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Resumen

Introduccion: La obesidad y la abundancia de informacion falsa en internet sobre una
buena nutricion para los adolescentes son problemas reales que requieren ser investigados
y resueltos por especialistas. Objetivos: Proponer a la comunidad de nutricionistas en el
mundo elementos que les permita generar contenido de valor en las redes sociales y asi
amplificar un mensaje confiable sobre una alimentacién saludable. Metodologia: Para
ello, se ha realizado una investigacion mixta, utilizando las herramientas de entrevistas en
profundidad y ficha de contenido a 10 nutricionistas que tienen una cuenta de Instagram en
la cual realizan publicaciones constantes con la finalidad de mejorar habitos alimenticios.
Resultados: La investigacion sefiala que los temas requeridos por los adolescentes han
cambiado, pasando de buscar como alimentarse bien a qué comer previo a un entrenamiento
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o que el tono de comunicacion puede ser formal si se est4 contando una noticia. Discusion:
Que sea un especialista quien le emita un consejo sobre nutricién y que este se prepare desde
lo comunicacional para hacerlo es de suma importancia para el adolescente.
Conclusiones: Hay un trabajo estratégico en la generacion de contenido por parte de las
nutricionistas y una necesidad de los adolescentes para que sus dudas en temas de
alimentacion saludable sean respondidas en los formatos que ellos mas consumen.

Palabras clave: nutricion, adolescentes, generacion de contenido, Instagram.
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Article

USE OF INSTAGRAM BY NUTRITIONISTS AS A
PERSUASIVE CHANNEL FOR HEALTHY EATING IN
ADOLESCENTS

Abstract

Introduction: Obesity and the abundance of false information on the internet about good
nutrition for adolescents are real problems that require research and resolution by
specialists. Objectives: To propose to the global nutrition community elements that allow
them to generate valuable content on social media and thus amplify a reliable message about
healthy eating. Methodology: To this end, a mixed research study was conducted, using
in-depth interviews and a content sheet with 10 nutritionists who have an Instagram account
on which they regularly post, with the aim of improving eating habits. Results: The research
indicates that the topics required by adolescents have changed, going from searching for how
to eat well to what to eat before a workout, or that the tone of communication can be formal
if reporting a news story. Discussion: It is of utmost importance for adolescents to have a
specialist providing nutritional advice and to be prepared from a communication perspective
to do so. Conclusions: Nutritionists are working strategically to generate content, and
adolescents need answers to their questions about healthy eating in the formats they most
frequently use.

Keywords: nutrition, teenagers, content generation, Instagram.
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1. Introduccion

La alimentacion adecuada y saludable es un derecho humano, que debe estar alineado con
los aspectos bioldgicos y sociales del individuo de acuerdo con sus necesidades dietéticas
especiales (Cerqueira-Sousa et al., 2013). Si no existe una buena alimentacion, el cuerpo
carece de sustancias nutritivas que fortalezcan su buen desarrollo; en este sentido el trabajo
profesional de los nutricionistas aporta un conocimiento preciso desde la ingesta apropiada
de alimentos (Macias et al., 2009).

En las tltimas décadas, el exceso de peso se ha convertido en uno de los mayores problemas
de salud publica a nivel mundial. Segiin la OMS (2025) en el 2022, 2500 millones de adultos
tenian sobrepeso, de los cuales 890 millones eran obesos. En esta misma linea, la misma
OMS (2017) sehala que para el 2016 ya habia 124 millones de nihos y adolescentes obesos,
por lo que se torna cada vez mas importante una educacion sobre temas nutricionales
(Davila-Pinén, Rodriguez-Gonzalez & Gutiérrez-Hernandez, 2024). La adolescencia y
juventud son etapa de transiciéon y de cambios, convirtiéndola en uno de los periodos mas
criticos y donde las personas son mas propensas a adquirir y cambiar sus hébitos por
factores externos (Garcia-Laguna et al., 2012).

En este sentido, las plataformas digitales pueden estar direccionadas y estructuradas a
proporcionar medios, instrumentos y paginas sociales que permitan emitir informacion
donde aparecen publicaciones sobre la salud fisica, que puede influir en la forma de
alimentacion de los adolescentes (Bajafia-Marin & Garcia, 2023). Los contenidos sobre
nutricién han tenido intereses publicitarios o perspectivas sensacionalistas que podrian
llegar a ser perjudiciales para la salud (Roger-Monzo6, Marti-Sanchez & Moreno-Castro,
2023) y esto hace mas importante atin que voces autorizadas sean las que propaguen
mensajes de este tipo.

Si bien, los profesionales de la nutriciéon estdn cada vez mas involucrados en las redes
sociales, la comunicacion sobre temas de nutriciébn que desarrollan o promueven los
influencers en sus redes sociales es un campo de investigaciéon que aun falta por desarrollar
(Marauri-Castillo et al., 2020), por lo que se hace oportuno el aporte desde el conocimiento
teorico y practico respecto a cuél es la mejor manera de generar contenido persuasivo en
redes sociales por parte de los nutricionistas para llegar al adolescente y asi ayudarlo,
realmente, en su alimentacion.
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A partir de aqui se plantea la siguiente pregunta de investigacién écomo utilizan las
nutricionistas la red social Instagram para persuadir a los adolescentes a que tengan una
alimentacion saludable? En el presente documento se le dara respuesta a ello. Rogers et al.
(2022) senala que es de sumo interés identificar las estrategias y tacticas de comunicacion
para que estas puedan ser replicadas por los gobiernos o la poblacién en general y
particularmente por otros nutricionistas para que puedan unirse en la consigna de masificar
un contenido relevante, de importancia y con informacion certera.

