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Resumen

Pese a la existencia de estudios que demuestran que hombres y mujeres utilizan estrategias
discursivas diferentes, no se ha prestado atencion al andlisis de estas desemejanzas en las redes
sociales. Asi, se pretende analizar si se producen diferencias de género en la comunicacién que
se efecttia en Instagram y se examina el caso de los y las influencers gastronémicos. Se utiliza la
metodologia cuantitativa y se realiza un andlisis de contenido de 339 publicaciones de Instagram
llevadas a cabo por 10 influencers gastronémicos (5 mujeres y 5 hombres). Los principales
resultados muestran que existe diferencia en la comunicacién que hombres y mujeres realizan,
suscitdndose un estereotipo de género en el que son ellas las que toman mds presencia.
Palabras clave: diferencias de género; mujeres; influencers; gastronomia; lider de opinidn;

Instagram.

Abstract

Despite the existence of studies that show that men and women use different discursive strategies,
no attention has been paid to the analysis of these dissimilarities in social networks. Thus, it is
intended to analyze whether there are gender differences in the communication that takes place
on Instagram and examines the case of gastronomic influencers. The quantitative methodology is
used and a content analysis of 339 Instagram posts made by 10 gastronomic influencers (5 women
and 5 men) is carried out. The main results show that there is a difference in the communication
that men and women carry out, giving rise to a gender stereotype in which they are the ones who
take more presence.

Keywords: gender differences; women; influencers; gastronomy; opinion leader; Instagram.
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1. Antecedents y fundamentacion teorica

1.1. Cémo comunican hombres y mujeres: ;una cuestion de género?

La investigacion en Espaifia sobre estudios de género ha sufrido un incremento en los
ultimos afios, suscitado principalmente por la incorporacién de la mujer al mundo académico y
la existencia de una mayor conciencia social (Galan Fajardo, 2007). Tal y como apuntan Denmark
y Paludi (1993), la primera conceptualizacién sobre género fue denominada psicologia de la
mujer, entendiendo que los estudios se centraban principalmente en experiencias especificas de
las mujeres en los ambitos de la salud, la maternidad, el acceso a la educacién o la presencia en
la vida publica. En muchos estudios cuando se hace referencia al sexo, el concepto de hegemonia
es un término abstracto que se evoca, pero que no se analiza en profundidad (Ang, 1997). En este
punto, y atendiendo a las aportaciones de Lamas (1999: 84) acerca del género y del sexo, debemos

tener en cuenta que:

“Al registrar las formas en que mujeres y hombres son percibidos por un entorno estructurado por
la diferencia sexual, las tedricas feministas, a pesar de sus diferencias, conceptualizan el género
como el conjunto de ideas, representaciones, practicas y prescripciones sociales que una cultura
desarrolla desde la diferencia anatémica entre los sexos, para simbolizar y construir socialmente lo

que es “propio” de los hombres (lo masculino) y lo que es “propio” de las mujeres (lo femenino)”.

Hace una década, se consideraba que los estudios en materia de género estaban
evolucionando positivamente (Giménez Armentia y Berganza Conde, 2009) y en la actualidad
podemos afirmar que, la gran variedad de estudios sobre perspectiva de género, hace mas
plausible que las diferencias se interioricen (Rivas de Roca, 2020). En este sentido, estudiar cémo
se abordan las relaciones entre los usos lingiiisticos y las diferencias sexuales se posiciona como
foco principal para la antropologia lingiiistica, la sociolingiiistica, la nueva dialectologia, y la
lingiifstica femenina, entre otros (Tusén, 2016).

Por su parte, Tusén (2016) explica que no es extrafio ver cémo hombres y mujeres tienen
estilos discursivos diferentes, puesto que el discurso estd totalmente ligado a la base social
(grupos humanos que tienen unos intereses y practicas comunes), y hombres y mujeres han
formado bases sociales diferentes en funcién de intereses y précticas distintas. Todo ello ha
derivado en dos estilos discursivos diferentes: el estilo masculino y el estilo femenino, que
sefialan tendencias en los usos lingiiisticos de unos y de otras.

Fernandez Poncela (2018) lleva a cabo una revision acerca de las caracteristicas del habla
y la conversacion que tienen hombres y mujeres, aparentemente diferentes, de manera general y
concretamente en nuestro pafs. Expone que las mujeres, desde nifias, tienen un lenguaje mas rico,

hablan antes y utilizan un vocabulario mds amplio y complejo gramaticalmente. Ademas,
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establece a partir de las afirmaciones de Brizendine (2006), que los cerebros de hombres y
mujeres procesan de manera diferente los estimulos como son ofir, ver, sentir y juzgar.

En esta misma linea de estudio, Avilés-Villén y Sanchez Cano (2017) explican que las
diferencias en el lenguaje entre hombres y mujeres se enfocan fundamentalmente a la dominancia
y alos roles tradicionales de la sociedad, donde el dominio de los hombres y la subordinacion de
las mujeres establecen diferencias en el habla y la comunicacion, siendo los hombres los que
dirigen las conversaciones. En este sentido, incorporan una serie de caracteristicas lingiifsticas en
funcién del género, que debemos tener en cuenta a la hora de abordar las diferencias en la

comunicacién de hombres y mujeres, y que podrian sintetizarse en:

- Los hombres utilizan comandos lingiiisticos mds simples, declaraciones directas,
mientras que las mujeres se centran en declaraciones indirectas o sugerencias para realizar
acciones.

- Las mujeres construyen frases utilizando etiquetas del tipo: ;verdad? ;no es asi?, lo
que debilita el discurso.

- Las mujeres prefieren utilizar rasgos lingiiisticos mientras que los hombres carecen de

esta particularidad.

Cabe destacar que esta tltima caracteristica, segiin Avilés-Villon y Sdnchez Cano (2017),
estd totalmente asociada a dos rasgos fundamentales: por un lado, el hecho de que las mujeres
son mds conscientes del estatus que los hombres, y por ello, mas sensibles a las diferentes formas
lingiiisticas del mensaje. Por otro lado, el discurso de la clase trabajadora se ha asociado con la
masculinidad, lo que puede llevar a los hombres a utilizar formas lingiiisticas mds atipicas que
las usadas por las mujeres.

En este sentido, Tusén (2016) expone acerca de los recursos lingiiisticos que diferencian
el discurso de hombres y mujeres: el discurso femenino se centra en una entonaciéon mas enfética,
con cambios de voz, y utilizacién més frecuente de vocalizaciones (mm, aha, o similares), y un
vocabulario referido a entornos privados (familia, hogar, afecto, etc.). Por su parte, el discurso
masculino tiene un ritmo més tranquilo, con pocos cambios de tono de voz, un uso menos
frecuente de vocalizaciones, y un vocabulario referido a dmbitos publicos (deporte, politica,
trabajo, etc.).

Autores como Fernindez Poncela (2018) o Tuson (2016) plantean diferencias
significativas en el discurso lingiiistico de hombres y mujeres. En esta linea, los nuevos medios
de comunicacién han alterado completamente la manera de relacionarnos y la forma en la que
construimos el conocimiento social (Bernardez Rodal, 2019). La comunicacion llevada a cabo en
redes sociales tiene su propio lenguaje, permitiendo integrar fotografias, audio, efectos graficos

como emoticonos, videos, imdgenes animadas, asociaciéon humoristica de imdgenes y texto, mas
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conocidos como “memes”, e hipervinculos, permitiendo una interaccién constante entre los
usuarios (Candale, 2017).

