el ejercicio y una dieta  equilibrada 

que las personas con baja alfabetización en salud (14)
. 

Es fundamental recordar que para que una alimentación se considere saludable 

hay que tener en cuenta las 4 leyes planteadas por Pedro Escudero, quien se 

considera él “padre de la nutrición”. Estas dicen que la alimentación debe ser 

suficiente en cantidad para cubrir las necesidades calóricas y mantener un 

equilibrio;de calidad ya que debe aportar todos los macro y micronutrientes para 

ofrecer al organismo todas las sustancias que lo integran; adecuada porque la 

alimentación depende de las necesidades de cada persona y no es para todos 

igual, responde a los gustos, hábitos y situación socioeconómica de cada uno; y 

armónica porque las proporciones de los alimentos deben tener armonía entre sí 

(15). Según las Guías Alimentarias para la Población Argentina, una alimentación 

saludable es aquella que aporta todos los nutrientes esenciales y la energía 

necesaria para que cada persona pueda llevar adelante las actividades diarias y 

mantenerse sana. La alimentación debe respetar los gustos y hábitos, o sea, la 

cultura de cada persona y/o familia (16)
. 

En la actualidad, la alimentación es un tema que ha adquirido una gran 

importancia para prevenir enfermedades y para el cuidado de la salud. Además, 
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en los últimos años también se volvió crucial para una gran cantidad de personas 

donde la imagen corporal ha tomado un aspecto relevante para su vida. Los 

cuerpos más tonificados y con menos grasa corporal se consideran los más 

sanos y “bellos” y la población recurre a dietas milagrosas para bajar de peso en 

poco tiempo, restringiendo alimentos y nutrientes fundamentales sin medir los 

riesgos que esto implica en su salud y sin considerar que esto no permite generar 

buenos hábitos alimentarios. Existen dietas que son comúnmente realizadas, 

debido a que las personas se ven influenciadas por los medios de comunicación 

y por las modas, sin dar importancia a las carencias a nivel nutricional que 

puedan ocasionar. La gran mayoría de estas dietas no solo son llevadas a cabo 

para reducción de peso, sino que también son utilizadas para desintoxicación, 

dolencias corporales o simplemente para lograr mantener una cierta juventud 

eterna. Es muy importante mencionar que ninguna de estas dietas tienen 

respaldo científico que corrobore su efectividad (17)
.   

Las dietas restrictivas observadas en el entorno virtual presentan muchos riesgos 

y no se ajustan a las necesidades de todos. Las dietas de moda presentan 

diferentes diseños, pero al fin y cabo la mayoría hace referencia a la restricción 

alimentaria como acercamiento al cuerpo deseado. En las últimas décadas la 

insatisfacción corporal parece haber aumentado significativamente, 

especialmente entre las mujeres que suelen adherir a la abstención alimentaria 

restrictiva (18)
. 

Es muy importante enfatizar lo que ocurre con las mujeres en cuanto a los 

mandatos de belleza hegemónica. A lo largo de los años y según la época, existió 

un estereotipo corporal establecido como modelo a seguir. Esto hace necesario 
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pensar en que el cuerpo humano va mucho más allá de lo biológico. Está 

constituido por factores sociales y culturales. Y es en las mujeres donde recaen 

los ideales de belleza construidos históricamente. El cuerpo femenino se ha 

convertido en un sitio donde se marcan las normas socio-culturales 

hegemónicas. Entonces, al hablar de una belleza hegemónica, se habla de todos 

los mandatos que “pesan” a la hora de pensar cuál es la imagen asociada a la 

belleza (19)
. 

La imagen corporal se crea a partir de la idea que se forma la mente del propio 

cuerpo y no necesariamente tiene que existir una correlación con la apariencia 

física que se tiene. Si existe una preocupación excesiva de la imagen corporal, 

ésta estará influenciada por varios factores como los socioculturales, biológicos 

y ambientales (20). Numerosas teorías socioculturales que analizan la imagen 

corporal sugieren que los ideales de belleza realistas que se muestran muchas 

veces generan descontento con el físico. “La delgadez se ha establecido como 

un valor altamente positivo, una meta a alcanzar, un modelo corporal a imitar y 

un criterio central de la evaluación estética del propio cuerpo.” Ser delgada es 

equiparable al triunfo, al éxito, al ser mujer “como hay que serlo” y a una 

demostración del control sobre una misma.  Por el contrario, no ser delgada 

implica un fracaso, frustración, ineficacia, inseguridad, ser diferente, no agradar 

ni estar satisfecha y, en general, baja autoestima. Esta insatisfacción corporal, la 

preocupación excesiva por el mismo, puede llegar a ser patológica, generando 

un gran trastorno emocional por querer tener un cuerpo delgado, afectando de 

manera abrupta la vida diaria (21). En la actualidad la aceptación corporal se basa 

en los estándares de belleza que, además de ser estrictos, son peligrosos, 
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catalogando como “buen cuerpo” aquellos que son delgados y/o musculosos (22). 

Se genera, entonces, la necesidad de pertenecer a esa sociedad que promueve 

este valor. “A nivel social, la pertenencia es la circunstancia de formar parte de 

un grupo, una comunidad u otro tipo de conjunto” (23). 

Continuando con la perspectiva de género y en relación con la alimentación y los 

cuidados, es necesario mencionar que las publicidades en muchos casos 

refuerzan, reproducen y establecen que los cuidados siempre giran en torno al 

territorio femenino, mostrando madres de una clase social media y grupo étnico 

completamente hegemónico. Es decir: mujeres bellas, blancas y jóvenes que 

expresan su máxima felicidad en las tareas del hogar, junto a la cocina, donde 

allí se sienten felices y sonrientes, representando al estereotipo de mujer que se 

debería ser. A pesar de estar dedicadas 100% a estas tareas, siempre se las ve 

delgadas, bellas y sonrientes. Se las expone en un papel de mujeres débiles, 

que tienen como función principal cocinar cierto tipo de alimentos y 

preparaciones para sus hijos y su esposo que llega tarde a casa por el trabajo. 

Es decir, se trata a partir de diferentes estrategias, de dar diferentes mensajes a 

la población: “si querés parecerte a estos modelos debes consumir tal cosa” y de 

manera aún más subliminal, “las mujeres hacen esto y los varones hacen esto 

otro” (20)
. 

Las redes sociales se convirtieron en una red de comunicación que envía 

mensajes en forma constante, incentivando a las personas y sobre todo a las 

mujeres, quienes son las más expuestas a los ideales de belleza plasmados en 

la actualidad, a consumir cada vez menos alimentos o seleccionar alimentos por 

sus propiedades, sin un aval científico; a entrenar de manera más excesiva y al 
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consumo de “productos milagro” para no asimilar ciertos nutrientes y lograr 

descenso de peso rápido (22). 

En cuanto a esto último, es necesario hacer hincapié, ya que hoy en día existen 

en el mercado infinidad de productos destinados a la reducción y/o control del 

peso corporal que se comercializan como suplementos dietarios. “Por definición, 

los suplementos dietarios son productos destinados a incrementar la ingesta 

dietaria habitual, suplementando la incorporación de nutrientes y/u otros 

ingredientes en la dieta de las personas sanas que, no encontrándose en 

condiciones patológicas, presenten necesidades nutricionales no satisfechas o 

mayores a las habituales. Deberán contener en forma simple o combinada: 

aminoácidos, proteínas, lípidos, carbohidratos, probióticos, vitaminas, minerales, 

fibras y otros ingredientes con rol nutricional o fisiológico” (24). Si bien estos 

productos inicialmente han sido concebidos para complementar o suplementar 

la dieta, hoy en día dependiendo del nutriente, ingrediente o combinación de ellos 

podrían aportar beneficios a la salud de quien los consume. Es necesario resaltar 

que los suplementos dietarios son productos elaborados como un complemento 

de la alimentación o dieta y no pueden considerarse un sustituto de una 

alimentación variada y equilibrada, ya que estos pueden indicarse para el aporte 

de algún nutriente que por determinadas circunstancias no se esté consumiendo 

en cantidad suficiente o se necesite elevar su consumo (25)
. 

A lo largo de la última década los suplementos dietarios fueron modificándose; 

inicialmente estaban elaborados a base de vitaminas, proteínas y minerales. 

Actualmente por el avance de las nuevas tecnologías y nuevos conocimientos 

en el campo de la nutrición, el aumento en el interés de la población por seguir 
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estilos de vida más saludables, como así también el afán de alcanzar un 

estereotipo impuesto (donde la belleza y la delgadez son sinónimo de éxito), la 

industria de los productos de belleza se encarga de crear  un sentimiento de 

insatisfacción corporal para generar una necesidad de consumo y que así  

aumenten el número de ventas de determinados productos (26)
. 