2. Comunicacion digital sobre nutricion

La nutricién es una ciencia “que estudia los alimentos, nutrientes y otras sustancias
relacionadas, su interaccion y balance en relaciéon con la salud y la enfermedad y los procesos
por los cuales el organismo ingiere, digiere, absorbe, transporta, utiliza y extrae las
sustancias alimenticias.” (Royo-Bordonada, 2007, p.14). La nutricion adecuada de las
personas es fundamental en todas sus etapas de vida y la formaci6én de buenos habitos
alimenticios es la mejor forma de prevenir enfermedades y promover la salud en la poblaciéon
(Dapcich, 2004). No obstante, el estilo de vida actual impide que esto suceda (Guerra-
Torres, Garcia-Guerra & Layedra-Pinos, 2023).

Hoy en dia, las personas estan continuamente expuestas a una sobrecarga de alimentos poco
saludables tanto en su entorno fisico como en linea, por lo que el conocimiento nutricional
suficiente y las actitudes favorables sobre la alimentacion saludable pueden resultar
beneficiosas para prevenir la obesidad en adolescentes (Abu-Bakar et al., 2018) quienes
estdn en una etapa de transicidon y de cambios, propensos a adquirir habitos de riesgo.

Temas de salud y alimentacion son areas por las que se constata un interés creciente entre
la ciudadania y por ello las personas sienten mayor necesidad de ser orientadas en estos
temas (Arginano & Goikoetxea-Bilbao, 2021), por lo que han aparecido nutricionistas o
periodistas especializados en la materia (Marauri-Castillo et al., 2021) acercando esta
informacién ya de manera mas especializada a través de diversos medios a modo de
influencers.

Los influencers, tienen como caracteristica principal la capacidad de influir de manera
directa en un publico objetivo determinado (Weinswig, 2016) a partir de la creacion de
contenido en las redes sociales, formando una relaciéon bidireccional con sus seguidores
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(Chae, 2017), contribuyendo a la generacion de conversaciones dentro de la red social (De-
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017) a partir de la narracion de su dia a dia.

Si bien es un tema que esta en auge, existe poca informacion sobre las diferencias en el
impacto, de los influencers, segun el namero de seguidores (Kay, Mulcahy & Parkinson,
2020) aunque como indicador de influencia esta respaldado por la literatura (Kim & Xu,
2019; Hong & Cameron, 2017). En la practica, para diferenciarlos se les denomina
microinfluencers (con pocos seguidores) y macroinfluencers (con muchos seguidores)
(Emplifi, 2022). Neil (2018) sefiala que un microinfluencer tiene un promedio de 10 mil
seguidores.

Respecto a la eleccion de la plataforma de comunicaciéon maés efectiva, por parte de ellos,
dependera de factores como el sector de su actividad profesional, las caracteristicas del
publico objetivo y el tipo de mensaje que se desea transmitir, aunque estudios demuestran
que, para los influencers, la plataforma Instagram es la mas importante (Gupta & Mahajan,
2020; Djafarova & Rushworth, 2017) gracias a su contenido visual y apariencia (Gupta &
Mahajan, 2020). Tiene elementos clave del nuevo ecosistema comunicacional propias de la
comunicacién movil (Aguado, 2020) como hashtags para etiquetar las fotos, Instagram
Stories, numerosos filtros, GIFs, stickers y otros recursos que permite subir videos de mayor
duracion y transmitir en directo (Castro-Higueras et al., 2021).

El mensaje y el tono de la comunicacién, en esta plataforma, se deben adaptar a las
preferencias y expectativas del publico, alineandose con sus valores y personalidad (Ruiz-
Cartagena, 2017); es determinar cudndo, donde y como se entrega la informacién de cara a
contrarrestar la informacién sesgada e incorrecta que suele haber sobre estos temas
(Camacho et al., 2022) en las plataformas digitales.

En la actualidad, el uso de medios digitales se ha convertido en una estrategia mas que ideal
para transmitir informacién que promueva cambios de conducta (Reséndiz-Martinez,
2024). En las redes sociales como Instagram se puede encontrar todo tipo de publicaciones
sobre alimentacion (Gil-Quintana, Santovena-Casal & Romero, 2021), aunque Kabata et al.
(2022) mencionan que en recientes investigaciones se sefiala que el contenido sobre este
tema en las redes es de muy baja calidad y muchas de estas son falsas (Mariscal, 2020). En
este sentido, los denominados instagramers sanitarios o influencers sanitarios (Gonzalez-
Romo & Iriarte-Aguirre, 2020) en el ejercicio de su responsabilidad social como colectivo,
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han trasladado informacién especializada de manera virtual a una poblacién que les cree
(Castro-Higueras et al., 2021).