Consideramos pertinente, por todo ello, analizar si existen diferencias en la comunicacién
que presentan mujeres y hombres en el entorno digital, concretamente en las redes sociales y en

Intagram.

1.2. Redes sociales como medio de comunicacion: el poder de la comunicacién online

O’Regan (2017) explica que las redes sociales son el primer canal oficial de comunicacién,
debido a su inmediatez en cuanto a la difusién de la informacién y el contacto directo que se
produce con los usuarios. Bernardez Rodal (2006) expone que la comunicacion en Internet tiene
sus propias caracteristicas, enfocdndose como el lugar de lo instantaneo, lo lddico, lo divertido,
y “el lugar de los codigos orales y escritos y también el sitio donde podemos construirnos
identidades distintas a las que tenemos en la vida real” (Bernardez Rodal, 2006).

En este sentido, Internet y las redes sociales han pasado de ser un conjunto de servicios a
estar posicionados en el corazén de la cultura contempordnea, y se han convertido en laboratorios
socioldgicos en los que los usuarios experimentan consigo mismos y con otras personas (Boyd,
2014).

Tal es asi, que el Informe We are social y Hootsuite (2020), presenta datos muy
representativos sobre la importancia que tienen en la actualidad las redes sociales para la
poblacién, dado que existen 3,8 billones de usuarios activos a nivel mundial en estas plataformas,
de los cuales, en Espaifia, hay 29 millones. En cuanto a las redes sociales mds utilizadas por los
usuarios espafioles, Facebook se posiciona en primer lugar con 21 millones, seguido de Instagram
(16 millones), Linkedin (13 millones), Twitter (7,5 millones) y Snapchat (4,6 millones).

En este sentido, Valencia-Ortiz, Cabrero Almenara y Garay Ruiz (2020) exponen que, la
inclusién de las redes sociales en el mundo ha supuesto una revolucion tanto de caricter social
como tecnoldgico, permitiendo nuevas maneras de aprendizaje y fomentando el crecimiento
intelectual, social y emocional de la sociedad.

Martinez Valerio (2013) explica que hay diferencias en el uso de las redes sociales segtin
el género, centrandose las mujeres en el manejo de la fotografia y en el tipo de contenidos,
reproduciéndose asi el estereotipo tradicional de que para las mujeres la imagen es lo mas
importante. Por su parte, los hombres, utilizan las redes sociales de manera mds esporadica. De
este modo, la autora concluye que hombres y mujeres son cada vez mds iguales en el entorno
virtual.

Sin embargo, los trabajos para estudiar la variable género en el uso de las nuevas
tecnologias han sido escasos en los ultimos afios (Bernardez Rodal, 2006). Por su parte, Espinar-
Ruiz y Gonzalez-Rio (2009: 93) explican que los datos son minimos en cuanto a los posibles usos

diferenciales entre hombres y mujeres, y que la mayor parte de los estudios concluyen que:
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“[...] las diferencias entre chicos y chicas no son de cantidad de uso, sino de algunas de las
caracteristicas de tales usos como, por ejemplo, la relacién con los juegos, el empleo de las

herramientas de comunicacion, las paginas visitadas, el lugar de conexidn, los servicios utilizados,

”»

etc.”.

En esta linea, Martinez Valerio (2013) argumenta que es en las fotografias donde existe
una gran diferencia de género, dado que las mujeres suben mayor nimero de fotografias y la
temadtica se centra principalmente en amigas, amigos y familiares. Mientras que, los hombres,
ademds de subir un menor nimero de fotografias, comparten especialmente temdticas de humor.

Ademas, las mujeres, principalmente las jévenes, utilizan las redes sociales mucho méas
que los hombres, fundamentalmente para comunicarse con sus amigas y amigos y para mostrar
en estos espacios una autoestima colectiva mds alta. Sin embargo, los hombres jovenes hacen
todo lo contrario (Barker, 2009). En este sentido, encontramos que las mujeres utilizan mas las
redes sociales para mantener contacto con gente con la que ya tienen relacion, para informarse
sobre eventos y para temas académicos. Los hombres, por su parte, las utilizan para hacer nuevos
contactos (Mazman y Usluel, 2011).

Encontramos que, las redes sociales se convierten en un contexto sujeto principalmente a
la distincion de género en cuanto a sus diversos y diferentes usos, reproduciendo desigualdades
entre hombres y mujeres preexistentes en la sociedad (Valeria-Ortiz, Cabero Almenara y Garay
Ruiz, 2020).

Si bien es cierto, que el uso de Internet y las redes sociales forman parte de la vida de las
personas en la sociedad actual (Ferndndez de la Iglesia, Casal Otero, Ferndndez Morante y

Cabreiro, 2020). Esto es asi porque:

“[...] las redes brindan a los usuarios multitud de posibilidades. Sin embargo, entre todas ellas, hay
dos actividades especialmente comunes: la primera, colgar fotos, compartirlas y comentarlas con los
amigos y, la segunda, el uso de la red como medio de comunicacion, de forma directa, mediante
mensajes personales o, indirecta, a través de mensajes publicos” (Espinar-Ruiz y Gonzélez-Rios,
2009: 101).

En esta linea, una de las figuras que ha ganado fuerza a lo largo de estos tltimos afios en
la produccion y exposicion de contenido, es la de las y los influencers, entendida como una
persona especial y reconocida dentro de las comunidades y que tiene el poder de cambiar las
opiniones de las y los usuarios (Rodriguez Vidal, Gonzalo y Plaza, 2020). Ademads, los autores
exponen que, antes de la llegada de las redes sociales, las personas con capacidad para influir en
el publico sobre una opinién en un tema determinado, eran pocas y féciles de identificar:
periodistas de los medios de comunicacién, autoridades con grados académicos y experiencia,

politicos, propietarios de medios, celebridades, etc. Sin embargo, en la actualidad, este papel
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recae fundamentalmente en los/las lideres de opinién o influencers (Rodriguez-Vidal, Gonzalo
Arroyo y Plaza Morales, 2020).

1.3. Influencers gastronéomicos y gastronémicas: nueva figura prescriptora en Instagram

Las redes sociales han llevado el fendmeno influencer a su punto mas dlgido, sirviendo de
trampolin profesional para muchos jévenes que centran sus contenidos en estilismos, sugerencias,
compras, etc. que sirven de inspiracion al resto (Ribeiro-Cardoso, Teixeira y Santos, 2016).

En este sentido, la red social Instagram se postula como la plataforma principal para seguir
a influencers (IAB Spain, 2020). Esta red social “permite muchas formas de participacién por
parte de los usuarios, quienes pueden reflejar a través de esta red sus formas de pensar, actuar,
aptitudes, habilidades, entre otros” (Gonzélez Carrién y Aguaded, 2019: 162).

Instagram se caracteriza por ofrecer muchas posibilidades, diferencidndose del resto de
plataformas ya que, primeramente, fue creada para méviles, y después para la web. Su éxito esta
relacionado con la evolucién de las cdmaras de mdviles para fotos, pues cada vez que estas
mejoraban, aumentaban los usuarios de Instagram (Sarmiento Guedé y Rodriguez Tercefio,
2019).

“La plataforma recorta las imigenes a un tamafio universal y se pueden editar, por ejemplo,
agregando filtros para crear diferentes efectos. La imagen publicada aparece en el feed de los
usuarios que siguen el pdster, en orden cronolégico inverso, con la foto mds reciente en la parte
superior. El usuario puede etiquetar a otros usuarios en las imdgenes, etiquetar el lugar en donde se
ha captado la fotografia y escribir un titulo para la imagen que se incluye a través de hashtags y

menciones” (Sarmiento Guedé y Rodriguez Terceflo, 2019: 1208).