Es por esto también que existe un incremento en el mercado en la oferta de estos 

productos a base de hierbas y otros nutrientes nuevos (27)
. 

Tal como se viene mencionando, la alimentación es un hecho complejo, 

atravesado por múltiples dimensiones, donde no solo cumple la función de 

satisfacer el hambre y nutrir el cuerpo para mantener la salud, sino también se 

encuentra atravesada por aspectos sociales, culturales, psicológicos, 

económicos y vinculares. En este sentido, a través de la Educación Alimentaria 

Nutricional (EAN) se presenta el desafío y la oportunidad de promover acceso a 

información confiable para contribuir a garantizar el derecho a elegir con 

información y a generar acciones, no sólo centradas en el consumo de alimentos 

y su relación con la salud, sino además a abordar otros aspectos que incluyan la 

producción y abastecimiento de alimentos, aspectos culturales y sensoriales, 

ambientales y el sistema alimentario en su conjunto (28)
. 

Es de suma importancia promover la Educación Alimentaria para contribuir a que 

la población pueda tener una mirada crítica sobre la información transmitida por 

las redes sociales y tomar conciencia sobre la confiabilidad de las fuentes (29)(30)
. 

La autora Silvia Lema considera que la Educación Alimentaria Nutricional (EAN) 

es “un proceso bidireccional y dinámico, atravesado por el Enfoque de Derechos 
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y la Perspectiva de Género en el cual las personas intercambiamos saberes, 

experiencias y prácticas referidas a la producción, selección, adquisición, 

conservación, preparación y consumo de los alimentos adquiriendo, reafirmando 

o cambiando nuestros conocimientos, actitudes, habilidades y prácticas y 

actuando racionalmente en cada paso del sistema de producción de alimentos y 

su consumo según nuestras pautas culturales, necesidades individuales y 

nuestra disponibilidad de recursos y fortaleciendo las organizaciones sociales 

que apuntan al desarrollo comunitario”(31) .Es importante resaltar que mediante 

la comunicación por medio de las redes sociales, en este caso Instagram, y con 

el abordaje de la EAN es posible generar nuevos conocimientos sobre 

alimentación, garantizando información segura y confiable y promoviendo 

acciones para los usuarios que les permita elegir alimentos que sean sanos, 

inocuos, nutritivos y variados (2) . 

Por lo expresado anteriormente, es que en el marco de nuestra tesina final de 

grado de la carrera de Licenciatura en Nutrición de la Universidad de Buenos 

Aires del año 2022 nos interesa investigar sobre la influencia de la red social 

Instagram en el consumo de suplementos dietarios, realización de dietas de 

moda y conocimientos sobre alimentación y nutrición en mujeres adultas 

jóvenes. 
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II. OBJETIVOS  

 

Objetivo General: Analizar la influencia que tiene la red social Instagram en la 

realización de dietas de moda, consumo de suplementos dietarios y 

conocimientos sobre alimentación y nutrición en una población de mujeres de 18 

a 35 años de edad de la región del Área metropolitana de Buenos Aires (AMBA). 

Objetivos Específicos: 

- Describir y analizar las principales cuentas de la red social Instagram en 

relación con la comunicación y difusión de dietas de moda, consumo de 

suplementos dietarios e información sobre alimentación y nutrición. 

- Identificar y describir las estrategias de comunicación, finalidad y el perfil 

de los/as voceros en la comunicación y difusión de dietas de moda, consumo de 

suplementos y de información sobre alimentación y nutrición en la red social 

Instagram con perspectiva de género. 

- Explorar sobre la influencia de la red social Instagram en la práctica de 

dietas de moda y consumo de suplementos dietarios en mujeres jóvenes. 

- Indagar sobre los motivos en el consumo de suplementos o la práctica de 

dietas de moda.  

- Determinar y describir el motivo de elección de cuentas de Instagram y el 

tipo de cuenta como medio de información para mujeres jóvenes. 
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- Identificar la información sobre alimentación y nutrición buscada por las 

mujeres jóvenes en las cuentas de Instagram 

 

 

III. MATERIAL Y MÉTODOS 

 

Diseño: La investigación presentó un diseño descriptivo, transversal y cuali-

cuantitativo, en el cual se analizaron cuentas de Instagram, que ofrecían 

contenidos relacionados con la alimentación y la nutrición.  

Población: Mujeres adultas jóvenes de 18 a 35 años de edad de la región del 

AMBA. 

Muestra: Conformada por: 1) 157 mujeres consumidoras de información a través 

de Instagram seleccionadas según muestreo no probabilístico, consecutivo por 

conveniencia, que habían consumido suplementos dietarios y/o realizado dietas 

de moda o presentado algún tipo de interés en ambas acciones. 2) 27 titulares 

de cuentas de Instagram de lengua hispana con 100.000 seguidores o más que 

difundían información sobre dietas de moda y/o suplementos dietarios y/o 

información sobre alimentación y nutrición. 

Criterios de inclusión: 1) Mujeres adultas (de 18 años a 35 años) residentes de 

la región del AMBA consumidoras de información a través de Instagram que 

voluntariamente aceptaron formar parte del presente trabajo, y que habían 

consumido suplementos dietarios y/o realizado dietas de moda o presentando 

algún tipo de interés en ambas acciones. 2) Titulares de cuentas de Instagram 
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de lengua hispana con 100.000 seguidores o más que difundían información 

sobre dietas de moda y/o suplementos dietarios y/o información sobre 

alimentación y nutrición. 

Criterios de exclusión: 1) Mujeres adultas que estaban siguiendo algún plan 

alimentario nutricional indicado por algún profesional de la salud, mujeres 

embarazadas y/o en periodo de lactancia, mujeres que estudiaban nutrición o 

eran Licenciadas en Nutrición. 2) Titulares de cuentas de Instagram que no 

estaban activas por un período de 30 días en el momento de su análisis. 

Consideraciones éticas:  Las participantes fueron informadas por escrito, de 

manera clara, mediante un texto introductorio en la encuesta sobre el alcance de 

su participación en la investigación. El estudio se llevó a cabo respetando las 

consideraciones éticas de la Declaración de Helsinki con la finalidad de 

salvaguardar los derechos, la seguridad y el bienestar de las personas 

encuestadas, así como también respetando la Ley Nº 25.326 de Protección de 

Datos Personales. 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

1) Encuesta a mujeres de 18 a 35 años de la región del AMBA para conocer: 

-Influencia de la red social Instagram en la práctica de dietas de moda y consumo 

de suplementos dietarios 

-Motivos de consumo de suplementos o prácticas de dietas de moda 

-Motivos de elección de cuentas de Instagram y tipo de cuenta como medio de 

información sobre alimentación y nutrición.  
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-Información sobre alimentación y nutrición buscada en cuentas de Instagram. 

Esta encuesta se realizó a través de un cuestionario autoadministrado de forma 

virtual por Google Forms con un total de 23 preguntas (ANEXO N°1). Del total 

de las preguntas, 3 eran abiertas y 20 cerradas con selección única y múltiple, 

sin establecer límite de tiempo para sus respuestas. El mismo se compartió en 

las redes sociales de cada una de las autoras, para su mayor alcance: Whatsapp, 

Facebook e Instagram. 

2) Búsqueda en Instagram mediante la utilización de palabras clave y 

hashtags relacionadas con la temática en estudio como “dieta”, “salud”, 

“alimentación”, “bajar de peso”, “fitness”, “nutrición”, para la selección aleatoria 

de cuentas que promovían dietas de moda y/o consumo de suplementos 

dietarios y/o información sobre alimentación y nutrición nacionales y extranjeras, 

con un número de seguidores mayor o igual a 100.000 en julio de 2022, 

excluyendo aquellas cuentas de lengua no hispana a través del buscador de 

Instagram. A su vez, con la finalidad de relacionar la búsqueda y selección de 

cuentas con los resultados de la encuesta, se utilizaron las palabras 

clave/hashtags “ayuno”, “dieta keto”, “Vitalmass” y “Ampk Protein”. Se utilizó una 

guía de elaboración propia para el análisis de estas cuentas (ANEXO N°2). 

De esta manera se tuvieron en cuenta las variables descritas a continuación:   

Para el análisis de las cuentas de Instagram. 

1. Nombre de la cuenta de Instagram. 

Definición: Nombre de usuario que se visualiza en el perfil. 
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Variable cualitativa nominal politómica. 

2. Cantidad de seguidores. 

Variable cualitativa ordinal. 

Categorización:(100.000-500.000) -(>500.000- 1.000.000) -(>1.000.000). 