Las redes sociales han ampliado la oferta informativa sobre temas nutricionales (Bigas,
2019) y cada vez son mas utiles para conectar con el publico de manera rapida y eficaz. Se
ha generado la necesidad de que los promotores de la salud adapten sus mensajes a las
diferentes plataformas en redes sociales (Marauri-Castillo et al., 2020) buscando mejorar
su efectividad a través de una comunicacion participativa y didactica. La comunicacion debe
ser atractiva e interesante, abandonando un lenguaje formal y rigido que pueda resultar
distante para la audiencia (Gonzalez-Onate & Martinez-Sanchez, 2020). El mensaje debe ser
claro y simple, se deben usar referencias con impronta propia, un tono adecuado y lenguaje
persuasivo (Marauri-Castillo, Rodriguez-Gonzalez & Marin-Murillo, 2024).

Diekman, Ryan y Oliver (2023) sehalan que los nutricionistas deben transmitir informaciéon
respaldada en evidencias, se deben capacitar en competencias digitales y de comunicaciéon
efectiva: a su vez, Cerqueira-Sousa et al. (2013) comentan que los profesionales de la salud
deben emplear un pensamiento critico en su practica diaria, especialmente en redes sociales,
y el Colegio Profesional de Dietistas-Nutrcionistas de Andalucia (2024) sefiala que en las
redes sociales, los profesionales deben hablar claro a través de la ciencia, interactuar, no
publicar nada ante la duda y cuando se publique se procure tener un impacto visual en la
propuesta.

3. Método

En esta bisqueda para lograr una mayor comprension y una aproximacion mas cercana al
fendmeno social estudiado, se utiliz6 una metodologia mixta la cual permite combinar
enfoques de modo que uno verifique los descubrimientos del otro o que sirva como punto de
partida (Pole, 2009) y asi describir distintos aspectos de un mismo objeto de estudio.

Desde lo cualitativo se busca entender a profundidad un fen6meno mediante cualidades y a
descubrir el por qué de los comportamientos y experiencias de las personas (Borja-Salazar
& Duque-Rengel, 2023) lo que permite tener una informacién mas detallada sobre las
perspectivas o significados de lo que acontece (Guzman, 2021).

La herramienta de investigacion utilizada ha sido la entrevista en profundidad y esta fue
semi-estructurada. La ejecucion se realiz6 a través de la plataforma Zoom debido a que las
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especialistas no se encontraban en la misma ciudad que los investigadores. La entrevista en
profundidad permite explicar la problematica con términos propios y una interpretacion
comprensiva (Rodriguez, 2020) dandole sentido a lo que se observa, pero de manera
profunda (Lopez, 2023).

La muestra utilizada en este estudio se determiné mediante muestreo intencional (Anguera,
2008), el cual no busca representar a toda la poblacion para generalizar los resultados, sino
que procura capturar la amplia y variada diversidad de datos con el fin de obtener la mayor
cantidad de informacion posible sobre las diferentes realidades y experiencias (Castillo-
Sanguino, 2020).

Por otro lado, uno de los criterios generalmente aceptados en la investigacion cualitativa
para determinar cuando se ha alcanzado un tamafio de muestra suficiente es la saturacion
de datos. Creswell (2007) sostiene que la saturacion de datos es un concepto importante en
la investigacion cualitativa que indica que se ha recolectado suficiente informacion para
comprender el fen6meno en estudio. En congruencia con esto, la muestra seleccionada fue
de 10 nutricionistas mujeres que cumplieron con los seis criterios determinados por los
investigadores.

El que la seleccion haya sido solo de mujeres no se rige a un criterio de la investigacion, sino
al hecho que ellas tuvieron disponibilidad para colaborar con la iniciativa hasta saturar la
muestra. Se quiere dejar en claro que esta muestra no sesga ni limita el cuamplimiento de los
objetivos ni tampoco la respuesta a la pregunta de investigacion. No se intenta sugerir que
no haya hombres generadores de contenido en Instagram ni se pretende hacer una divisién
entre un género y otro.

Los criterios de seleccion son los siguientes:

=

Que sea nutricionista de profesion.

2. Una experiencia laboral no menor a 5 afios, lo cual garantiza un nivel minimo de
conocimiento profesional.

3. Tener como minimo 5 mil seguidores en la red social Instagram.

4. El enfoque de su comunicacién debe ser la promocién de una alimentacion saludable para un
publico que incluya adolescentes como parte de su parrilla de contenido.

5. Que generen contenido en espaiol.

6. Que haya interaccion constante en sus contenidos en Instagram.
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Las participantes que aparecen en el cuadro 1, con las cuales se converso6 previamente para
informarles sobre el tema especifico de la investigacion, han dado su consentimiento para
que se publiquen sus nombres y sus respuestas. Las nutricionistas, todas de nacionalidad
peruana, entrevistadas entre Julio y agosto de 2024 fueron las siguientes:

Cuadro 1. Lista de nutricionistas.