En relacién a la comunicacién que realizan, las y los influencers utilizan multitud de
posibilidades: desde mensajes estrictamente informativos (recomendaciones o consejos practicos,
entre otros), al relato de experiencias, formas de vida y opiniones (Martinez-Sanz y Gonzalez
Fernandez, 2019). En esta linea, las autoras explican que existe una pauta comun entre las y los
influencers, centrada en el cuidado de la puesta en escena. Ademds, encuentran diferencias en la

comunicacion que realizan mujeres y hombres influencers, destacando que:

“En los perfiles de mujeres abundan las fotograffas que capturan momentos personales como es el
hecho de maquillarse, pasear o disfrutar de una copa. El movimiento simulado de brazos o piernas
y sobre todo orientar la mirada hacia el horizonte transmite la sensacién de haber sido capturadas en
plena accién. En el caso de los hombres, el posado es mds evidente dirigiendo su mirada hacia el

objetivo de la cdmara” (Martinez-Sanz y Gonzdlez Fernandez, 2019: 244).
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No se encuentran diferencias en la comunicacion textual que las y los profesionales de la
influencia llevan a cabo en redes sociales pues, independientemente del género, se utilizan de
manera continuada herramientas como los emoticonos (emojis) y los hashtags. La mayor
diferenciacion se sitda en la inclusién o no de la localizacién, siendo mucho mas utilizada por
hombres que por mujeres (Martinez-Sanz y Gonzalez Ferndndez, 2019). Es por ello, que existen
diferencias en el uso de las redes sociales en funcién del género (Martinez Valerio, 2013),
pudiendo ademds encontrar estas diferencias en la comunicacién que realizan las y los
influencers.

Por otro lado, entre las diferentes categorias en las que se mueven los influencers, como
son: lifestyle, deportes, moda, gastronomia, etc. (Forbes, 2020), ganan fuerza en Instagram los/las
influencers gastronémicos, ya que las redes sociales estdn revolucionando el mundo de la
alimentacion y la gastronomia (Allué, 2013). En este sentido, las personas interesadas en la
comida, viven buscando experiencias gastrondmicas distintas y estdn dispuestas a colgar fotos y
comentarios sobre restaurantes, platos y comidas (Franco Jubete, 2018).

Las y los influencers gastronémicos triunfan en Instagram, ya que fotografiar platos de
comida, restaurantes, utensilios de cocina o las propias cocinas de manera innovadora y original,
ha propiciado mucho €xito a los precursores de esta temadtica (Ortiz, 2017). Ademas, la unién de
la gastronomia con la comunicacién masiva y, dentro de ella, los medios de comunicacién, es un
hecho constatable en la sociedad actual (Segarra-Saavedra, Hidalgo-Mari y Rodriguez-
Monteagudo, 2015).

En esta linea, resulta pertinente la aportacién de Mr.Noow (2017: 1) cuando establece que:

“[...] la imagen es esencial, y los influencers gastronémicos lo saben por lo que suben fotografias
muy cuidadas y estudiadas atendiendo a la estética de la comida. La mayoria de los foodies son
mujeres. Bloggeras que comenzaron subiendo fotos de sus desayunos que poco a poco han ido

evolucionando hacia platos completos, recetas e incluso consejos nutricionales”.

A lo largo de los afios, aspectos como la alimentacidn, la salud, las dietas o las tareas del
hogar, se han relacionado directamente con el papel de la mujer. En esta linea, Pederzini Villareal
(2008: 3) destacaba que: “existe una estrecha relacion entre las practicas en torno al alimento
(preparacion de alimentos y trabajo involucrado en las tareas domésticas derivadas o relacionadas
con la cocina) y la construccién de roles de género”.

Continta argumentando que las actividades relacionadas con la preparacion de la comida
han sido particularmente importantes para las mujeres, puesto que absorben gran parte del tiempo
que se dedica al trabajo doméstico (Pederzini Villareal, 2008). Por su parte, Marquez Barradas y

Navarro Herndndez (2011: 95) explican, en relacidn al concepto de familia tradicional, que:
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“[...] el papel de ama de casa, generalmente asociado con el papel de la mujer, consiste en que no
s6lo decide qué alimentos preparar, o la forma de administrarlos, sino que ademds representa a la
maxima autoridad; por consiguiente, todos los demds, ya sean miembros de fuera o de dentro, deben
obedecer las pautas de control que ella establezca, al menos dentro de estos mismos muros y sobre

todo a la hora de la comida”.

Tradicionalmente, la gastronomia muestra estereotipos de género, pues tal y como apuntan
Sanchez Valdés, Icaza Castro y del Valle Pérez (2020), el oficio de cocinera ha estado
intimamente ligado al concepto de mujer, mientras que la profesion de chef se ha vinculado a los
hombres. No obstante, hoy en dia, el éxito de la profesion ha hecho que las mujeres ganen més
espacios, aunque el estereotipo de género sigue estando presente: “ya que se ha tratado de
asegurar que las mujeres son mds dadas a la reposteria, mientras que los hombres a tomar
decisiones, manejar restaurantes y coordinar las cocinas” (Sanchez Valdés, Icaza Castro y del
Valle Pérez, 2020: 13).

Se consideraba analizar el papel del/la influencer gastronémico en las redes sociales e
investigar si existen diferencias de género no solo a la hora de establecer roles en cuanto a la
alimentacion o las tareas relacionadas con ello, sino a la hora de comunicarse.

Cabe destacar, que, tras una ardua busqueda y andlisis, observamos que no existen
préacticamente estudios acerca de la comunicacién que se produce en redes sociales por parte de
hombres y mujeres en general, y concretamente en el &mbito gastrondmico. Si bien es cierto, que
son diversas las investigaciones acerca del papel de la mujer en las redes sociales y como se trata
la igualdad de género en estas plataformas (Navio Navarro, 2021), asi como la diferencia entre
hombres y mujeres en el tipo de plataformas que consumen (Ferndndez de la Iglesia, Casal Otero,
Fernandez Morante y Cabreiro, 2020), o la influencia del género en el uso de redes sociales
(Valencia-Ortiz, Cabrero Almenara y Garay Ruiz, 2020). Por tanto, existen estudios que muestran
las diferencias de género en redes sociales en cuanto a igualdad, uso e influencia, pero no que nos
permitan conocer cdmo se comunican las mujeres y los hombres en redes sociales y si existen
diferencias de género.

Por ende, el objetivo principal de este trabajo de investigacién es conocer cdmo se
comunican hombres y mujeres en redes sociales, concretamente en Instagram, y esclarecer si
existen diferencias de género en el tipo de comunicacién online que realizan. En cuanto a los

objetivos especificos, encontramos:

- Analizar las caracteristicas de las publicaciones de las y los influencers gastrondmicos
(frecuencia, fecha de publicacidn, tema y tono).
- Analizar las caracteristicas de los textos de las y los influencers gastrondmicos

(idioma, uso de texto convencional, hashtags, preguntas directas, enlaces y menciones).
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- Analizar el contenido audiovisual publicado por las y los influencers gastronémicos
(fotografias, infograffas, capturas de pantalla, videos, etiquetas y presencia fisica del/la
influencer).

- Analizar las interacciones realizadas por las y los influencers gastronémicos y sus
Sfollowers (nimero de “me gustas”, cantidad de comentarios insertados por parte de

seguidores y nimero de comentarios efectuados por el/la influencer).