3.  Actividad de la persona que administra la cuenta de Instagram. 

Definición: Actividad, ocupación o profesión que declara realizar la persona que 

administra la cuenta de Instagram. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

4.  Género de la persona que administra la cuenta de Instagram. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Femenino/masculino/otro.  

5. Nacionalidad de la persona que administra la cuenta de Instagram. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Argentino/a / uruguayo/a / paraguayo/a / español/a / otro / no 

especifica 

6.  Brinda información sobre dietas de moda. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO.  

7.  Tipo de dieta de moda.  
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Variable cualitativa nominal politómica. 

8.  Posición sobre dieta de moda. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Recomienda en todos los casos/recomienda solo en algunos 

casos/no recomienda en ningún caso. 

9.  Brinda información sobre suplementos dietarios. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

10.  Tipo de suplemento dietario. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

11.  Posición sobre suplemento dietario. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Recomienda en todos los casos/recomienda solo en algunos 

casos/no recomienda en ningún caso. 

12.  Brinda información sobre alimentación y nutrición.  

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO.  

13.  Fuente de información utilizada para comunicaciones.  

Definición: Fuente/origen de la información que comunica. 
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Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Científica / propia / experiencia de la empresa auspiciante / otro. 

14.  Estrategia de comunicación y difusión de dietas de moda en cuentas de 

Instagram. 

Definición: Estrategias/recursos utilizados para difundir dietas de moda. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización:  Reels o videos en el feed o historia con información sobre dietas 

de moda/ imágenes en el feed o historia con información sobre dietas de moda/ 

challenges sobre dietas de moda. 

15. Estrategia de comunicación y difusión sobre consumo de suplementos 

dietarios en cuentas de Instagram. 

Definición: Estrategias/recursos utilizados para difundir suplementos dietarios. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Reels o videos en el feed o historia con información sobre 

suplementos dietarios/ imágenes en el feed o historia con información sobre 

suplementos dietarios/ challenges sobre suplementos dietarios. 

16. Estrategia de comunicación y/o difusión de información sobre 

alimentación y nutrición en cuentas de Instagram.  

Definición: Estrategias/recursos utilizados para difundir información sobre 

alimentación y nutrición. 
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Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Reels o videos en el feed o historia con información sobre 

alimentación y nutrición/ imágenes en el feed o historia con información sobre 

alimentación y nutrición/ challenges sobre alimentación y nutrición. 

17.  Presencia de publicidad “paga” por empresas de suplementos dietarios. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

Para el análisis de las encuestas a mujeres. 

Variables sociodemográficas: 

18. Edad. 

Variable cuantitativa discreta. 

19. Género. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Femenino/ masculino/ otro. 

20. Actividad. 

Definición: Condición de actividad según remuneración. 

Categorización: Trabajo fijo remunerado/ trabajo eventual remunerado/ trabajo 

no remunerado/ otro. 

Variable cualitativa nominal politómica. 
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21. Nivel educativo. 

Definición: Nivel de educación más alto que una persona ha terminado. 

Variable cualitativa ordinal. 

Categorización: Primario completo/ secundario completo/ terciario completo/ 

universitario completo. 

22. Lugar de residencia actual. 

Definición: Lugar en el que la persona reside en el momento de realizar la 

encuesta. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización : C.A.B.A / AMBA zona sur / AMBA zona norte/ AMBA zona 

oeste.  

23. Presencia de hijos. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

24. Responsable de la compra de alimentos. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

25. Responsable de la elaboración de alimentos. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 
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Categorización: SI/NO. 

26. Búsqueda de información acerca de alimentación y nutrición en 

Instagram. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

27.  Tipo de información buscada en Instagram en relación a alimentación y 

nutrición. 

Variable cualitativa nominal politómica.  

Categorización: Recetas / información sobre descenso de peso / información 

sobre alimentación saludable/ información sobre características de los alimentos 

/ otros. 

28.  Influencia de la red social Instagram en conocimientos y prácticas 

alimentarias. 

Definición: Efecto, consecuencia o cambio que produce la red social Instagram 

sobre los conocimientos y las prácticas alimentarias percibidas por las mujeres 

encuestadas. 

Variable cualitativa ordinal. 

Categorización: Mucho/ poco/ nada. 

29. Criterios de elección de cuentas sobre alimentación y nutrición según la 

autoría y popularidad. 
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Variable cualitativa nominal politómica.  

Categorización: Organismos gubernamentales - instituciones reconocidas/ 

profesionales de la salud / popularidad del influencer / otro.  

30.  Interés en la realización de dietas de moda. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

31.  Realización de dietas de moda. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO.  

32.  Motivos de realización de dietas de moda. 

Variable cualitativa nominal politómica.  

Definición: Causa o razón que determina la realización de dietas de moda. 

Categorización: Bienestar /salud / estética /otro. 

33.  Tipos de dietas de moda realizadas. 

 Variable cualitativa nominal politómica.  

34.  Influencia de la red social Instagram en la realización de dietas de moda. 

Definición: Efecto, consecuencia o cambio percibido que produce la red social 

Instagram en la realización de dietas de moda. 

Variable cualitativa ordinal.  
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Categorización: Mucho/ poco / nada.  

35. Interés sobre el consumo de suplementos dietarios. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

36. Consumo de suplementos dietarios. 

Variable cualitativa nominal dicotómica. 

Categorización: SI/NO. 

37.  Motivo de consumo de suplementos dietarios. 

Definición: Causa o razón que determina el consumo de suplementos dietarios. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

Categorización: Bienestar/ salud/ estética/ otro. 

38. Tipo de suplemento dietario consumido. 

Variable cualitativa nominal politómica. 

39.  Influencia de las cuentas de Instagram en el consumo de suplementos 

dietarios. 

Definición: Efecto, consecuencia o cambio percibido que produce la red social 

Instagram en el consumo de suplementos dietarios. 

Variable cualitativa ordinal.  

Categorización: Mucho/ poco / nada.  



 

448 

 

40.  Autopercepción sobre conocimientos de nutrición y alimentación. 

Definición: Percepción que tiene la persona sobre sus propios conocimientos de 

nutrición y alimentación. 

Variable cualitativa ordinal. 

Categorización: Mucho/ poco/ nada. 

Análisis de la encuesta y de las cuentas de la red social Instagram. 

A partir de las variables mencionadas se realizó un análisis de las 157 encuestas 

a mujeres del AMBA de 18 a 35 años que cumplían con los criterios de inclusión 

y exclusión previamente mencionados, a través del resumen estadístico 

brindado por Google Forms y de la tabulación de datos en un libro de Excel 

(ANEXO N°3). Para dicho análisis y a los fines prácticos se dividió a las mujeres 

encuestadas en dos rangos etarios diferentes: Mujeres de 18 a 25 años de edad 

(Post Millennials o Generación Z) y mujeres de 26 a 35 años de edad 

(Millennials). 

Además, se realizó un análisis de 27 cuentas de la red social Instagram, 

seleccionadas mediante los criterios de inclusión y exclusión previamente 

mencionados. Las mismas se analizaron basándose en tres grandes 

dimensiones: aquellas que brindaban información sobre dietas de moda, 

aquellas que ofrecían información sobre alimentación y nutrición y por último 

aquellas que brindaban información sobre suplementos dietarios. Cabe destacar 

que algunas cuentas ofrecían información en las tres áreas mencionadas, 

algunas solo en dos áreas y otras solo en una.  Se realizó la tabulación de datos 

a partir de un libro de excel (ANEXO N°4). 
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IV. RESULTADOS 

 

La encuesta fue respondida por 157 mujeres residentes de AMBA: En su mayoría 

de CABA y de AMBA Zona Sur (Ver gráfico Nº 1), pertenecientes a los rangos 

etarios de 18 a 25 años el 42% y de 26 a 35 años el 58%.  

 

GRÁFICO Nº 1: 

Fuente: Elaboración propia. 

En cuanto a la actividad laboral de las mujeres, más de la mitad de las 

encuestadas refirió tener un trabajo fijo remunerado (Ver gráfico Nº 2).  
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GRÁFICO Nº 2:  

 

Fuente: Elaboración propia 

Continuando con los resultados, se puede mencionar que el nivel de educación 

era alto y que la mayor parte de las encuestadas no tenía hijos. 

En cuanto a la compra y elaboración de alimentos, el 74,5% de las mujeres refirió 

ser responsable de la compra de alimentos y el 81,5% manifestó ser responsable 

de la elaboración de los mismos, independientemente de ser o no responsable 

de la compra de estos. 