Anos
Nombre de experiencia Seguidores |Enlace

https:/ fwww.instagram.com/dianaocte
1.Diana Otero 5 44 3 mil ro.nutricion?igsh=dmlsa3M2NnhhcDk1
https:/ /www.instagram.com/nutri.tan
2 Tania de los Santos 10 27 mi iadaita?igsh=bm8yY3IsOXloN21z
https:/ /www.instagram.com/thenutri
3.Aba Tramontana 6 10.4 mil blog ?igsh=ZXViN2ROcThzOWMS
https./ faww.instagram.com/nutricion
4 Andrea Quiroga 6 177 mi enlibertad?igsh=aTkwanlnbDBzcdnl1

https:/ fwww.instagram.com/nutretec
onsol ?igsh=MW 16M2hxZjFObmNgOA=

3.Solange Stephanie Bullon Black |6 19.9 mil

= (Il

ttps f fwww.instagram.com/mariana
6.Mariana Matallana 12 14.3 mil matallana?igsh=MWR2aTRzYTVjMnh1
https:/ /www.instagram.com/ale.integ
7 Alejandra Izquierdo 10 12.5 mil rale?igsh=MWdzenM3bnpzbGRSNw==
https:/ fwww.instagram.com/nutriclau
8 Claudia Aguero g 32.7 mil am?igsh=MW R rdGZ heHlyZ Hlocw==
hitps:/ /www.instagram.com/nut.ve
9 Antonella Ayquipa 6 81 mi ienela?igsh=MTB4bmhhbmSxN2owcg
hitps:/ /www.instagram.com/argelian
10_Argelia Najar 7 52 mi ajar.nutricionista?igsh=MW 0aWx2enp
Fuente: Elaboracion propia

La variable de investigacion sera estrategias de comunicacion digital y sus dimensiones son:
objetivos o metas, temas, tono, periodicidad, multimedialidad y retroalimentacion (Bustos,
2024; Gonzélez-Fuentes, 2021; Alvarez-Sarmiento & Illescas-Reinoso, 2021).
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Respecto a los temas en la comunicacién en redes sociales, la importancia radica en que las
tematicas influyen en las personas de manera directa. Es por esto por lo que se debe tomar
con precaucion la eleccion de lo que se quiere difundir a partir de una estrategia de
contenidos.

Sobre el tono, el saber cual utilizar permite ayudar a orientar y adaptar el mensaje segtn la
caracteristica del publico (Mejia-Llano, 2019) lo cual termina siendo determinante al
trabajar con distintos publicos y diversas plataformas.

Respecto a la periodicidad, es fundamental conocer la media adecuada para obtener el
engagement buscado de manera organica (Navio-Navarro, 2021) sin saturar a la audiencia.

La importancia de la multimedialidad en la transmisién del mensaje radica en que el usuario
puede acceder a todo el contenido de la informacién en diversas herramientas con un tinico
mensaje (Robledo-Dioses, Atarama-Rojas & Palomino-Moreno, 2017).

Por otro lado, como parte de la metodologia mixta, se realizardA una investigacion
cuantitativa la cual permitira asumir una concepcién de la realidad y establecer una posicion
objetiva desde lo particular a lo general y describir externamente el objeto de estudio
(Novoa, 2017).

Se utiliz6 como herramienta una ficha de analisis adaptada de Castro-Higueras et al. (2021)
que permitira hacer un anélisis de contenido el cual se define como "un examen detallado y
sistematico del contenido de un conjunto particular de materiales con el fin de identificar
patrones, temas o sesgos" (Millar & Sammons, 2006, p.5).

El anélisis de contenido hecho a partir de los indicadores mostrados en el cuadro 2 se ha
realizado de las publicaciones generadas entre enero a junio de 2024 por las influencers
entrevistadas. Se eligié este periodo, ya que es previo a la realizacion de las entrevistas en
profundidad. Se debe precisar que se ha buscado sacar una media de las publicaciones y
resultados obtenidos que permita hacer un analisis més general.
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Cuadro 2. Indicadores para analizar en la red social Instagram.

Numero de publicaciones

Numero de videos

Numero de publicaciones con # y/o emoticones

Temas

Comentarios
Likes
Compartir

Seguidores

Fuente: Elaboracion propia

Se puede destacar que las expectativas virales de una red social incluyen dar likes, comentar,
compartir una publicacion, seguir marcas y compartirlas con otros (Gupta & Mahajan,
2020).

4. Resultados
4.1. Cualitativos

4.1.1. Dimension 1: objetivos
Si bien no hubo un consenso, entre las entrevistadas, respecto a un objetivo tnico que las
lleve a generar contenido en la red social Instagram, si hubo algunos que destacaron.

Se puede afirmar que la mayoria tiene el objetivo de compartir informacién nutricional para
generar conciencia. “Decidi tomar esta red social como un medio mas para poder brindar
conocimiento respecto a salud, nutriciéon y bienestar” [Claudia Aguero].

Este objetivo se acrecent6 en época de pandemia no solo para ayudar a una comunidad que
recién se podia estar formando, sino para ampliar su red de conexiones y clientes, ya que
muchos jovenes y adolescentes empezaron a tomar en cuenta el cuidado de su salud. “Vino
la pandemia y vi una oportunidad para poder potenciar todo lo que ya hacia, ya que todo
paso a ser digital y yo ya habia creado cierta comunidad que se volvieron clientes
particulares, muchos de ellos” [Diana Otero].
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“La pandemia acercé mas a los adolescentes a estos temas nutricionales, ya que podian
recibir informacion en plataformas afines a ellos y estaban preocupados por su salud”
[Antoenlla Ayquipa].

Para las especialistas en nutricion otro objetivo por el cual generan contenido es la lucha
contra la desinformacioén que existe en redes sociales sobre este tema. “Yo creo que la
desinformacion es bastante comiin y se ha acrecentado desde la aparicion de influencers
no profesionales en la materia y producen daio con sus recomendaciones y es con lo que
tenemos que luchar las nutricionistas” [Alba Tramontana].