2. Diseiio y metodologia

Con la finalidad de alcanzar los objetivos sefialados previamente se realiz6 un andlisis de
contenido, ya que esta técnica de investigacion permite describir el contenido manifiesto de la
comunicacién de manera sistemadtica, objetiva y cuantitativa (Berelson, 1952). Especificamente
se examinaron las publicaciones insertadas en Instagram entre el 1 de septiembre y el 31 octubre
de 2020 por las y los influencers sobre gastronomia mas importantes de Espaifia.

Se selecciond este momento temporal porque es habitual que tras el periodo estival la
poblacién preste mds atencién a la nutricién, ya que las vacaciones de verano suelen ser
consideradas como una época especialmente critica para las personas con relacién a la
alimentacion al existir una mayor probabilidad de aumentar de peso (Fatiindez Casanova,
Gonzdlez Fuenzalida, Contreras Mellado y Aguilera Aguilera, 2021).

Estudiar las publicaciones efectuadas en Internet por las y los lideres de opinién sobre
gastronomia resulta relevante porque la investigacion sobre el uso de la tecnologia en relacion
con el consumo tradicional y visual de alimentos es escasa, a pesar de que intercambiar imdgenes
de comida es una actividad muy popular en todo el mundo (Kozinets, Patterson y Ashman, 2017).

La poblacién suele seguir a este tipo de influencers porque se siente visualmente atraida
por imagenes y videos de alimentos, porque le permite encontrar lugares interesantes para
desarrollar sus actividades diarias (pasar tiempo con amigos, trabajar...) mientras disfruta de la
comida y porque obtiene ideas para cocinar e informacién sobre nuevos alimentos (Saville, Satria,
Hahidumardjo y Ansori, 2020).

En concreto, para la realizacion de este trabajo, se analizaron los posts de diez lideres de
opini6n digitales cinco mujeres con identidad de género femenina (@foodtropia, @blancanutri,
@deliciousmartha, @lauraponts y @mireiacasamada) y cinco hombres con identidad de género
masculina (@carlosriosq, @gipsychef, @miquelantoja, @elcomidista y @guakame). Aunque la
mayoria de perfiles pertenecen a una tnica persona, cabe destacar que @guakame es administrado
por dos varones y que @elcomidista estd gestionado por un equipo liderado por un hombre: Mikel

Lépez Iturriaga.
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Estas diez cuentas fueron seleccionadas por ser las unicas que aparecen en la categoria
referente a gastronomia de Ia lista “Los 100 mejores influencers 2020” publicada por la revista
Forbes Espaiia en octubre de 2020. En este listado se especifica que estas personas son
especialmente influyentes en Instagram, motivo por el que esta investigacion se centrd en dicha
red social.

Las cuentas a examinar divulgaron un total de 339 posts en el periodo considerado: el
44 8% fue realizado por influencers femeninas y el 55,2% por lideres de opinién masculinos. Para
la realizacion de este estudio se analizaron, entre octubre y noviembre de 2020, todas estas
publicaciones.

Para ello se cre6 una ficha de andlisis que recogia informacién sobre el o la influencer, el
tema principal del post, la fecha de publicacidn, la existencia de texto y sus peculiaridades
(idioma, uso de preguntas directas, nimero de enlaces y sus caracteristicas y empleo de hashtags
y de menciones), la introduccién de material audiovisual y sus particularidades (insercién de
fotografias, capturas de pantalla o infografias, inclusién de videos y nimero de reproducciones,
uso de etiquetas sobre este material audiovisual que redirigen a otras cuentas y presencia fisica
de la persona o personas que gestionan los perfiles analizados), el nimero de “me gustas” y la
existencia y la cantidad de comentarios realizados por los y las followers y los efectuados por el
o la influencer.

Estas variables de andlisis fueron el resultado de adaptar anteriores investigaciones.
Algunas de ellas centradas en examinar los principios dialégicos que ofrecen Internet (Kent y
Taylor, 1998) y las redes sociales a las organizaciones (Navarro-Beltrd, Garcia Medina y Pereira
Correia, 2020; Rybalko y Seltzer, 2010) y otras basadas en el estudio de las publicaciones
insertadas en Instagram por diferentes influencers (Gonzalez Ofate y Martinez Sanchez, 2020;
Marauri Castillo, Rodriguez Gonzéalez, Armentia Vizuete y Marin Murillo, 2021; Martinez-Sanz
y Gonzilez Ferndndez, 2018; Segarra-Saavedra e Hidalgo Mari, 2020).

Para analizar la informacion recolectada se siguieron las recomendaciones de Wimmer y
Dominick (2001) encaminadas a obtener unos niveles de confiabilidad apropiados en el proceso
de codificacion. Asi, antes de iniciar este procedimiento, se definieron con detalle los limites de
las variables a examinar y se realizaron diversas sesiones précticas.

A continuacién se llevé a cabo un estudio piloto en el que las dos investigadoras
participantes en la realizacién de este trabajo codificaron de manera independiente una misma
submuestra de 34 publicaciones. Debido a que las cifras obtenidas en este estudio piloto fueron
apropiadas (indice medio de Kappa de Cohen de 0,97'), seguidamente se procedi6 a codificar la
totalidad de la muestra en el programa informatico SPSS.

Asi, y con el prop6sito de describir la informacion recopilada, se recurri6 a los gréaficos de

lineas y de barras, a los descriptivos, a las frecuencias y a las tablas cruzadas. Por su parte, para

! Para calcular este indice no se tuvieron en cuenta las variables que resultaron ser una constante.

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N°. 16 2021 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 526-554



536 Laura Herrero Ruiz y Maridn Navarro-Beltrd

averiguar la relacion existente entre los datos se empleo el test Chi-cuadrado de Pearson cuando
la variable dependiente era cualitativa’. Sin embargo, se usé la prueba U de Mann-Whitney
cuando la variable dependiente era cuantitativa®. En la realizacion de este estudio se considerd
que las diferencias encontradas entre las variables analizadas eran estadisticamente significativas
cuando p < 0,05.

3. Resultados

3.1. Caracteristicas de las publicaciones

Como se ha comentado previamente, el 44,8% de las publicaciones analizadas son
realizadas por influencers femeninas, mientras que el 55,2% restante son efectuadas por lideres
de opinién masculinos. Tal y como se puede observar en la tabla 1, el var6n mas prolifico es
@elcomidista, pues cuenta con el 52,2% del total de los posts elaborados por hombres. A gran
distancia se sitia @carlosriosq con el 23,5%. En el caso de las mujeres destacan
@deliciousmartha y @ mireiacasamada, pues la primera posee el 34,2% de las publicaciones

insertadas por féminas y la segunda el 25%.

Tabla 1. frecuencia de publicacién de los perfiles analizados en funcion del sexo del o de la influencer

Sexo del o de Influencer Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
la influencer valido acumulado
@elcomidista 98 524 524 759
@carlosriosq 44 235 23,5 235
Hombre @miquelantoja 20 10,7 10,7 86.6
@guakame 14 7,5 7,5 100,0
@gipsychef 11 59 59 92,5
TOTAL 187 100 100
@deliciousmartha 52 342 342 342
@mireiacasamada 38 250 250 94,1
Mujer @lauraponts 28 184 184 526
@blancanutri 25 164 164 69,1
@foodtropia 9 59 59 100,0
TOTAL 152 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

2 En el caso de las tablas de 2x2 se utiliz6 la prueba exacta de Fisher cuando mas del 20% de las respuestas
tuvieron un recuento esperado inferior a cinco (Pértega Diaz y Pita Fernandez, 2004).