Cuando se indagó sobre la búsqueda de información en Instagram acerca de 

alimentación y nutrición, en ambos grupos etarios, más de la mitad de las 

entrevistadas respondió afirmativamente (Ver gráfico Nº3).  
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GRÁFICO Nº 3: 

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

Al explorar sobre el tipo de información buscada en la red social Instagram se 

observó que tanto en el rango de 18 a 25 años, como en el rango de 26 a 35 

años, el tipo de información más buscada era sobre recetas, seguido por 

información sobre alimentación saludable (Ver gráfico Nº 4).  
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GRÁFICO Nº 4:  

 

Fuente: Elaboración propia. 

Con respecto a los criterios que eran tenidos en cuenta a la hora de elegir 

cuentas de Instagram que brindaban información sobre alimentación y nutrición, 

se observó que en ambos grupos etarios, más del 80% de las encuestadas 

tenían en cuenta que sean profesionales de la salud y en segundo lugar tenían 

en cuenta la popularidad del influencer (Ver gráfico N°5). 
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GRÁFICO Nº 5:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

En relación a la percepción sobre la influencia de Instagram en sus 

conocimientos y prácticas alimentarias, se observó que en ambos grupos etarios 

la mayoría de las mujeres encuestadas manifestó que la red social influye 

“mucho” o “poco” (Ver gráfico Nº 6). 
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GRÁFICO Nº 6:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

También se les consultó a las encuestadas si tuvieron alguna vez interés en 

realizar dietas de moda. En el rango perteneciente a 18 a 25 años, un 51,5% 

respondió positivamente. Sobre este mismo rango de edad, independientemente 

de haber presentado interés o no, un 16, 7% manifestó haber realizado alguna 

dieta de moda.  

Por otro lado, entre las mujeres de 26 a 35 años, cerca de la mitad de las 

encuestadas manifestó haber tenido interés en la realización de dietas. Sobre 

este mismo rango de edad, independientemente de haber presentado interés o 

no, un 33% refirió haber realizado alguna dieta de moda (Ver gráfico Nº7). 

 

 

 

 



 

455 

 

 

GRÁFICO Nº 7:  

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

A su vez, al consultarles a las encuestadas que realizaron dietas de moda, cuáles 

fueron los motivos de realización, se observó que tanto en el rango de 18 a 25 

años, como en el de 26 a 35 años un alto porcentaje refirió haberlas realizado 

por motivos estéticos. Otros motivos mencionados fueron bienestar1,  salud2, 

descenso de peso, trastornos de la conducta alimentaria (TCA) y por pertenencia 

a la sociedad (Ver gráfico Nº8). 

 

 

 
1 Estado de la persona cuyas condiciones físicas y mentales le proporcionan un sentimiento de 

satisfacción y tranquilidad. 
2 Estado de completo bienestar físico, mental y social, y no solamente la ausencia de afecciones o 

enfermedades. En esta categoría se incluyeron motivos como: prescripción de un profesional de la salud 
por presencia de patologías, así como cualquier situación que alteraba el bienestar físico, mental y/o 
social de la persona. 
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GRÁFICO Nº8:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

Además, se les consultó a las encuestadas que realizaron dietas de moda, el 

tipo de dieta realizada. En el rango de mujeres de 18 a 25 años de edad, mas de 

la mitad de las mujeres refirió haber realizado la dieta keto/cetogénica3. Otras 

dietas mencionadas fueron la dieta auriculoterapia4, el ayuno intermitente5, la 

dieta proteica6, la dieta de la luna7 y  la dieta líquida8 (Ver gráfico Nº9).   

 

 

 

 
3 Dieta alta en grasas, baja en carbohidratos y moderada en proteínas.  
4 Técnica de medicina tradicional china, a través de la cual se estimulan puntos del pabellón externo de la 

oreja para diagnosticar y poder dar tratamiento a problemas de salud en otras zonas del cuerpo. 
5 Término que describe un periodo en el que se alternan etapas de ayuno y alimentación. 
6 Dieta alta en proteínas y baja en grasas e hidratos de carbono. 
7 Dieta basada en el ciclo lunar. Con ayunos de 26 hs que coinciden con los cambios de fase de la luna. 
8  Dieta que no contiene alimentos sólidos. 
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GRÁFICO Nº9:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

Al relacionar en el rango etario de 18 a 25 años, el motivo de realización de dietas 

de moda con el tipo de dieta de moda realizada, los resultados mostraron que 

tanto en el caso de las mujeres que realizaron una dieta por motivos estéticos 

como en aquellas que la realizaron por bienestar, la dieta más mencionada fue 

la dieta keto/cetogénica, mientras que en el caso de  aquellas mujeres que lo 

hicieron por motivos de salud, la totalidad realizó la dieta líquida (Ver tabla Nº 1). 
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Tabla Nº 1: Relación entre el motivo de realización y tipo de dieta de moda en 

mujeres de 18 a 25 años. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

Por otra parte, en el rango de 26 a 35 años, se observó que la dieta que más 

realizaron las encuestadas fue la dieta keto/cetogénica, seguida por el ayuno 

intermitente. Otras dietas mencionadas fueron la dieta baja en calorías9, la dieta 

disociada 10 , la dieta detox 11 , la dieta proteica, la dieta líquida, la dieta del 

metabolismo12, la dieta de la luna y la dieta antiinflamatoria13 (Ver gráfico Nº10).  

En ambos rangos etarios, la dieta más realizada fue la dieta keto/cetogénica. 

 

 

 

 
9 Dieta hipocalórica. Consiste en aplicar una restricción calórica diaria o reducir la ingesta de alimentos 

que aportan muchas calorías. 
10 Dieta que consiste en no mezclar cierto tipo de alimentos en las comidas diarias. 
11 Métodos de alimentación de carácter restrictivo, aplicados durante varios días, cuyo objetivo es generar 

una limpieza o purificación del cuerpo a través del consumo principalmente de jugos y batidos. 
12 Dieta de 28 días que se divide en fases en donde se van incorporando y variando diversos tipos de 

alimentos. 
13 Dieta que restringe grasas trans e incorpora altas cantidades de vegetales y ácidos grasos omega 3 

con el objetivo de reducir la inflamación del organismo. 
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GRÁFICO Nº10:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

Al relacionar en el rango etario de 26 a 35 años, el motivo de realización de dietas 

de moda con el tipo de dieta de moda realizada, se observó que de aquellas 

mujeres que realizaron una dieta por motivos estéticos, de salud o para bajar de 

peso, un importante porcentaje realizo la dieta keto/cetogénica. A su vez, la 

totalidad de las mujeres que indicó haber realizado una dieta para bajar de peso, 

realizó esta dieta. Por otra parte, todas las que refirieron haber realizado una 

dieta por TCA manifestaron haber realizado varias dietas, mientras que las que 

la realizaron por pertenencia a la sociedad hicieron la dieta de la luna. (Ver tabla 

Nº 2). 
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Tabla Nº 2: Relación entre el motivo de realización y tipo de dieta de moda en 

mujeres de 26 a 35 años. 

 

Fuente: Elaboración propia.  

A su vez, se les consultó a las mujeres, cuánto consideraban que la red social 

Instagram influía en la realización de dietas de moda. Más de la mitad de las 

mujeres, de 18 a 25 años, respondió que influía mucho (63,6%). En el rango de 

26 a 35 años, la mayoría también respondió que influía mucho, aunque el 

porcentaje fue mejor que en el grupo anterior(46,7%) (Ver gráfico Nº11). 
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GRÁFICO Nº 11:  

 

Fuente: Elaboración propia. 

En relación con el interés en consumir un suplemento dietario, el 28,7% de las 

mujeres entre 18 a 25 años respondió afirmativamente, aumentando a 40,7% 

para mujeres de 26 a 35 años. También se les preguntó si alguna vez habían 

consumido algún suplemento dietario independientemente del interés. El 13,6% 

de las mujeres entre 18 a 25 años respondió afirmativamente, siendo esta 

respuesta mayor para el grupo de mujeres de 26 a 35 años (28,6%). 

Además, a las mujeres que manifestaron haber consumido algún suplemento 

dietario, se les consultó acerca del motivo de consumo. Más de la mitad de las 

mujeres entre 18 a 25 años manifestaron haber consumido por salud (55,6%). 

Por otro lado, las mujeres entre 26 a 35 años, manifestaron haber consumido, 

también en su mayoría, por salud, aunque el porcentaje fue menor que en el 

grupo anterior (42,3%) (Ver gráfico Nº12). 
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GRÁFICO Nº 12:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

Con respecto al tipo de suplemento consumido, en ambos grupos etarios los más 

consumidos fueron los vitamínicos y/o minerales. También se mencionaron los 

suplementos para bajar de peso, suplementos proteicos/proteínas, 

nutroterápicos orales y otros no especificados (Ver gráfico Nº 13).  
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GRÁFICO Nº 13:   

 

Fuente: Elaboración propia.   

