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The wide use of social networks by the population has led to the emergence of influ-
encers. Within the gastronomy sector there are two types of digital opinion leaders: 
foodies and those concerned with healthy food. To compare the communication that 
these two profiles types carry out on Instagram, a content analysis of 339 publica-
tions made by the most important gastronomic instagramers in Spain is performed. 
The results show that their communication strategies differ and that the followers 
of the healthy profiles are the most active and interactive ones.

El amplio uso de las redes sociales por parte de la población ha supuesto el 
surgimiento de los influencers. Dentro del sector de la gastronomía existen dos 
tipos de líderes de opinión digitales: los comidistas y los preocupados por la comida 
sana. Para comparar la comunicación que estos dos tipos de perfiles realizan en 
Instagram se efectúa un análisis de contenido de 339 publicaciones realizadas 
por los instagramers gastronómicos más importantes de España. Los resultados 
muestran que sus estrategias de comunicación difieren y que los seguidores de los 
perfiles saludables son los más activos y lo que más interactúan.
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1. Introducción

Actualmente vivimos en un mundo conectado en el que Internet forma parte de nuestra idiosincrasia (Marín-
Díaz & Cabero-Almenara, 2019). Así, el desarrollo de la Red, y en concreto la aparición de las redes sociales, 
ha cambiado completamente la manera en la que nos relacionamos (Villena-Alarcón & Fernández-Torres, 

2018), especialmente al permitirnos crear perfiles para estar en contacto con otras personas (Martínez-Sala et 
al., 2018). Se podría incluso afirmar que las redes sociales son parte de nuestra vida, ya que están presentes 
prácticamente en todos los ámbitos (Cadena-Silva et al., 2018; Barrientos-Báez et al., 2021). 

En este contexto surge la figura del influencer, es decir, una persona que utiliza las redes sociales, que posee 
cierta credibilidad sobre un tema concreto y que puede influir en la opinión de sus seguidores (Gómez Nieto, 
2018). De esta forma, bloggers, instagramers y youtubers mantienen un vínculo constante con sus partidarios, a 
los que transmiten gustos, estilo de vida y aficiones, entre otras cuestiones (Pérez Curiel & Luque Ortiz, 2018). En 
este sentido cabe señalar que la red social más utilizada por los usuarios para seguir a influencers es Instagram 
(Interactive Advertising Bureau [IAB] Spain, 2022). Además, no se puede olvidar que la penetración en la sociedad 
de esta herramienta de comunicación ha aumentado exponencialmente en los últimos años (Villena-Alarcón & 
Fernández-Torres, 2018). 

El influencer, como versión actualizada del tradicional líder de opinión (Fernández-Gómez et al., 2018), es 
catalogado en función de la temática en la que se centra: lifestyle, gastronomía, gamers, belleza, decoración, etc. 
Como se verá más adelante, la gastronomía se postula como uno de los temas que más destacan en redes sociales. 
Asimismo, como también se explicará, dentro del influencer gastronómico se puede diferenciar entre aquellos 
que abogan por un estilo de vida saludable y aquellos que centran su contenido en recetas y tips de cocina. Estos 
últimos son los llamados comidistas. 

El concepto influencer ha sido analizado por numerosos investigadores (a modo de ejemplo: Castelló Martínez 
& del Pino Romero, 2015; Davies & Hobbs, 2020; Dhanesh & Duthler, 2019; Fernandes et al., 2022; González Oñate 
& Martínez Sánchez, 2020; Navarro et al., 2020; Sarmiento-Guede & Rodríguez-Tercerño; 2019; Sanz-Marcos 
et al., 2019; Steils et al., 2022; Wu et al., 2022). Sin embargo, aunque existen algunos estudios que se centran 
en examinar la comunicación efectuada por los líderes de opinión digitales relacionados con el mundo de la 
gastronomía (Alruwaily et al., 2020; Goodman & Jaworska, 2020; Romero-Cantero, et al., 2022, entre otros), estos 
son escasos, especialmente si se considera la red social Instagram como vehículo de comunicación y se tienen en 
cuenta las posibles diferencias existentes entre los influencers de comida sana y los catalogados como comidistas.

Es por ello que este artículo de investigación tiene como objetivo principal realizar una comparativa de la 
comunicación que llevan a cabo en la red social Instagram los influencers gastronómicos de comida saludable y los 
comidistas. De manera específica, se trata de describir las características principales de las publicaciones (líderes 
de opinión más prolíficos, fecha de publicación y tema), las particularidades de los textos (idioma, existencia de 
preguntas directas y utilización de enlaces, hashtags y menciones), el uso de contenido audiovisual (fotografías, 
infografías, capturas de pantalla, vídeos, etiquetas que redirigen a otros perfiles y presencia física del influencer) 
y las interacciones existentes entre el líder de opinión y sus seguidores (número de “me gusta”, comentarios 
efectuados por los usuarios y por el propio influencer). 