“Las noticias falsas son muy peligrosas en nuestro rubro, ya que puede llevar a las
personas a enfermarse o provocarle la muerte. En este sentido los adolescentes son muy
propensos a creer en noticias falsas” [Argelia Najar].

Las expertas buscan ser fuente confiable de informacién y en este camino buscan ayudar en
la educacion alimentaria formando una relacion positiva entre el adolescente y la comida.
“Intento ayudar a que sepan qué deben o no comer dejando claro que cada caso es muy
particular y siempre es mejor que un especialista despeje sus dudas” [Claudia Aguero].

“Se aconseja buscar habitos sostenibles, ya que el adolescente, como muchos adultos, puede
tener incentivos que los desvie un poco de su camino de alimentacion saludable” [Antoenlla

Ayquipa].

4.1.2. Dimensién 2: tema

La gran mayoria de las especialistas, segtin lo conversado en las entrevistas, seleccionan su
contenido en funcion a los gustos de su audiencia y a los mensajes que reciben por
comentarios o por chat. Algunas de ellas se centran en investigaciones cientificas mientras
que otras se enfocan en seguir tendencias virales en redes sociales y en como crear un
contenido sencillo segtin lo que observan en consultas.

“Si tengo que generar un contenido mas sustancial, necesito hacer una revisién mas
profunda del tema porque en la nutriciéon como toda ciencia va cambiando en el tiempo”
[Claudoa Aguero].
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“Adapto mis temas a lo que veo le pueda gustar a los adolescentes o ptiblico en general.
Para ello determiné un dia a la semana solo para recibir preguntas sobre lo que ellos
necesitan saber” [Alba Tramontana].

Se puede senalar que la gran mayoria de entrevistadas se afirma que los temas dirigidos a
adolescentes han cambiado, ya que antes se hablaba de vitaminas y alimentos que brindan
energia y ahora quieren saber més sobre temas relacionados al pre-entrenamiento, estar en

forma y verse bien estéticamente.

“Para el publico adolescente ha cambiado, antes querian saber cémo llevar un buen
refrigerio o como tener energia para los examenes. Ahora hablan de qué comer previo a
entrenar o que batidos especificos pueden tomar” [Tania de los Santos].

“Hay muchos jovenes que quieren saber como mejorar estéticamente su cuerpo a partir de
la alimentacion, quieren verse mejor, sentirse mejor y preguntan mucho sobre esto por
Instagram” [Alba Tramontana].

Otro tema que suele ser relevante para los adolescentes, segtin la mayoria de entrevistadas,
son las recetas de platos balanceados, nutricién integral y sencillas de preparar. “El ver
videos de preparaciones de platillos faciles, que cualquier persona puede hacer en casa, es
algo que suelo poner en mi canal de Instagram porque lo suelen pedir mucho los
adolescentes particularmente” [Claudia Aguero].

“Piden consejos de cémo elegir mejores productos alimenticios, recetas saludables faciles
de hacer e informacion basicamente nutricional. Este tipo de informacion les sirve a los
Jjovenes como a los adultos” [Solange Bullon].

Algunas nutricionistas vieron como oportunidad no solo hablar de una buena nutricién, sino
también de otros temas como la salud mental. “La salud es integral y mas aiin para un
adolescente que esta en etapa de formacion. Se debe tratar de ver el como conciliar el
sueno, el tener una hidratacion adecuada o como manejar el estrés” [Alejandra Izquierdo].

Sobre los temas que las nutricionistas sefialan que no se deben tocar, se centran en los mitos
populares, consejos “magicos” para disminuir de peso rapidamente o hasta temas de
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veganismo. Algunas piensan que no se debe hablar de peso corporal o categorizaciéon de
alimentos.

“Particularmente evito hablar de veganismo, ya que considero que no es el mejor camino
para un adolescente que esta en etapa de crecimiento o cambios hormonales” [Tania de los
Santos].

“Me preocupo mucho por no ser alguien que promueva la idea de que siempre debes estar
delgado y evitar ciertos alimentos para lucir bien” [Mariana Matallana].

4.1.3. Dimension 3: tono

Todas las entrevistadas, a quienes se les tuvo que detallar por su caracter técnico a que
refiere el tono de la comunicacién, sehalan que utilizan normalmente un mismo tono para
todos sus seguidores centrado en ser amable, empatico y coloquial sin llegar a sonar tan
informal. Solo utilizan un tono formal para temas sensibles o netamente informativos. Rara
vez usan el tono humoristico.

“Intento buscar un equilibrio en mi tono comunicacional. Puedo ser informal, como lo hago
con mis amigos, pero al mismo tiempo puedo ser algo formal. Respecto a la voz, es
importante que transmita seguridad, pero a la vez calma” [Andrea Quiroga].

“Con los jovenes, el tono es un poco mas relajado, trato de hablarles directamente, en
segunda persona y trato incluso de hacer bromas para llegar a ellos y de acuerdo con eso
poder entendernos” [Tania de los Santos].

Respecto al lenguaje, sefialan que este debe ser claro, sin usar tantas palabras técnicas y se
deben adaptar en funcion al tipo de persona que les escribe, ya que no todos los adolescentes
son iguales, y al tema que quieren difundir.