Al relacionar en el rango etario de 18 a 25 años, el motivo de consumo de 

suplementos dietarios con el tipo de suplemento dietario consumido, los 

resultados mostraron que la totalidad de las encuestadas que lo hacían con 

motivos estéticos consumieron suplementos para bajar de peso. Aquellas que lo 

hacían con motivo de salud consumieron en su mayoría, suplementos 

vitamínicos y/o minerales. Y la totalidad de las mujeres que consumían por 

bienestar y por exigencia deportiva manifestaron haber consumido suplementos 

de proteínas. 

Al relacionar en el rango etario de 26 a 35 años, el motivo de consumo de 

suplementos dietarios con el tipo de suplemento dietario consumido, los 

resultados mostraron que la mayoría, de las encuestadas que lo hacían por 

motivos estéticos, consumió suplementos para bajar de peso. En el caso de 

aquellas que lo hacían por motivos de salud, más del 90% consumieron en 
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suplementos vitamínicos y/o minerales.  Dentro de las que usaban suplementos 

dietarios con fines de bienestar, se destacaron los suplementos vitamínicos y/o 

minerales y los suplementos para bajar de peso. Por último, aquellas que lo 

hacían con motivo de aumento/mantenimiento de la masa muscular consumieron 

en su totalidad suplementos de proteína (Ver tabla Nº 3). 

Es necesario resaltar, entonces, que la principal causa de consumo de 

suplementos dietarios fue por motivos de salud y el tipo de suplemento más 

consumido fueron vitamínicos/minerales en ambos grupos etarios. 

 

Tabla Nº 3: Relación entre motivo de consumo y tipo de suplemento dietario 

consumido en mujeres de 18 a 35 años: 

 

Fuente: Elaboración propia.  

También se les preguntó a las encuestadas que manifestaron consumir 

suplementos dietarios cuánta influencia creían que tuvo Instagram en dicho 

consumo. De las mujeres entre 18 a 25 años, más de la mitad respondió “nada”. 



 

465 

 

Mientras que de las mujeres entre 26 a 35 años, si bien la mayoría de las 

encuestadas respondió “nada” (38,4%), el porcentaje es menor que en el grupo 

anterior (Ver gráfico Nº 14). 

 

GRÁFICO Nº 14:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

Por último, se indagó a la totalidad de las encuestadas acerca de cuanto 

consideraban conocer sobre alimentación y nutrición. Se observó que tanto en 

el rango etario de 18 a 25 años como en el de 26 a 35 años,más de un 70% de 

las mujeres refirió conocer “poco” sobre alimentación y nutrición (Ver gráfico Nº 

15).  
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GRÁFICO Nº 15:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

Es pertinente mencionar que de las mujeres de ambos rangos etarios, entre el 

11,1% al 45,5% que realizaron dietas de moda y consumieron suplementos 

dietarios, refieren tener “mucho” conocimiento sobre alimentación y nutrición. 

Mientras que entre el 6,3% y 28% que realizaron dietas de moda y consumieron 

suplementos dietarios refirieron “poco” conocimiento sobre alimentación y 

nutrición. Cabe destacar, que la mayoría de las mujeres que realizaron en algún 

momento dietas de moda, refirieron no tener “nada” de conocimientos sobre 

alimentación y nutrición. (Ver tabla Nº 4). 

 

TABLA Nº4: Relación entre conocimientos de alimentación y nutrición, 

realización de dietas de moda y consumo de suplementos dietarios en mujeres 

de 18 a 35 años de edad. 
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Fuente: Elaboración propia.  

A continuación, luego de mencionar los resultados del análisis de las encuestas, 

se presentan los resultados del análisis de las cuentas de Instagram que 

promovían dietas de moda y/o consumo de suplementos dietarios y/o 

información sobre alimentación y nutrición. 

Con respecto a las 12 cuentas que brindaban información sobre dietas de moda, 

se obtuvieron resultados con las siguientes palabras claves/hashtag: Dieta, 

salud, ayuno, nutrición, alimentación, dieta keto y fitness. La palabra 

clave/hashtag “nutrición” ha sido la que arrojó mayores resultados, aportando el 

33% de los datos. La cantidad de seguidores de las cuentas analizadas fue entre 

100.000 y 500.000 en el 92% de los casos y entre 500.000 y 1.000.000 en el 

porcentaje restante. Las estrategias de difusión y comunicación más utilizadas 

por estas cuentas fueron:  Reel/video informativo, reel/video con recetas, imagen 

informativa  y reel/video de challenges (Ver gráfico Nº16). 
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GRÁFICO N 16º  

 

Fuente: Elaboración propia.  

En cuanto al perfil de la persona que administraba las cuentas analizadas, 

considerando el género, ocupación y nacionalidad, se puede mencionar que más 

de la mitad eran de género masculino. El 42% correspondió a profesionales de 

la salud. También habían coaches (nutricionales/fitness), personas que contaban 

su experiencia propia-emprendedores/as y otros donde no se especificaba 

actividad, profesión u ocupación (Ver gráfico Nº17). 

A su vez, el 33% de las cuentas eran argentinas, otro 33% no especificaba su 

nacionalidad, y en igual porcentaje, 17% eran españolas y colombianas.  
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GRÁFICO N 17º  

 

Fuente: Elaboración propia.  

En el 58% de las cuentas, las personas que las administraban utilizaron como 

fuente de información el propio conocimiento y experiencia, siendo su ocupación, 

coaches (nutricional-fitness 43%), personas que contaban su experiencia propia-

emprendedores/as (43%) y otros que no especificaban su profesión (14%). El 

porcentaje restante de las cuentas utilizó, como fuente de información, fuentes 

científicas (artículos científicos, revistas científicas, organismos 

gubernamentales, universidades), siendo la ocupación de la totalidad de las 

personas que las administraban, profesionales de la salud. 

Con respecto al tipo de dietas de moda que estas cuentas mencionaban, los 

resultados mostraron que la mayoría publicaba información sobre la dieta 

keto/cetogénica. Otras dietas mencionadas eran la dieta del ayuno intermitente, 
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la dieta gluten free14,  la dieta paleo15, la dieta Lewandowski (dieta invertida)16 y 

la dieta baja en fodmaps17 (Ver gráfico Nº 18). 

GRÁFICO Nº 18: 

 

Fuente: Elaboración propia.  

También se analizaron las posturas en cuanto a la recomendación de estas 

dietas, las cuales fueron diversas. La mitad de las cuentas que hablaban sobre 

la dieta keto/cetogénica, la recomendaban los administradores con el siguiente 

perfil: 75% experiencia propia-emprendedores/as y en un 25% coaches 

(nutricionales/fitness). Por otro lado, el 25 % de las cuentas que hablaban sobre 

la dieta keto/cetogénica y solo la recomendaban en casos particulares 

pertenecieron a profesionales de la salud. Y, por último, otro 25% de las cuentas 

 
14 También conocida como dieta sin TACC. Es aquella que excluye trigo, avena, cebada y 
centeno así como todos los alimentos que los contengan. 
15 Dieta que incluye alimentos que se consumen en la era paleolítica. Incluye carnes magras, 
pescado, frutas, verduras, frutos secos y semillas, alimentos que en el pasado se podían 
obtener mediante la caza y la recolección 
16 Dieta que consiste en empezar por el postre, continuar con el plato principal y finalizar con la 
entrada. Basada en los hábitos alimentarios del jugador de fútbol Lewandowski. 
17 Alimentación baja en fructooligosacáridos, galactooligosacáridos, lactosa, polioles y fructosa. 
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no recomendaban este tipo de dieta, siendo las personas que las administraban 

en un 50% profesionales de la salud y en un 50% coaches (nutricional/fitness). 

Con respecto al ayuno intermitente, era recomendado por el 63% de las cuentas, 

donde el 40% de las personas que las administraban pertenecieron a experiencia 

propia-emprendedores/as, 40% a profesionales de la salud y 20% coaches 

(nutricionales/fitness). Mientras que el 37% restante de las cuentas solo la 

recomendaban, en algunos casos, profesionales de la salud. En cuanto a la dieta 

gluten free, era recomendada por el 50% de las cuentas, donde la totalidad de 

los administradores eran coaches (nutricionales/fitness) y no era recomendada 

en ningún caso por el 50% restante, siendo quienes administraban en su 

totalidad profesionales de la salud. La dieta paleo y la dieta Lewandowski (dieta 

invertida) no eran recomendadas en ningún caso por la totalidad de las cuentas 

que las mencionaban, siendo quienes las administraban profesionales de la 

salud. Y, por último, la dieta baja en fodmaps era recomendada solo en algunos 

casos por el 8% de la totalidad de las cuentas que hablaban de la misma, donde 

no se especificaba la ocupación de quien las administraba.  