Para ello, el primer apartado de este artículo se centra en referenciar los fundamentos teóricos que permiten 
abordar la investigación. En la parte referente a la metodología se establece la estrategia desarrollada, la selección 
de la muestra y su justificación. A continuación se muestran los resultados del trabajo, donde se hace alusión a 
las características de las publicaciones, a las particularidades de los textos, al uso del contenido audiovisual y a 
las interacciones entre los líderes de opinión y sus seguidores. Seguidamente se presentan las conclusiones del 
estudio, donde se establecen las similitudes y diferencias encontradas en la comunicación examinada en función 
del tipo de influencer. Posteriormente, se incluye un apartado de discusión en el que se compara la información 
obtenida en esta investigación con la lograda en estudios previos. Finalmente se incorpora el apartado de 
referencias bibliográficas.

2. Marco teórico
Debido al desarrollo de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación, y especialmente de Internet, la 
sociedad ahora se encuentra hiperconectada (Sánchez-Amboage et al., 2020). De esta forma, se podría considerar 
que actualmente la población realiza un uso masivo, e incluso compulsivo, de las redes sociales, situación que 
conlleva la existencia de una comunicación prácticamente instantánea (Linares Salgado, 2018). Así, el 93% de 
la población española entre 12 y 70 años utiliza Internet y el 85% de estos internautas usan las redes sociales, 
estando conectados a estas herramientas de comunicación un promedio de 1 hora y 10 minutos al día (IAB Spain, 
2022). 

En este sentido cabe señalar que la aparición de las redes sociales y de los denominados entornos digitales 2.0 
ofrece a los usuarios, entre otras cuestiones, la posibilidad de compartir sus opiniones (Castelló Martínez & del 
Pino Romero, 2015). En este contexto surgen lo que podríamos considerar sujetos influyentes en el ámbito de las 
redes sociales, es decir, personas normales que se han convertido en populares en el ámbito digital al elaborar y 
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publicar contenido a través de estas herramientas y que suelen tener experiencia en determinadas áreas, como 
por ejemplo, en viajes, en gastronomía o en moda (Lou & Yuan, 2019). 

Para que una persona sea considerada influencer no basta con tener muchos seguidores (Chávez Zirena et 
al., 2020), debe ser alguien que logra un cierto reconocimiento social debido a su actividad en las redes sociales 
(Fondevila-Gascón et al., 2020) y que cuenta con una gran credibilidad (Sarmiento-Guede & Rodríguez-Terceño, 
2020). Además, debe crear contenido de interés para su público al mismo tiempo que construye de manea 
estratégica su propia marca personal (González Oñate & Martínez Sánchez, 2020).

El concepto de marca personal surge en 1997 cuando Tom Peters traslada la idea de marca comercial al ámbito 
personal (Aced, 2018). Este tipo de marca debería ser un reflejo de la persona y debería basarse en visibilizar 
los atributos que posee el individuo que lo hacen deseable con el propósito de que sea escogido entre diversas 
alternativas aparentemente similares (García Montero & de la Morena Taboada, 2015). Por tanto, se podría 
afirmar que “la marca personal es el acto de gestionar cómo quiere uno mismo ser recordado” (Cortés-Arévalo et 
al., 2016, p.73). En este sentido cabe señalar que la marca personal es considerada como un factor esencial para 
generar prestigio (Yánez et al., 2018) que consiste en evidenciar y comunicar aquello que nos hace especiales y 
diferentes (Sixto García, 2017).

Para comunicar aquello que nos hace diferentes y especiales se puede recurrir al uso de las relaciones 
públicas. Las relaciones públicas es la disciplina que se encarga de gestionar los procesos de comunicación entre 
las organizaciones o personas naturales con proyección pública (en este caso los influencers) y sus públicos con 
el propósito de crear y mantener relaciones entre ellos mutuamente beneficiosas (Xifra, 2010). De esta definición 
se deriva que, aunque el ámbito de las relaciones públicas esté conformado por tareas y funciones muy diversas, 
todas están dirigidas a crear relaciones basadas en el diálogo y en la escucha activa de los stakeholders (Paricio-
Esteban et al., 2020). 

Cabe destacar que las redes sociales ofrecen importantes oportunidades para interactuar y dialogar con 
los públicos (Aced Toledano & Lalueza, 2018). De hecho, estas herramientas de comunicación no se entienden 
sin interacción (Martínez-Sanz & González Fernández, 2018). Incluso hay autores que afirman que “las redes 
sociales han permitido superar modelos atrasados de relaciones públicas e implementar de manera eficiente el 
modelo simétrico bidireccional” (Villena-Alarcón & Fernández-Torres, 2020, p.117). Debido a que los influencers 
se caracterizan por su activa presencia en redes sociales (Martínez-Sanz & González Fernández, 2018), se podría 
considerar que están familiarizados con las herramientas de comunicación que el ámbito de las relaciones 
públicas utiliza para dialogar con los stakeholder. 