3 Se utiliz6 una prueba no paramétrica porque el test de normalidad Kolmogorov-Smirnov reveld que en
diversas ocasiones la distribucion encontrada no se podia calificar como normal.
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Con referencia a la fecha de publicacién conviene destacar que se producen diferencias
estadisticamente significativas en funcion del sexo del o de la influencer (x?>=16,634; p=0,011).
De esta forma, y como muestra el grafico 1, los hombres prefieren publicar los miércoles (19,3%
del total de sus posts), mientras que las mujeres se decantan por los domingos (21,1%). Este
ultimo dia es el menos prolifico para los varones (7,5%), en cambio ellas no suelen publicar los
sabados (4,6%).

Grifico 1. Dia de la semana en el que se realiza la publicacion en funcién del sexo del o de la influencer

25
20

—— /\ Influencers
15 > masculinos

Porcentaje

10 Xi Influencers

\ femeninas

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Dia de la semana en el que se realiza la publicacién

Fuente: Elaboracion propia.

También se producen diferencias significativas en funcién del sexo del o de la influencer
al considerar el tema de la publicacion (x?>=42,470; p=0,000). A pesar de estos datos, la tabla 2
pone de manifiesto que tanto hombres como mujeres se decantan por incluir recetas (60,4% del
total de los posts efectuados por varones y 59,2% de los realizados por féminas). Sin embargo,
las siguientes cuestiones mds tratadas por ellos se centran en ofrecer informacion sobre alimentos,
productos o servicios (12,3%) y en realizar rankings o recomendaciones sobre estos (4,8%),
mientras que ellas prefieren recurrir a la promocién y/o a la publicidad (13,8%) y suelen mostrar
estilos de vida o estados de animo relacionados con la comida (9,9%). Ademas, solo los varones
poseen publicaciones sobre alimentos ultra procesados o poco saludables (3,7%) (dnicamente
@carlosriosq y el @elcomidista recurren a esta temadtica) y sobre resolucién de dudas (1,1%) (el
@elcomidista es el unico perfil que incluye este tipo de posts).
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Tabla 2. Tema de la publicacion en funcién del sexo del o de la influencer

Sexo del o de la influencer

1G] Hombre Mujer LIOIEEE
Recuento 113 90 203
Receta % tema 55,7% 44 3% 100,0%
% tipo de influencer 60.,4% 59.2% 59.9%
% total 33,3% 26,5% 59,9%
Recuento 8 5 13
Noticia % tema 61,5% 38,5% 100,0%
% tipo de influencer 4,3% 3.3% 3,8%
% total 2.4% 1,5% 3.8%
Recuento 8 2 10
Alimentacion % tema 80,0% 20,0% 100,0%
saludable % tipo de influencer 4.3% 1,3% 2.9%
% total 2.4% 0,6% 2.9%
! d Recuento 7 0 7
u trfofr’;‘i’gaeif‘oé’; ° % tema 100,0% 00% 100,0%
saludable % tipo de influencer 3, 7% 0,0% 2,1%
% total 2,1% 0,0% 2,1%
Recuento 5 1 6
Eventos % tema 83,3% 16,7% 100,0%
% tipo de influencer 2.,7% 0,7% 1,8%
% total 1,5% 0,3% 1.8%
Recuento 7 21 28
Promocién/ % tema 25,0% 75.0% 100,0%
publicidad % tipo de influencer 3,7% 13.8% 8.3%
% total 2,1% 6.2% 8.3%
Estilos de vida o Recuento 3 6 9
estados de animo no % tema 33,3% 66.,7% 100,0%
relacionados con la | % tipo de influencer 1,6% 3,9% 2,7%
gastronomia % total 0,9% 1.8% 2,7%
., Recuento 23 9 32
allﬁlfl‘;;‘g‘sclgﬂofﬁzzs % tema 719% 281% | 1000%
o ser,vicios % tipo de influencer 12,3% 5.9% 9.4%
% total 6.8% 2.,7% 9.4%
i d Recuento 9 3 12
iarlslgi/ ;ig%rf;‘;bag % tema 750% 250% 100.0%
servicios % tipo de influencer 4.8% 2,0% 3,5%
% total 2,7% 0,9% 3,5%
Recuento 2 0 2
Resolucion de dudas % tema 100,0% 0,0% 100,0%
% tipo de influencer 1,1% 0,0% 0,6%
% total 0,6% 0,0% 0,6%
Estilos de vida o Recuento 2 15 17
estados de animo % tema 11,.8% 88.,2% 100,0%
relacionados con la | % tipo de influencer 1,1% 9,9% 50%
gastronomia % total 0,6% 44% 5,0%
Recuento 187 152 339
TOTAL % total 55.2% 44 8% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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A pesar de que las publicaciones no suelen poseer un tono humoristico, destaca que los
hombres utilizan este recurso significativamente mds que las mujeres (significacién exacta
bilateral segtin Fisher de 0,026).

De esta forma, ellos recurren al humor en el 4,8% de las publicaciones y ellas lo hacen
unicamente en el 0,7%. Cabe sefialar que de todas las cuentas examinadas las unicas que
recurren a esta practica son: @carlosriosq, @gipsychef, @elcomidista y @deliciousmartha, los
tres primeros perfiles son gestionados por lideres de opinién masculinos y el cuarto es

administrado por una mujer.

3.2. Caracteristicas de los textos

Aunque todos los posts examinados incluyen texto, hay que resaltar que se producen
diferencias significativas en el idioma utilizado en funcién del sexo del o de la influencer
(x2=66,034; p=0,000). Asi, se puede afirmar que los hombres utilizan el castellano en todas sus
publicaciones, principalmente lo hacen de forma exclusiva (92% de los posts realizados por
varones), pero en ocasiones esta lengua se puede observar junto al inglés (7,5%) o al cataldn
0,5%).

Por su parte, los perfiles femeninos son mds variados, ya que poseen publicaciones que
emplean tnicamente el castellano (68,4%), el cataldn (9,2%) o el inglés (6,6%), ademas de
combinar el castellano con el catalan (13,2%) y el inglés (1,3%), incluso cuentan con posts sin
texto convencional, es decir, conformado tnicamente por hashtags o emoticonos (1,3%). No
obstante, este ultimo recurso solamente es utilizado por @mireiacasamada. En este sentido,
destaca que tan solo existen dos cuentas que no poseen ninguna publicacién escrita
exclusivamente en castellano: una gestionada por una mujer (@mireiacasamada) y otra por un
hombre (@gipsychef).

Es importante destacar que no es habitual que los perfiles analizados traten de fomentar
el didlogo con sus seguidores y seguidoras al incluir preguntas directas en sus textos. Asi, los
hombres recurren a esta estrategia de comunicacion en el 29,4% de sus publicaciones y las
mujeres lo hacen en el 21,1%, de forma que estas diferencias no son estadisticamente
significativas (x>=3,071; p=0,080).

Los dos perfiles que poseen mds posts con preguntas son gestionados por varones, ya
que @guakame las incluye en el 57,1% de sus publicaciones y @carlosriosq en el 38,6%. Sin
embargo, no se puede olvidar que este tltimo es seguido muy de cerca por la lider de opinién
@deliciousmartha, pues esta influencer recurre a esta estrategia en el 38,5% de sus posts.