Con respecto a las 22 cuentas que brindaban información sobre alimentación y 

nutrición, se obtuvieron resultados con las siguientes palabras claves/hashtag: 

Dieta, salud, ayuno, bajar de peso, Vitalmass, Ampk protein, nutrición, 

alimentación, bienestar y fitness. La palabra clave/hashtag “nutrición” ha sido la 

que arrojó mayores resultados, aportando el 27% de los datos. La cantidad de 

seguidores de las cuentas analizadas fue entre 100.000 y 500.000 en el 68%, 

entre 500.000 y 1.000.000 en el 14% y mayor a 1.000.000 en el 18%. Las 

estrategias de difusión y comunicación más utilizadas por estas cuentas fueron: 
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Reel/video informativo, imagen informativa, reel/video de challenges y reel/video 

con recetas (Ver gráfico Nº19). 

 

GRÁFICO N 19º  

 

Fuente: Elaboración propia.  

 

En cuanto al perfil de la persona que administraba la cuenta, se puede mencionar 

que más de la mitad eran de género femenino. En cuanto a la actividad, el 45% 

correspondió a profesionales de la salud. También había coaches 

(nutricionales/fitness),personas del mundo del espectáculo (modelo/bailarín-

a/actriz-actor/conductor/a), entrenadores/as- personal trainers, personas que 

contaban su experiencia propia/emprendedor y otros donde no se especificaba 

actividad, profesión u ocupación (Ver gráfico Nº20).  
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GRÁFICO Nº20:  

 

Fuente: Elaboración propia.  

El 50% de las cuentas eran argentinas, el 9% españolas, el 9% colombianas, el 

5% panameñas y el 27% no especificaban su nacionalidad. En relación con las 

fuentes de información utilizadas en el 50% de las cuentas, las personas que las 

administraban utilizaron información propia (36% coaches (nutricionales-fitness), 

28% personas del mundo del espectáculo (modelo-bailarín/a-actriz/actor-

conductor/a), 18% entrenadores/as- personal trainers), un 9% fueron personas 

que contaban su experiencia propia-emprendedores/as y el restante 9% no 

especificaban su actividad. El otro 50% de las cuentas utilizaba como fuente de 

información, la científica, siendo la ocupación de la totalidad de los 

administradores, profesionales de la salud. 

 

Con respecto a las 13 cuentas que brindaban información sobre suplementos 

dietarios, se obtuvieron resultados con las siguientes palabras claves/hashtag: 
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Dieta, bajar de peso, Vitalmass, Ampk protein, nutrición, alimentación y fitness. 

La palabra clave/hashtag “Ampk protein” ha sido la que arrojó mayores 

resultados (31%). La cantidad de seguidores de las cuentas analizadas fue entre 

100.000 y 500.000 en el 54%, entre 500.000 y 1.000.000 en el 15% y más de 

1.000.000 en el 31%.  Las estrategias de difusión y comunicación más utilizadas 

por estas cuentas fueron: Reel/video informativo, imagen de la persona que 

administra la cuenta con el producto, reel/video de la persona que administra la 

cuenta con el producto e imagen informativa  (Ver gráfico Nº21). 

 

GRÁFICO N 21º  

 

 Fuente: Elaboración propia.  

En cuanto al perfil de las personas que administraban las cuentas, se puede 

mencionar que un poco más de la mitad eran de género masculino. Según la 

actividad correspondieron en su mayoría a la categoría de personas del mundo 

del espectáculo (modelo/bailarín-a/actriz-actor/conductor). También había 

profesionales de la salud, coaches (nutricionales/fitness) y entrenadores/as-

personal trainers (Ver gráfico Nº22). 
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GRÁFICO Nº22:  

 

 

 Fuente: Elaboración propia.  

El 54% de las cuentas eran argentinas, el 15% españolas, el 15% colombianas, 

el 8% panameñas y el 8% no especificaba su nacionalidad. La información 

brindada provino en el 69% de los casos de fuente propia, correspondiendo el 

perfil de administradores/as a personas del mundo del espectáculo y coaches 

(nutricionales/fitness) en un 67%, y en iguales porcentajes con el 11% a 

entrenadores/as-personal trainers, y profesionales de la salud. El 31% de la 

información proveniente de fuentes científicas correspondió en todos los casos 

a profesionales de la salud. En cuanto a la publicidad paga de suplementos 

dietarios, se encontró presente en el 54% de las cuentas, de las cuales el 86% 

pertenecieron a personas del mundo del espectáculo (modelo-bailarín/a-

actriz/actor-conductor/a) y en un 14% a profesionales de la salud.  
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Con respecto al tipo de suplementos dietarios que estas cuentas mencionaban, 

los resultados mostraron que la gran mayoría publicaba sobre suplementos de 

proteína y aminoácidos como Whey Protein (proteína en polvo), BCAA 

(aminoácidos de cadena ramificada), glutamina (aminoácido), beta alanina y 

colágeno. En segundo lugar sobre suplementos para bajar de peso como Ampk 

Protein (complejo enzimático) y quemadores de grasa. Pero también de 

suplementos vitamínicos/minerales como magnesio y de otro tipo de 

suplementos como creatina, Tribulus black(anabólico), óxido nítrico y cafeína 

(Ver gráfico Nº23). 

 

GRÁFICO Nº23 

 

Fuente:Elaboración propia.  

Las posturas respecto a estos suplementos dietarios eran diversas. En cuanto a 

Whey Protein, un 60% de las cuentas que hablaban de este lo recomendaban 

en todos los casos, siendo las cuentas administradas en un 50% por coaches 
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(nutricionales/fitness) y en un 50% por profesionales de la salud. Mientras que el 

40% restante de las cuentas lo recomendaba solo en algunos casos, y la 

ocupación correspondió en su totalidad a profesionales de la salud. Por otro lado, 

todas las cuentas que mencionaban Ampk protein lo recomendaban en todos los 

casos, siendo estas administradas por personas del espectáculo (modelo-

bailarín/a-actriz/actor-conductor/a). Con respecto a los quemadores de grasa, 

eran recomendados por el 50%, siendo estas administradas por personas del 

espectáculo (modelo-bailarín/a-actriz/actor-conductor/a). El 50% restante de las 

cuentas no los recomendaban en ningún caso y correspondieron en su totalidad 

a profesionales de la salud. En cuanto a los suplementos de magnesio, eran 

recomendados solo en algunos casos por la totalidad de las cuentas con perfiles 

correspondientes a profesionales de la salud. Los BCAA (aminoácidos 

ramificados) eran recomendados en todos los casos por el 67% de las cuentas, 

siendo estas administradas por personas del espectáculo (modelo-bailarín/a-

actriz/actor-conductor/a). Mientras que el 33% restante de las cuentas no los 

recomendaba en ningún caso, siendo estas administradas por coaches 

(nutricionales/fitness). La glutamina era recomendada en todos los casos por el 

50% de las cuentas, siendo estas administradas por personas del espectáculo 

(modelo-bailarín/a-actriz/actor-conductor/a). Mientras que el otro 50% no la 

recomendaba en ningún caso, siendo estas administradas por profesionales de 

la salud. En cuanto a la beta alanina, la totalidad de las cuentas no lo 

recomendaba y correspondieron a profesionales de la salud. Por último, la 

cafeína, Tribulus Black, óxido nítrico y colágeno eran recomendados por cuentas 

administradas, en un 100% por profesionales de la salud, para óxido nítrico y 
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cafeína y en un 100% por personas del espectáculo (modelo-bailarín/a-

actriz/Actor-conductor/a) para el caso de Tribulus Black y colágeno.  

 

V. DISCUSIÓN  

 

El consumo de redes sociales ha crecido exponencialmente en los últimos años, 

especialmente entre las personas más jóvenes para quienes, además de un 

espacio de entretenimiento, se han convertido en la principal fuente de 

información (32). En este contexto, este trabajo final de grado propone analizar la 

influencia que tiene la red social Instagram en la realización de dietas de moda, 

consumo de suplementos dietarios y conocimientos sobre alimentación y 

nutrición en una población de mujeres de 18 a 35 años de edad de la región del 

AMBA. 

El primer punto a destacar de las cuentas de la red social Instagram analizadas 

que difunden información sobre los temas de interés de este trabajo es que los 

perfiles de las personas detrás de las mismas son diversos y corresponden tanto 

a profesionales de la salud, como también a coaches (nutricionales/fitness), 

personas del mundo del espectáculo (modelo/bailarín-a/actriz-

actor/conductor/a), entrenadores/as-personal trainers, personas que cuentan su 

experiencia propia-emprendedores/as y otros que no especifican su profesión. 