“En historias y reels, mi comunicacion es muy coloquial y poco formal. Sin embargo,
cuando hablo de temas médicos serios adopto un tono mas formal, adecuado a la gravedad
del tema, pero sin usar muchos tecnicismos” [Mariana Matallana].
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as alla de tener una informacion relevante o una informacién con sustento y aval
cientifico, si el mensaje no es claro, el adolescente probablemente cambiara tu video o no
va a leer lo que tii quieres que lea” [Claudia Aguero].

4.1.4. Dimension 4: periodicidad

Si bien no hay un consenso en la periodicidad de las publicaciones en Instagram, si existe
una actitud de constancia sobre su presencia en las redes sociales. Algunas nutricionistas
optan por una planificacion detallada y una alta frecuencia, otras prefieren un enfoque mas
espontaneo y menos frecuente. En lo que si coinciden es que no existe una féormula tnica
para el éxito, ya que la periodicidad ideal dependera de diversos factores, como el ptiblico
objetivo y sus caracteristicas, los objetivos que se buscan y los recursos disponibles.

"Planifico mis publicaciones con un calendario editorial porque me ayuda a ser mds
organizada y consistente e intento que cada publicacién sea distinta para no saturar a mi
audiencia con lo mismo" [Diana Otero].

"Presto atencién a los comentarios y reacciones de mi audiencia para ajustar mi estrategia
de publicacion. Los adolescentes son muy cambiantes en sus rutinas y nos toca adaptarnos
a ello" [Mariana Matallana].

A su vez, todas coinciden que lo importante es publicar contenido de alta calidad de manera
constante para que el algoritmo te reconozca mas y le generes un habito a los adolescentes.

“Unos dias en especifico hago una publicacion en reels, otro hago carrusel u otro hago una
publicacién libre” [Claudia Aguero].

“Planifico para evitar perder tiempo y concentrarme en la mejor forma de generar
contenido atractivo” [Solange Bullon].

4.1.5. Dimension 5: retroalimentaciéon

Para las nutricionistas es fundamental emplear diversas estrategias que fomenten la
interaccion en su red social. Algunas destacan la efectividad de las publicaciones con
preguntas abiertas para estimular debates y conocer mejor las necesidades del publico,
mientras que otras enfatizan la importancia de los contenidos dindmicos como videos,
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transmisiones en vivo y recetas para crear conexiones mas cercanas con la audiencia lo cual
hace que se puedan generar comentarios o consultas para ahondar en ello.

“Cada cierto tiempo dejo una “cajita” en mis historias para que me dejen sus
recomendaciones, qué les gustaria ver; suelo obtener mucha retroalimentacion asi” [ Diana
Otero].

“Los lunes hago un consultorio gratuito en mi canal de Instagram donde trato de
responder todos los comentarios del publico que se logra conectar” [Alba Tramontana].

La gran mayoria de las nutricionistas mencionan que las llamadas a la accion al publico,
como es el invitar a comentar o compartir una publicacién, pueden aumentar el engagement
y fortalecer la comunidad. Algunas subrayan la necesidad de responder de manera oportuna
y personalizada a los comentarios y mensajes para construir relaciones solidas con los
seguidores.

“Siempre me doy un tiempo para responder todas las preguntas que puedo, ya que ellos
suelen agradecer ese tiempo que le dedicamos, en especial los adolescentes” [Claudia
Aguero].

“Una vez a la semana, entre una a dos horas, me dedico a responder las preguntas que me
pueden realizar durante la semana” [Antonella Ayquipa].

4.1.6. Dimensién 6: multimedialidad

Las nutricionistas en su totalidad reconocen la importancia que el contenido sea multimedia
para mantener el interés de la audiencia y aumentar las vistas. Por ello, se esfuerzan por
adaptar sus mensajes a través de formatos variados como videos cortos y dinadmicos,
imagenes atractivas y textos concisos pero impactantes. Ademas, incorporan elementos
audiovisuales modernos, como miusica y efectos de sonido de moda que ayudan a la
viralizacion.

"La incorporacion de elementos visuales como imagenes y videos aumenta
significativamente la interaccion y el compromiso de la audiencia” [Diana Otero].
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ay ciertas canciones que estan en tendencia para los jévenes que te pueden ayudar de
alguna manera a que el video llegue a mas personas; el reto esta en que la miisica sea
acorde al video mostrado” [Claudia Aguero].

La principal dificultad que afrontan las entrevistadas son los algoritmos tan cambiantes que
tiene Instagram y esto se vuelve en un reto en pos de crear contenidos de valor con una
estrategia detras.

“El algoritmo de Instagram nos obliga a estar al pendiente de sus novedades de manera
constante. Esto para mi es lo mas complicado” [Claudia Aguero].

“Los algoritmos y la forma en como funcionan las redes sociales nos complica mucho, por
eso uno tiene que estar buscando estrategias de manera constante, convirtiéndose en un
gran reto para nosotras” [Diana Otero].