Sin embargo, es significativamente mas usual que ellos introduzcan enlaces en sus
textos, frente a ellas que practicamente no lo hacen, ya que estos se pueden observar en el

52,4% de los posts realizados por hombres, cifra que se reduce a 7,2% en el caso de las mujeres
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(x2=78,419; 0,000). De hecho, tnicamente dos influencers femeninas los usan, estas son
@deliciousmartha y @lauraponts y recurren a ellos en diez y en una publicaciones
respectivamente. Ademads, la media de links por post de los varones es significativamente
mayor que la de las mujeres (0,52 frente a 0,07), aunque en ambos casos el valor maximo
hallado es 1 (TU=7792,500; sig=0,000) (ver grafico 2).

Asimismo, el lugar al que redirigen los enlaces muestra importantes diferencias en
funcion del sexo del o de la influencer (x>=76,854; p=0,000). De esta forma, los varones suelen
utilizar principalmente links a blogs (94,9% de los posts realizados por hombres), destino que
no usan las mujeres en ninguna ocasion. Ellas se decantan por sitios web (63,6%), espacio
empleado por ellos tnicamente en el 5,1% de las ocasiones. Ademds, subrayamos que las
influencers femeninas son las tnicas que recurren a Youtube (36,4%).

También es habitual encontrar discrepancias en funcién del sexo del o de la lider de
opinién al observar la categoria del enlace (significacién exacta bilateral segtin Fisher de
0,000). Asi, los influencers masculinos redirigen principalmente a sus followers a espacios
relacionados totalmente con ellos mismos (98%), valor que se reduce a 45,5% al considerar las
cuentas gestionadas por mujeres. El resto de links poseen como destino lugares sin una
vinculacién completa o directa con el perfil emisor.

Por su parte, los varones suelen incluir menciones en el 73,8% de sus publicaciones,
cifra que disminuye hasta el 52% en el caso de los posts realizados por mujeres (estas
diferencias son estadisticamente significativa, x>=17,334; p=0,000). También se producen
desemejanzas significativas (TU=10942,500; sig=0,000) al observar el nimero de menciones
utilizadas. Asi, la media de menciones por publicacién es mayor en el caso de ellos (1,21, con
un minimo de 0 y un méximo de 6) que en el de ellas (0,76%, con un minimo de O y un méximo
de 4) (ver grafico 2).

Con referencia al uso de hashtags, cabe sefialar que la informacién recopilada también
muestra diferencias estadisticamente significativas en funcién del sexo del o de la lider de
opinién (x?=17,967; p=0,000). De esta forma, las influencers femeninas incluyen este recurso
comunicativo en el 98% de sus publicaciones, frente al 84,5% de los posts efectuados por
varones.

En este sentido, destaca que dos perfiles femeninos (@deliciousmartha y @foodtropia)
y uno masculino (@guakame), introducen hashtags en todas sus publicaciones. Por su parte,
ellas incluyen una media de 11,52 hashtags por post (minimo=0, mdximo=29) y ellos de 5,81
(minimo=0, maximo=30) (ver grifico 2), de manera estas diferencias son relevantes
(TU=6197,000; sig=0,000).
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Grafico 2. Media de enlaces, menciones y hashtags por publicacion
en funcién del sexo del o de la influencer
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m Media de enlaces por
10 publicacién
8 — . .
Media de menciones por
ublicacién
6 | p
4 Media de hashtags por
publicacién
2 [
0 e
Influencers masculinos Influencers femeninas

Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Contenido audiovisual

Al considerar el contenido audiovisual utilizado, conviene destacar que, las mujeres
insertan significativamente (x?>=22,185; p=0,000) fotografias en mds publicaciones (84,2% del
total de sus posts) que los hombres (61%). En este contexto, destacan cuatro perfiles por
introducir imédgenes en todas sus publicaciones, tres gestionados por influencers femeninas
(@lauraponts, @mireiacasamada y @foodtropia) y uno administrado por varones (@guakame).
También, de manera notable, ellas suelen usar un mayor nimero de fotografias que ellos
(TU=8381,500; sig=0,000). Asi, la media de imagenes por post es de 1,61 en el caso de las
primeras y de 0,74 en el caso de los segundos (ver gréfico 3), aunque en ambas ocasiones el valor
méximo hallado es 5.

Por su parte, en el 46,9% de las fotografias incluidas por influencers femeninas se pueden
observar etiquetas que redirigen a otras cuentas, cifra que se reduce a 9,6% al considerar a los
lideres de opinién masculinos (estas diferencias son significativas, x?>=40,306; p=0,000).
También son relevantes las desemejanzas halladas al observar el nimero de perfiles etiquetados
en las imagenes (TU=4531,500; sig=0,000), pues las mujeres poseen una media de 1,18 cuentas
por post (minimo=0, maximo=19) y los hombres de 0,18 (minimo=0, maximo=3). De todas las
influencers femeninas estudiadas @mireiacasamada es la que posee la fotografia con mayor
nimero de etiquetas, en concreto 19 (ver imagen 1). Su homdlogo varén es @miquelantoja,

aunque este solamente incluye 3 etiquetas (ver imagen 2).
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Imagen 1. Fotografia con mayor nimero de etiquetas insertada en un
perfil gestionado por una mujer

mireiacasamada * Seguir

Tireiajou

cerp65

mireiacasamada Avui fa 3 anys
d'aquesta foto @

#mireiacasamadastyle #onthetable
#gastrovictim #gastropindoles
#casament #cuisinesworld
#beautifulcuisines

montseratona
<ancasamada

Prifn muntadagarriga
Jjordi_bou ¢ nataliemoments_ @ @ © (V]
L2

6sem 1Megusta Responder

——  Verrespuestas (1

oQv W
252 Me gusta

Fuente: Cuenta de Instagram de @mireiacasamada.

Imagen 2. Fotografia con mayor nimero de etiquetas insertada en un
perfil gestionado por un hombre

0 miquelantoja @ * Seguir

Y Can Jubany
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#michelinguide #michelinstars
#chefstalk #nandujubany
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m  Responder

Qv W

2,603 Me gusta
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Afiade un comentario.

professionalchers | MY

Fuente: Cuenta de Instagram de @miquelantoja.
A pesar de que no es habitual encontrar infografias en las publicaciones examinadas, estas

se pueden observar en el 17,1% de los posts realizados por varones y en el 1,3% de los efectuados
por féminas, de forma que este recurso es usado Unicamente por dos mujeres (@blancanutri y
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@foodtropia) y por dos hombres (@carlosriosq y @guakame). Las diferencias halladas entre
estas variables son considerables (x?=23,186; p=0,000), al igual que las referentes al niimero de
infografias por publicacién (TU=11963,000; sig=0,000). Asi, ellos incluyen una media de 0,25
(minimo=0, maximo=8) y ellas de 0,01 (minimo=0, maximo=1) (ver grafico 3).

En este sentido, cabe sefialar que, no es habitual que en las infografias se incluyan etiquetas
que redirigen a otros perfiles. De hecho, las mujeres no recurren a esta herramienta de
comunicacion en ninguna ocasion y los hombres lo hacen solamente en el 3,1% de sus infografias,
de manera que estas diferencias se pueden catalogar como anecddticas (significacion exacta
bilateral segtin Fisher de 1,000). Tampoco son significativas las desemejanzas halladas con
referencia al nimero de etiquetas por post (TU=31,000; sig=0,803), ya que los lideres de opinién
masculinos poseen una media de 0,03, mientras que, las influencers femeninas, no las utilizan en
ninguna ocasion.