En relación a esto, un documento llamado “El papel de los gabinetes de 

comunicación especializados en salud. El poder de la credibilidad: Informar y 

convencer” (33), hace referencia a que cualquier persona sin experiencia o 

formación puede convertirse en “informador” y compartir datos, opiniones, 
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recomendaciones, etc. En definitiva, cualquier persona puede convertirse en 

“experto”.  Por otro lado, el estudio “Alimentación 3.0: aspectos de interés en la 

práctica diaria”(13), menciona que con el auge de internet, y muy especialmente 

con la popularidad de las redes sociales, se han multiplicado las fuentes de 

información y los generadores de contenido, ya no están limitados a los medios 

de comunicación tradicionales y a los profesionales , sino que cualquier 

persona(conocedora de un determinado tema o no, profesional o no), puede 

publicar información y opiniones que los usuarios pueden encontrar con facilidad. 

Sin embargo, a pesar de que existen múltiples perfiles generadores de 

información, diversas fuentes coinciden(34)(35)(36) en que es el profesional médico, 

seguido por otros profesionales de la salud, en quienes más confían las personas 

para consultar sus dudas sobre alimentación y nutrición. Estos datos coinciden 

con los que arrojó la encuesta realizada en este trabajo: cuando se indagó sobre 

el criterio de elección de cuentas de Instagram ambos grupos etarios tuvieron 

porcentajes elevados (mujeres de 18-35 años 85,70% y mujeres de 26-35 años 

81,40%) de preferencia por las cuentas administradas por profesionales de la 

salud. Es importante destacar, en relación a lo anteriormente mencionado, que 

según lo analizado en las cuentas que brindan información sobre los temas de 

interés de este trabajo, son los profesionales de la salud los que en su mayoría 

utilizan información científica como fuente principal de información, mientras que 

los otros perfiles utilizan información de su propia experiencia principalmente. 

Por otra parte, al analizar la información que se brinda en relación con las dietas 

de moda, se encontró que la mayoría de las cuentas analizadas en este estudio 

difunden información sobre la dieta cetogénica, datos comparables con los 

resultados de la encuesta realizada en la cual se obtuvo que la dieta cetogénica 
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es la dieta más realizada por las mujeres de este estudio. A su vez, estos datos 

coinciden con los de un estudio sobre las dietas más buscadas en Internet, el 

cual afirma que esta misma dieta es la más buscada y divulgada en las redes 

sociales más consultadas (37). Además, otro estudio que explora la tendencia de 

la población española en la búsqueda en Internet sobre información relacionada 

con diferentes dietas menciona que las dietas más buscadas fueron, en orden 

decreciente, dieta mediterránea, dieta cetogénica, dieta vegana, ayuno 

intermitente, dieta baja en grasas (38). Al evaluar las tendencias a lo largo de los 

últimos 10 años, se observa una tendencia decreciente, aunque muy débil, del 

término dieta mediterránea. Los términos dieta cetogénica, ayuno intermitente y 

dieta vegana, mostraron una tendencia de búsqueda creciente y fuerte (38).  Estos 

también son coincidentes con los resultados de este trabajo. 

Sumado a esto, en este trabajo de investigación la encuesta realizada arrojó que 

aquellas mujeres que realizaron dietas de moda, en su mayoría, lo hicieron con 

fines estéticos. Esto permite resaltar el aspecto sociocultural que recae sobre las 

mujeres en cuanto al cuerpo que deben o deberían tener. Hoy en día, las 

personas están constantemente expuestas a un entorno que incita al descenso 

de peso, y es en las redes sociales donde se promueven, en gran parte, dietas 

de moda como medio para alcanzar ese propósito estético determinado por los 

actuales estereotipos de belleza. Esto genera que las personas, y principalmente 

las de género femenino, se enfoquen en la belleza externa, pudiendo centrar el 

objetivo de vida en torno a la apariencia (29). Las cuentas de 

influencers/instagramers más populares perpetúan el ideal de belleza tradicional 

(vinculado a la hipersexualización corporal o rasgos caucásicos, entre otros 

elementos) y pueden influir en la imagen física que proyectan sus seguidores. 
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Los influencers de este ámbito crean un modelo que refuerza los estereotipos 

femeninos que influye en los patrones de conducta de usuarios anónimos de esta 

red social (39)
. 

Es importante mencionar que la Generación Z y Millennials asumen 

responsabilidades por su conocimiento alimentario y por su salud. Son ellos 

quienes eligen su alimentación, que en ciertas ocasiones puede ser saludable y 

en otras no. Por lo cual es muy importante que tengan conocimiento sobre 

alimentación y nutrición, de manera que este pueda ser una herramienta para 

poder realizar mejores elecciones alimentarias. En este punto entra en juego el 

papel de las redes sociales y su influencia a través de las cuentas de 

alimentación y nutrición, donde los conocimientos y posibles modificaciones en 

las prácticas alimentarias pueden verse influidos por la confianza en la cuenta 

que brinda la información (5)
. 

Otro aspecto a destacar es que los suplementos dietarios más consumidos por 

la población estudiada son las vitaminas y/o minerales, los cuales fueron 

consumidos por motivos de salud, seguido por suplementos para bajar de peso, 

que fueron consumidos principalmente por motivos estéticos. Esto mismo pudo 

observarse en otros estudios realizados en México (40), Estados Unidos y Canadá 

(41). En un trabajo de investigación realizado por la universidad de Buenos Aires 

sobre el análisis del mercado y consumo de suplementos dietarios, se observó 

que los suplementos más consumidos son las vitaminas, seguido de las 

proteínas y aminoácidos y de los minerales, refiriendo en cuanto al motivo del 

consumo que las razones más frecuentes fueron motivos de salud: déficit de 

nutrientes detectado a través de un análisis de sangre, mejorar el rendimiento 

físico y/o energético, reforzar el sistema inmune y estéticos como mejorar el 
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aspecto de la piel, pelo, uñas, bronceado, anticelulítico y aumentar la masa 

muscular(42). Todo ello coincide con los datos relevados en la presente 

investigación.  

Otro de los temas analizados fue el tipo de información que buscan las mujeres 

en Instagram. Las categorías que toman relevancia tienen que ver con la 

búsqueda de recetas e información sobre alimentación saludable, dato que 

coincide con la publicación “Alimentación 3.0: aspectos de interés en la práctica 

diaria”, en el cual se menciona que más de la mitad de la población ha usado 

internet para obtener información sobre nutrición y hábitos de vida saludables 

(13)
. 

Por otro lado, teniendo en cuenta los resultados de nuestro trabajo de 

investigación, un dato a destacar tiene que ver con la percepción sobre la 

influencia de Instagram en los conocimientos y prácticas alimentarias, ya que un 

porcentaje importante de las mujeres encuestadas (45,5% de las mujeres de 

entre 18 y 25 años y 36,3% de las mujeres de entre 26 y 35 años) refirió creer 

que esta red social influye “mucho” en sus conocimientos y prácticas 

alimentarias. Estos datos se pueden comparar con los resultados de un estudio 

sobre la influencia de Instagram en los hábitos alimentarios de las personas 

mayores de 18 años, en donde se observó cierta influencia de Instagram en la 

alimentación de los seguidores, aunque en este estudio también se destaca que 

los hábitos alimentarios están determinados por muchos factores y no solo por 

la influencia de esta red social(43).  Por otra parte es importante destacar que 

debido a la gran aceptación que tienen las redes sociales por parte de los 

usuarios, su potencial de alcance y el impacto en la sociedad, estas se han 

convertido en una importante herramienta de comunicación donde diferentes 
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personas, organizaciones y empresas logran proyectar, informar, compartir y 

difundir información con los usuarios con el objetivo de eludir su comportamiento 

(44)
. 

En cuanto a las limitaciones de este estudio, se puede mencionar el tamaño 

muestral, por lo que los resultados del presente trabajo no deberían extrapolarse 

al resto de la población de mujeres. Este trabajo de investigación abre las puertas 

a futuras investigaciones en las que puedan explorarse otros aspectos de la red 

social Instagram, con perspectiva de género, tanto en el área de la alimentación 

y la nutrición como en otras áreas. 