4.2. Cuantitativos
Por otro lado, respecto a los resultados cuantitativos del trabajo realizado, se ha observado
lo siguiente a partir de revisar los Instagrams de las influencers:
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Cuadro 3. Nimero y formato de publicaciones.
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Enero
# de influencer con una o mas publicaciones [Namero de publicaciones |# Videos Publicaciones con # y/o emoticones
9 61 44 [5]
Febrero
# de influencer con una o mas publicaciones [Namero de publicaciones |# Videos Publicaciones con # y/o emoticones
9 40 a3 k74
Marzo
# de influencer con una o mas publicaciones [Namero de publicaciones |# Videos Publicaciones con # y/o emoticones
8 19 30 17
Abril
# de influencer con una o mas publicaciones [Namero de publicaciones |# Videos Publicaciones con # y/o emoticones
9 57 45 57
Mayo
# de influencer con una o mas publicaciones [Namero de publicaciones |# Videos Publicaciones con # y/o emoticones
10 8o 63 62
Junio
# de influencer con una o mas publicaciones [Namero de publicaciones |# Videos Publicaciones con # y/o emoticones
10 65 43 6o
Total 352] 276 | 324

Fuente: Elaboracion propia

Se observo, en el cuadro 3, que el formato de publicaciéon que predomina en las influencers
es el video con un 78.4 % del total publicado. A su vez, se mantiene el uso del hashtag y/o el
emoticon en el texto de las publicaciones, independientemente del formato utilizado; en este
sentido se utilizaron en un 92% de las publicaciones. Por otro lado, se puede senalar que solo
en 2 meses, de los 6 analizados, todas las influencers hicieron por lo menos una publicacién
en el transcurso de un mes.
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Cuadro 4. Temas publicados por las influencers.

Fuente: Elaboracion propia

Mes | Temas
Nutricion |Estilo devida |Publicidad |Otro

Enero 42 19 0 0
Febrero 31 5 3 1
Marzo 29 1 3 6
Abril 41 14 1 1
Mayo 47 24 1 8
Junio 46 13 4 2

TOTAL 246 76 12 18

Pagina 19

El cuadro namero cuatro nos plantea que no siempre las publicaciones de las influencers
son sobre temas de nutricion. Si bien hay una amplia diferencia entre temas nutricionales y

otro tipo de temas, se puede destacar que se intenta diversificar el contenido.

En este sentido, del total de publicaciones el 69.9 % fue de temas nutricionales, 21.5 % se
publico sobre estilo de vida, 3.5 % fueron mensajes publicitarios sobre marcas
patrocinadoras o talleres que las nutricionistas iban a dictar y 5.1 % fueron temas diversos
como seguridad ciudadana, control del estrés, maternidad, entre otros.
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Cuadro 5. Engagement de las publicaciones.

Enero
Comentarios Likes Compartir Seguidores Engagement
622 30,763 5713 285,800 11.00%
Febrero
Comentarios Likes Compartir Seguidores Engagement
474 46,032 7758 315,800 17.18%
Marzo
Comentarios Likes Compartir Seguidores Engagement
1841 78,990 7232 283,100 31.10%
Abril
Comentarios Likes Compartir Seguidores Engagement
559 10,185 948 297,400 3.93%
Mayo
Comentarios Likes Compartir Seguidores Engagement
908 14,480 1521 330,100 5.12%
Junig
Comentarios Likes Compartir Seguidores Engagement
1136 38,443 10.045 330,100 15.03%

Fuente: Elaboracion propia

Para tener el engagement mensual, tal cual se muestra en el cuadro 5 de las publicaciones
realizadas en Instagram por las nutricionistas, se utiliz6 la siguiente férmula planteada por
LFI Medios (2024): (N° de interacciones/ N° de seguidores) x 100 donde el ntimero de
interaccion es la suma de los likes, comentarios y compartidos.

Se puede apreciar que hay meses en los que este dato es muy superior a otros, como ocurrio
en marzo con un 31.10 %, mientras que, por ejemplo, en abril se obtuvo 3.93 % y en mayo
5.12 % de engagement. Esta diferencia se debe al nivel de reacciones que se obtuvieron en
esos meses, principalmente con la accion de compartir y like.

5. Discusion y Conclusiones

A partir de lo investigado, se puede senalar que la mayoria de las especialistas en nutricion
utilizan Instagram para compartir informacion en pos de generar conciencia y llegar a una
audiencia mas amplia. Sin embargo, enfrentan desafios como los algoritmos cambiantes y la
necesidad de crear contenido atractivo y de valor para captar la atenciéon del adolescente. En
ese sentido, se busca educar a la poblacion sobre la importancia de una alimentacion
saludable a partir de implementar estrategias adecuadas y superar los retos de generar
contenido en Instagram y de llegar a los adolescentes los cuales son una audiencia
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particularmente susceptible a mensajes sobre alimentaciéon y nutricién. Camacho et al.
(2022) sefialan que las redes sociales constituyen para las nutricionistas una oportunidad
de cambio de habitos en pacientes, clientes y consumidores al transmitir éticamente
mensajes y contenidos especializados de calidad. Es por ello que es importante que puedan
saber como transmitir sus conocimientos de manera que obtengan un mayor alcance.

Los nutricionistas que utilizan Instagram como plataforma para comunicar informacion
nutricional se enfrentan a un panorama complejo por lo que ya no solo se preparan en
aspectos ligados a su profesién, sino también a temas practicos de la comunicacién. En este
sentido, por un lado, deben luchar contra la desinformacion y por otro lado captar la
atencion de sus publicos, incluyendo a los adolescentes, quienes son particularmente
vulnerables a mensajes erréneos sobre alimentacién y nutriciéon y tienen mucha oferta de
contenido. Es por ello por lo que, para tener éxito en este entorno desafiante, deben crear
contenido atractivo y con respaldo cientifico. También deben ser conscientes de las
tendencias para adaptar sus mensajes en tono y forma.