En las publicaciones examinadas se ha considerado la inclusién de capturas de pantalla,
en las que destaca que su uso es muy poco comin. De hecho, los hombres las incluyen solo en el
2,1% de sus posts y las mujeres lo hacen en el 2,6%, sin diferencias significativas (significacion
exacta bilateral segin Fisher de 1,000). Ademds, es un recurso que Unicamente utilizan
@blancanutri, @deliciousmartha y @carlosriosq. Los dos primeros perfiles son gestionados por
femeninas y el tercero por un varén. Tampoco se producen desemejanzas relevantes
(TU=14145,000; sig=0,776) al analizar la media de capturas de pantalla por publicacién, ya que
los hombres poseen una media de 0,09 (minimo=0, méximo=9) y las mujeres de 0,03 (minimo=0,
méximo=2) (ver grafico 3). Conviene destacar que no se observan etiquetas en ninguna captura
de pantalla.

Por su parte, no se producen diferencias estadisticamente representativas, al considerar la
inclusion de videos en funcidn del sexo del o de la influencer (x*>=0,087; p=0,768), ya que estos
se pueden observar en el 36,8% de las publicaciones efectuadas por ellas y en el 35,3% de las
realizadas por ellos. En este sentido, resaltamos el caso de @gipsychef (perfil gestionado por un
hombre) y el de @foodtropia (cuenta administrada por una mujer), pues estos dos perfiles
introducen grabaciones en todos sus posts. Aunque las diferencias no son significativas,
(TU=13249,000; sig=0,206), los varones incluyen una media de 0,46 videos por publicacién
(minimo=0, maximo=6), cifra que aumenta a 1,39 en el caso de las féminas (minimo=0,
maximo=9) (ver grafico 3).

Es preciso sefialar que, no es habitual que en las grabaciones se etiquete a otras cuentas,
pues este recurso solo aparece en el 3,6% de los videos publicados por mujeres y en el 1,5% de
los utilizados por hombres (sin diferencias relevantes: significacion exacta bilateral segin Fisher
de 0,593). El nimero de cuentas etiquetadas en las grabaciones tampoco muestra desemejanzas
significativas (TU=1811,000; sig=0,479), de manera que los lideres de opinién masculinos
cuentan con una media de 0,08 (minimo=0, maximo=2) perfiles etiquetados por video y las

influencers femeninas de 0,05 (minimo=0, maximo=5). Por su parte, y aunque las disimilitudes
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no son significativas (TU=67,000; sig=0,700), las grabaciones publicadas por ellos se reproducen
una media de 119.600,08 veces (minimo=7664, maximo=699.957) y las insertadas por ellas de
81.415 (minimo=52.669, maximo=109.206).

Grifico 3. Media de fotografias, infografias, capturas de pantalla y videos por publicacién en
funcién del sexo del o de la influencer

1,8
1,6
m Media de fotografias
14 por publicacién
1,2 —
® Media de infografias por
1 — publicacién
0,8 I
Media de capturas de
0,6 - — pantalla por publicacién
04 - -
Media de videos por
0,2 - - publicacién
0 -
Influencers masculinos Influencers femeninas

Fuente: Elaboracion propia.

Aunque no es habitual que en las publicaciones analizadas se pueda observar fisicamente
al o a la influencer, ciertamente esta persona aparece representada en el 26,3% de los posts
realizados por mujeres, valor que disminuye en mds de 10 puntos (16%) al considerar las
publicaciones efectuadas por hombres, de manera que estas diferencias son significativas
(x2=5,400; p=0,020). En este sentido, destaca el caso @gipsychef, pues este lider de opinién
masculino se exhibe en todos sus posts, mientras que @lauraponts, @foodtropia y @guakame no
aparecen en ninguna ocasion (los dos primeros perfiles son administrados por mujeres y el tercero
por hombres).

A pesar de las desemejanzas, tanto en las publicaciones llevadas a cabo por féminas como
por varones, cuando aparece fisicamente el o la influecer, lo mas habitual es que se muestre de
manera individual (87,5% y 73,3% respectivamente). A continuacién suele aparecer en pareja
(12,5% y 20% respectivamente) y tnicamente los hombres se pueden observar en grupo (6,7%
del total de sus publicaciones), aunque esta tdltima representacién solo es utilizada por dos
perfiles: @elcomidista y @gipsychef. Las diferencias entre hombres y mujeres halladas con

relacion a esta temadtica no son significativas, x’>=3,703; p=0,157). En la imagen 3 se muestra un
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ejemplo de post realizado por un perfil femenino en el que aparece la influencer
@deliciousmartha de manera individual y en la imagen 4 se puede observar al lider de opinién

@gipsychef en grupo.

Imagen 3. Ejemplo de representacién individual de una influencer femenina

a deliciousmartha @ « Seguir
d Colaboracién pagada con grundig_esp

& deliciousmartha @ RESPECT FOOD{).

G Amiguis, hoy no os voy a compartir
una receta, vengo con algo mucho
més importante.
Hoy, 16 de octubre, es el Dia Mundial
de la Alimentacion@ y os voy a hablar
de un nimero alucinante y
preocupante: 30%.

;Y qué es este 30%?

7 Es el porcentaje de comida que se
desperdicia en el mundo. Una
verdadera barbaridad (jjmas de 1.300
M de toneladas de comidal!).

Y para que todos nos concienciemos
un poco, quiero invitaros a conocer
una iniciativa que @grundig_esp ha
puesto en marcha para que todos
podamos ir haciendo pequefios
cambios, pero muy sianificativos, v

Qv W

8.558 Me gusta

© Adade un comentario

Fuente: Cuenta de Instagram de @deliciousmartha.

Imagen 4. Ejemplo de representacién grupal de un influencer masculino

gipsychef @ + Seguir
i Madrid, Spain

@ gipsychef & 4> 4 4 4 12 £ LI AL
L;;Ro CHAVALADA! 4 4 45 19 4

En unos minutos estaré en La 1 de
@rtve @cocinartve cocinando con
@penachef y @tamara_falco
#cocinaalpunto un PLATAZO ItaloGipsy
BESTIAL!! &rrd 4

#gipsychef #recetagipsy
...... PN

oQv W

3.770 Me gusta

Fuente: Cuenta de Instagram de @gipsychef.
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3.4. Interacciones

Se podria afirmar que, a grandes rasgos, las publicaciones realizadas por inflencers
masculinos y femeninas gustan por igual, ya que se no producen diferencias notables
(TU=13272,000; sig=0,295). A pesar de esta informacion, los posts efectuados por varones
reciben una media de 8.402,30 “me gustas” (minimo=664, maximo=69.609), valor que se reduce
hasta 7.058,04 en el caso de ellas (minimo=237, maximo=23.877).

En este sentido es importante mencionar que @carlosriosq y @blancanutri son las dos
cuentas que mds agradan. De esta forma el primer perfil, que es gestionado por un hombre, tiene
una media de 22.111,70 “me gustas” por publicacion, cifra que disminuye a 10.962,28 al
considerar la segunda cuenta, que es administrada por una mujer. Por su parte, la influencer
@mireiacasamada es la que menos interés suscita, pues inicamente obtiene 345,84 “me gustas”
por post. Seguidamente, aunque a gran distancia, se sitda el lider de opiniéon @elcomidista con
una cifra de 2.406,70.