 

VI. CONCLUSIÓN 

 

A partir de lo investigado, se obtuvo que al buscar información sobre dietas de 

moda en la red social Instagram a través de palabras claves y/o hashtag, las 

cuentas que aparecen en los resultados son de administradores tanto del género 

femenino como masculino, principalmente profesionales de la salud. Estos en su 

mayoría no recomiendan la realización de dietas o las recomiendan en casos 

particulares, seguido de coaches (nutricionales/fitness).  Al analizar las cuentas 

que brindan información  sobre alimentación y nutrición y sobre suplementos 

dietarios, se pudo observar que el perfil de las personas que las  administran, en 

relación al género, actividad que realizan y nacionalidad, es similar al de las que 

brindan información sobre dietas de moda; la diferencia se encuentra 

principalmente en la actividad/ocupación de las personas, las cuales son en su 



 

484 

 

mayoría personas del mundo espectáculo (modelos, bailarines, actores y 

conductores). 

La principal estrategia de comunicación y difusión utilizada por todos los tipos de 

cuentas analizadas (que hablan de dietas de moda, suplementos dietarios y 

sobre otras temáticas de alimentación y nutrición) fue el reel o video informativo, 

herramienta que ha adquirido mucho protagonismo y que a través de la 

creatividad de los usuarios permite mayor alcance debido a los nuevos 

algoritmos de la plataforma Instagram desde inicios del 2022 (45)
. 

La encuesta realizada mostró que el 70% de las mujeres encuestadas buscan 

información sobre alimentación y nutrición, siendo principalmente datos sobre 

recetas, alimentación saludable y descenso de peso. Priorizan que dicha 

información, en la mayoría de los casos, provenga de cuentas administradas por 

profesionales de la salud o por la alta popularidad del influencer.  

La dieta de moda más realizada por las mujeres y mayormente mencionada por 

las cuentas de Instagram es la dieta keto/cetogénica y el motivo de realización 

de la misma estaría relacionado con fines estéticos. Por otra parte, el motivo de 

consumo de suplementos dietarios estaría relacionado con fines de salud, 

utilizando para tal finalidad suplementos vitamínicos y minerales; estéticos, 

utilizando suplementos para el descenso de peso; así también con fines de 

bienestar y exigencia deportiva, donde los más utilizados serían suplementos 

proteicos.  

Teniendo en cuenta el rol de las redes sociales, el incremento  de su uso en los 

últimos años y cómo se han convertido en una herramienta de uso cotidiano y 

de fácil acceso; además del interés de la población en información en relación a 

la alimentación, la preocupación por la  estética, la imagen corporal, la realización 
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de dietas de moda y el consumo de suplementos dietarios, sería necesario que 

se promuevan y que tengan más difusión aquellas publicaciones de cuentas que 

sean administradas y/o respaldadas por profesionales de la salud. 

Consideramos que son ellos quienes deberían ocupar el lugar más importante 

en las redes sociales para transmitir información verídica y confiable y quienes 

pueden aclarar conocimientos erróneos e incertidumbres ocasionadas por el 

gran caudal de información ofrecida en internet. 

Creemos que el uso de la red social Instagram puede ejercer una importante 

influencia en los patrones de conducta de los diferentes usuarios, y como futuras 

Licenciadas en Nutrición, queremos destacar la importancia de  promover y 

fomentar hábitos alimentarios saludables, no solo en los ámbitos tradicionales 

en que suelen desarrollarse los profesionales de la salud, sino también a través 

de las redes sociales, como un medio de comunicación masivo y oportuno para 

realizar Educación Alimentaria Nutricional (EAN), siendo ésta un pilar 

fundamental para los cambios de hábitos y mejora de la salud de la población, 

con un abordaje que promueve la toma de decisiones, el autocuidado, la 

autonomía, el enfoque de derechos y la perspectiva de género (28)
.  

Es importante resaltar, que en este trabajo, las mujeres que refirieron tener pocos 

conocimientos sobre alimentación y nutrición, mencionaron, en un alto 

porcentaje, la realización de dietas de moda. Este dato refuerza la importancia 

de la EAN en la promoción de una alimentación y hábitos saludables en la 

población. 

Consideramos que aún queda un largo camino por recorrer para que las redes 

sociales como Instagram sean utilizadas como canal relevante para la difusión y 

acciones de EAN por parte de profesionales de la salud y personas e 
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instituciones idóneas en el tema. Dicho esto y para finalizar, esperamos que 

nuestro Trabajo Final de Grado sirva como un puntapié para futuras 

investigaciones que aborden la temática en cuestión. 

 

 

VIII. ANEXOS 

 

ANEXO N°1: CUESTIONARIO AUTOADMINISTRADO DE FORMA VIRTUAL 
POR GOOGLE FORMS. 

Encuesta - Formularios de Google 

ANEXO N°2: GUÍA PARA EL ANÁLISIS DE LAS CUENTAS DE INSTAGRAM. 

 

Palabra clave/ Hashtag utilizado: 

Número de cuenta analizada: 

Nombre de la cuenta de Instagram: 

Cantidad de seguidores (100.000-500.000) / (>500.000- 
1.000.000) / (>1.000.000) 

Actividad de la persona que administra la 
cuenta. 

 

Género de la persona que administra la 
cuenta. 

Femenino/masculino/otro 

Nacionalidad de la persona que 
administra la cuenta 

Argentino/a / uruguayo/a / paraguayo/a / 
español/a / otro / no especifica 
 

Brinda información sobre dietas de moda 
 

SI/NO 
 

Tipo de dieta de moda   
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Posición sobre dietas de moda Recomienda en todos los 
casos/recomienda solo en algunos 
casos/no recomienda en ningún caso 

Brinda información sobre suplementos 
dietarios 

SI/NO 

Tipo de suplemento dietario   

Posición sobre suplementos dietarios Recomienda en todos los 
casos/recomienda solo en algunos 
casos/no recomienda en ningún caso 

Brinda información sobre alimentación y 
nutrición 

SI/NO 

Fuente de información que comunica Científica/propia/experiencia de la 
empresa/otro 

Estrategia de comunicación y difusión de 
dietas de moda 
 

Reels o videos en el feed o historia con 
información sobre dietas de moda/ 
imágenes en el feed o historia con 
información sobre dietas de moda/ 
challenges sobre dietas de moda 

Estrategia de comunicación y difusión 
sobre consumo de suplementos dietarios 
 

Reels o videos en el feed o historia con 
información sobre suplementos dietarios/ 
imágenes en el feed o historia con 
información sobre suplementos dietarios/ 
challenges sobre suplementos dietarios 

 

Estrategia de comunicación y difusión 
sobre alimentación y nutrición 

Reels o videos en el feed o historia con 
información sobre alimentación y 
nutrición/ imágenes en el feed o historia 
con información sobre alimentación y 
nutrición/ challenges sobre alimentación y 
nutrición 

 

Presencia de publicidad paga por 
empresa de suplementos diertarios 

SI/NO 
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ANEXO N°3: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO. 

Resultados de las encuesta - Hojas de cálculo de Google 

 

ANEXO N°4: RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE LAS CUENTAS 

Análisis de las cuentas de instagram.xlsx - Hojas de cálculo de Google 

 

ANEXO N°5: IMÁGENES DE LAS CUENTAS DE INSTAGRAM ANALIZADAS. 

 

Cuenta 1: @fsarli                                                
 

 

 
 

Cuenta 2: @dr.larosa  
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Cuenta 3: @keto marga 
 

 

 
Cuenta 4: @alex_cifuentesfit 
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Cuenta 5: @calose_trainer 
 

 

 
Cuenta 6: @nutrimarko    
 

 

   
 
 
Cuenta 7: @alemaglietti 
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Cuenta 8: @katepma 
 

  

 

 

Cuenta 9:  @floppytesouro 
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Cuenta 10: @ismaelgalanchoreina 

 

 

 

 

Cuenta 11 : @ dr_ozono 
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Cuenta 12:  @ soygetogenica 
 

 
 
 

Cuenta 13:@_bienestarysalud_ (Marina Gonzalez)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Cuenta 14:@estefi_pasquini 
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Cuenta 15: @matias_health_coach 
 

 

 
 
 
Cuenta 16 : @ nutricion.ag  
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Cuenta 17:  @miriamlanzoni 

 

 

 

 

Cuenta 18:  @escuderosilvina 
 

 

 

 

Cuenta 19: @keto_con_laura 
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Cuenta 20: @hectorhernandezfit 
 

 
Cuenta 21:@jorge.nutritrainer 
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Cuenta 22: @Cordoba.nutricion 
 

 

 
 
Cuenta 23: @valeriagarcia.fit 
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Cuenta 24: @valesaglietti (Valeria Saglietti) 

 

 

 

 
 
Cuenta 25: @adabelguerrero 

 

 

 
 
Cuenta 26:  @nutricion.salud.arg  
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Cuenta 27:  @interoceanica.ok 
 

 
Cuentas sobre Dietas de Moda 
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Cuentas sobre suplementos Dietarios 
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