Las especialistas en nutricion coinciden en que el contenido maés efectivo para adolescentes
se enfoca en la alimentacion saludable, sencilla y balanceada, incluyendo temas de fitness y
bienestar integral. Sin embargo, también resaltan la importancia de abordar la salud mental
y emocional, incluyendo, el manejo del estrés y la psiconutricion. Es fundamental destacar
la importancia de ofrecer a los adolescentes contenido diverso y de calidad en materia de
salud, es por ello que, en los resultados obtenidos respecto a los temas tratados por estas, se
ve que no solo se centran en nutricién, sino hay un 30.1 % de contenido que habla de otros
aspectos. Se deben generar momentos donde se pueda orientar y educar en temas de
alimentacion y nutricion a los adolescentes, realizando planes de intervencion en salud y
utilizando las tecnologias existentes para entregar mensajes orientados hacia la promocién
y prevencion de un mejor estilo de vida.

En Instagram se opta por un enfoque educativo y preventivo en su contenido dirigido a
adolescentes, enfociAndose en la promocién de una alimentacion balanceada
proporcionando recetas y evitando temas controversiales relacionadas a dietas restrictivas
lo cual no coincide, esto ultimo, con la investigacion planteada por Marin-Murillo et al.
(2021). Es importante que las especialistas en nutricion se centren en educar a los
adolescentes sobre cémo alimentarse de manera saludable y balanceada, proporcionandoles
las herramientas necesarias para tomar decisiones informadas. Hoy en dia, el hecho de ver
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fotos, imagenes y videos que se relacionen con la alimentacion ya tiene un impacto en lo que
consumimos. En este contexto, las redes sociales son una excelente herramienta para
promover cambios en la alimentacién hacia un estilo de vida saludable.

Por otro lado, segin la mayoria de las participantes utilizan el tono amable, empatico y
coloquial sin llegar a sonar tan informal en sus contenidos a no ser que se esté hablando de
algo netamente informativo. Lo que se busca es brindarles mas seguridad a los adolescentes
y no sientan ese temor o presion por expresar algin comentario. Existen ocasiones en las
que el tono pasa a ser mas formal en funcién de la seriedad del asunto en cuestion (Gonzalez-
Onate & Martinez-Sanchez, 2020).

Respecto al tono, se debe tomar en cuenta el eliminar tecnicismos y usar un lenguaje sencillo
para facilitar la comprension del mensaje sin subestimar al publico. Es fundamental
recordar que la comunicacion en redes sociales debe ser accesible para todos, no solo para
un sector especifico. Respecto a la retroalimentacion, el invitar a comentar las publicaciones
y la creacion de cajas de comentarios en las historias es lo que mejor les funciona a los
nutricionistas con los adolescentes; esto aumenta el engagement y fortalece la comunidad
siempre que se responda de manera oportuna y personalizada.

Esto lo complementa el andlisis de métricas en pos de recopilar informacién valiosa sobre
las preferencias del publico y analizar los comentarios para identificar areas de mejora.
Parra-Gomez, Planella-Ribera y Hernandez-Albarracin (2023) sefialan que las redes sociales
son canales de comunicacion bidireccionales que permiten conectar con la audiencia,
generar relacionamiento y construir relaciones duraderas. En este sentido, se puede apreciar
que los resultados del estudio en relaciéon con el engagement son bastante favorables
estando por encima de la media que es entre 3 % y 6 % (Laurence, 2017). Se puede destacar
que hay publicaciones que permiten que la media en este resultado se eleve
exponencialmente o el pago de publicidad.

Finalmente, respecto a la forma de llegar a la audiencia, las nutricionistas incorporan
elementos multimedia, lo cual aumenta significativamente la interacciéon y el compromiso
con ellos. En este estudio se ha encontrado que el video es el formato que predomina con un
78.4 % del total de publicaciones revisadas. Segin los testimonios, incorporar elementos
visuales como imégenes y videos aumenta significativamente la interaccion y el compromiso
de la audiencia. En este sentido, las nutricionistas han demostrado una capacidad notable
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para aprovechar estrategias de marketing multimedia con el fin de conectar de manera
efectiva con su audiencia.

Las nutricionistas reconocen la importancia critica de adaptar sus mensajes a través de
formatos variados, por lo que exploran constantemente nuevas herramientas y plataformas,
aprovechando las tendencias emergentes que les permita mantener su relevancia y ser
competitivas en el espacio digital. Ante los consumos fugaces y las respuestas rapidas, los
formatos multimedia e interactivos aportan una mirada distinta y dindmica y son
compartidos mas veces.

El reto, en este sentido, esta en adaptarse de manera oportuna a la red Instagram y sus
algoritmos y también a lo que el publico espera de una nutricionista en esta red social. En
este sentido, no solo se trata de fortalecer la promocion de sus servicios, sino también educar
de manera dindmica al ptblico sobre la importancia de una alimentacién saludable.

Sobre la pregunta de investigaciéon écomo utilizan los nutricionistas la red social Instagram
para persuadir a los adolescentes a que tengan una alimentacion saludable?

Creemos que se le ha dado respuesta con el afdn que pueda ser de utilidad para profesionales
en la nutricién que tengan el objetivo de ayudar a adolescentes y deméas personas a través de
plataformas digitales, las cuales hoy en dia permiten a los profesionales tener mayor alcance.
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