Con referencia a las interacciones, destaca que, tanto las publicaciones realizadas por
hombres como por mujeres suelen recibir comentarios de sus followers (99,5% de los posts
efectuados por lideres de opinién masculinos y 100% de los insertados por influencers
femeninas), de manera que las diferencias halladas no son significativas (significacién exacta
bilateral segtin Fisher de 1,000). Sin embargo, si se producen desemejanzas al considerar el
nimero de comentarios por publicacion (TU=10541,500; sig=0,000). Asi, los posts de ellas
reciben una media de 925,28 (minimo=1, maximo=50.299) y los de ellos de 173,71 (minimo=0,
maximo=2.437) (ver grafico 4).

En concreto, la lider de opinién @deliciousmartha posee una media de 2.345,02
comentarios por publicacién, valor que se reduce hasta 516,45 al considerar al influencer que
ostenta la segunda posicion (@carlosriosq). Por su parte, los perfiles que menos comentarios
suscitan son @mireiacasamada con una media de 23,47 y @elcomidista con una media de 28,83,
la primera de estas cuentas es gestionada por una mujer y la segunda por un vardn.

En este sentido, ellas responden a estos comentarios en el 93,4% de sus publicaciones,
mientras que ellos lo hacen tinicamente en el 31,6% de los casos, de forma que estas discrepancias
son relevantes (x?=132,976; p=0,000). También se producen diferencias estadisticamente
significativas al considerar el nimero de comentarios realizados por el o la influencer en cada
post (TU=4151,500; sig=0,000).

De esta forma, los varones poseen una media de 6,96 (minimo=0, maximo=141), cifra que
aumenta hasta 44,68 en el caso de las mujeres (minimo=0, maximo=292) (ver grafico 4). Asf,
@deliciousmartha es la lider de opinién que mds responde, ya que incluye una media de 71,63
comentarios por publicacién. A continuacién se sitia el influencer @gipsychef con 62,09. En el
extremo opuesto se encuentran dos hombres, pues @carlosriosq posee una media de 0,52 y
@elcomidista de 0,71.

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N°. 16 2021 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 526-554



Diferencias de género en la comunicacion de las y los “influencers”: el caso de los 547
“instagramers” gastrondémicos

Grafico 4. Media referente al niimero de comentarios efectuados por las y los followersy ala
cantidad de veces que la o el lider de opinién responde a estas interacciones por publicacién en
funcion del sexo de la o el influencer

1000

900

800

m Media referente a la
cantidad de comentarios

600 realizados por los y las

followers por publicacién

700

500

400 B Media referente a la
cantidad de veces que el o la

300 influencer responde a través
de comentarios por

200 publicacién

100

0 \

Influencers masculinos Influencers femeninos

Fuente: Elaboracion propia.

4. Conclusiones y discusion

Los datos obtenidos en este trabajo ponen de manifiesto las diferencias de género
existentes en la comunicacién que realizan las y los influencers gastronémicos en la red social
Instagram. Observamos que existen divergencias no solo en el uso de las redes sociales, como se
ha comentado previamente, sino en la comunicacién verbal y visual que mujeres y hombres llevan
a cabo en esta plataforma. En este sentido, los resultados indican que a pesar de que Instagram es
una red social moderna, da espacio para que se vehiculen estereotipos de género similares a los
que se encuentran en otros medios de comunicacién (Cuenca, Espinoza y Bonisoli, 2020). Los
principales resultados de esta investigacion presentan diferencias por sexo en distintas categorias,
como son la fecha de publicacion, el tema, las caracteristicas de los posts y el idioma
fundamentalmente.

En cuanto al contenido relativo a la publicacion de fotografias, reafirmamos las
aportaciones de Martinez Valerio (2013) cuando explica que es en las fotografias donde existe
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una gran diferencia de género. Esto es asi porque los resultados muestran que las mujeres poseen,
de manera significativa, mas publicaciones con fotografias.

En esta linea, consideramos pertinente hacer hincapié en el item “comentarios”, puesto
que son ellas las que responden mas a los comentarios de los usuarios, fomentan la conversacion
y aprovechan el potencial dialégico de las redes sociales, frente a los hombres, que no se
posicionan individualmente en este contexto y utilizan el humor como recurso de contenido para
atraer a los usuarios. Estas conclusiones coinciden con las aportaciones de Fernandez de la
Iglesia, Casal Otero, Ferndndez-Morante y Cebreiro (2020) al afirmar que el uso de las redes
sociales se ve influenciado por el género, dado que “los hombres usan més las redes sociales para
hacer amigos y participar en juegos, y, las mujeres utilizan mds estas herramientas para hablar
con sus amistades y familiares o para colgar fotos o subir videos” (2020: 155).

Podemos determinar, por tanto, a partir de estas conclusiones, que existe diferencia de
género en el uso que mujeres y hombres hacen de las redes sociales. Por ende, existe un cambio
en la comunicacién que llevan a cabo, suscitindose un estereotipo de género en el que son ellas
las que toman mas presencia.

Cabria esperar que la presencia de la mujer en el mundo digital rompiera la brecha de
género que se produce no s6lo en el mundo real y en los medios de comunicacién masivos como

la television, donde tal y como expone Aguilera Garcia (2019):

“[...] la realidad del panorama televisivo actual muestra que los programas de infoentretenimiento
matutino, tipo magazine o misceldnea, asi como los de tarde de fin de semana, tienden a estar
presentados por una mujer como conductora principal, mientras que los programas de
infoentretenimiento nocturnos, tipo late shows, de mds audiencia, suelen mostrar a una figura
masculina como presentador y algunas copresentadoras o colaboradoras mujeres de caracteristicas
muy concretas y funciones especificas que complementan o van en consonancia al conductor

principal dependiendo del papel que este interprete en términos humoristicos” (2019: 28).

Sino también, en el espectro digital, donde las redes sociales juegan un papel trascendental
en la creacion e ideacion de los cdnones establecidos para mujeres y hombres.

Destacamos, por tanto, que si existe diferencia de género en la comunicacién que hombres
y mujeres realizan en las redes sociales, concretamente en Instagram, y que esa distincién se
constata en los contenidos que las y los influencers gastronémicos publican en sus diferentes
cuentas oficiales en esta plataforma.

Sin embargo, nos hemos encontrado con grandes dificultades en esta investigacion,
suscitadas principalmente por la falta de documentacién existente acerca del papel de las mujeres
y los hombres en el contexto comunicativo de las redes sociales. No tanto en cuanto a cémo las
utilizan, sino a cémo se comunican en estas plataformas. Resulta pertinente plantear futuras
investigaciones que nos permita conocer de manera exhaustiva como las mujeres y los hombres

comunican en las redes sociales y si esta comunicacién nos acerca mas a la brecha de género que
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existe en la actualidad o, por el contrario, nos encontramos ante un nuevo escenario donde las
mujeres ganan fuerza y se posicionan ante los estereotipos establecidos en la sociedad y en los
medios de comunicacién convencionales.

En definitiva, consideramos que existe una brecha de género en las nuevas plataformas de
comunicacion digital, como son las redes sociales. Nos encontramos ante un nuevo escenario
comunicativo donde las mujeres deben continuar reivindicando su papel como mujeres
trabajadoras, emprendedoras y donde luchar contra los estereotipos de género se convierte en
tarea crucial.

Las redes sociales se postulan como plataformas donde las diferencias de género se hacen
igual de visibles que en los medios convencionales. Podriamos determinar, por tanto, que la
evolucidn tecnoldgica propiciada por el uso de Internet en general, y en particular de las redes
sociales, pone de manifiesto la necesidad de que mujeres y hombres adapten sus discursos en este
nuevo contexto comunicativo, y se postulen de manera igualitaria ante un escenario digital donde

la comunicacidn de las y los influencers sigue encontrando importantes diferencias de género.
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