De entre todos los temas en los que puede estar especializado un influencer, el ámbito de la comida llama 
especialmente la atención, ya que las redes sociales están revolucionando el mundo de la alimentación y de 
la gastronomía (Allué, 2013). En este sentido, se puede afirmar que el sector gastronómico se está acercando 
progresivamente a toda la población, “democratizando el arte de la cocina y haciendo de éste un talento accesible 
y disponible para todos los públicos” (Segarra-Saavedra et al., 2015, p.135). 

Cabe destacar que el interés por la gastronomía en España ha generado la inclusión de términos anglosajones 
para explicar esta tendencia. El concepto foodie, acuñado así en la lengua inglesa, y traducido al castellano como 
comidista, parte de una definición operativa en la que se entiende que un comidista o persona foodie es aquella que 
dedica una cantidad considerable de tiempo y energía a comer y aprender sobre la comida, independientemente 
de la definición de “buena comida” (Johnston & Baumann, 2015). En este sentido cabe señalar que no parece 
tener mucha importancia lo que comen los comidistas, lo realmente relevante es su forma de pensar, hablar y 
escribir acerca de la comida (Johnston & Baumann, 2015). Así, se podría afirmar que una de las herramientas que 
pueden usar los comidistas para divulgar su conocimiento acerca de la cocina son las redes sociales, de manera 
que algunos de ellos pueden llegar a convertirse en influencers.

Por otra parte, no se puede olvidar que la obesidad en España está aumentando rápidamente (Salvador et 
al., 2020). Algunos de los factores más importantes que determinan la existencia de obesidad y sobrepeso están 
relacionados con el estilo de vida, como las horas de sueño, el desayuno diario y la actividad física (Ajejas Bazán 
et al., 2018). Ante este contexto resulta imprescindible incrementar el nivel de conciencia en hábitos saludables, 
especialmente vinculados con la alimentación (González-Oñate & Martínez Sánchez, 2020). Por tanto, se podría 
considerar que las personas que poseen en las redes sociales perfiles vinculados con la comida sana ayudan a 
visibilizar la existencia de alimentos beneficiosos para la salud.

Así, en los últimos años han surgido influencers gastronómicos que han centrado su estrategia de comunicación 
en la promoción de un estilo de vida saludable (González Oñate & Martínez Sánchez, 2020; Barrientos-Báez et 
al., 2020). Sin olvidar la existencia de líderes de opinión digitales que podríamos catalogar como comidistas, que 
se caracterizan por la generación de contenidos enfocados a la elaboración de recetas o tips de cocina. Pese a la 
existencia de estos perfiles tan diversos, y como se ha comentado previamente, la academia no ha prestado gran 
atención al estudio de la comunicación efectuada por los diversos influencers gastronómicos, por lo que se podría 
considerar que todavía queda mucho por investigar con referencia a esta temática.
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3. Metodología
Con el propósito de cumplir los objetivos indicados anteriormente se ha recurrido a la metodología cuantitativa 
y, en concreto, se ha efectuado un análisis de contenido de las publicaciones realizadas en Instagram por los 
influencers gastronómicos más importantes de España. La técnica del análisis de contenido ha sido escogida 
porque ha demostramos su utilidad para analizar y cuantificar cómo los influencers se comunican en Instagram a 
través de sus publicaciones (Villena-Alarcón & Fernández-Torres, 2020).

Para localizar a los líderes de opinión digitales a examinar se ha recurrido a la lista “Los 100 mejores 
influencers 2020” elaborada por la revista Forbes España (2020) y publicada en octubre de 2020. Este listado 
clasifica a los influencers en función de 10 categorías (lifestyle, belleza, gastronomía, deporte, turismo y viajes, 
videojuegos, motor, tecnología, business y moda), de manera que cada una de ellas incluye un total de 10 perfiles. 
Para la realización de este estudio se han seleccionado las 10 cuentas incluidas en la categoría gastronomía. 
Podría considerarse que cuatro de ellas se especializan en fomentar la comida sana y saludable (@foodtropia, @
blancanutri, @deliciousmartha y @carlosriosq), mientras que las otras 6 podrían ser catalogadas como comidistas 
(@elcomidista, @gipsychef, @lauraponts, @mireiacasamada, @miquelantoja y @guakame). En la tabla 1 se 
pueden observar las principales características de estos perfiles en Instagram. 

Tabla 1. Principales características de las cuentas de Instagram examinadas

Tipo de 
influencer Influencer Perfil Nº de Nº de 

seguidores
Nº de 

seguidos

Comida sana

Carlos Ríos @carlosriosq 1.908 1,4 mm 3

Martha Sanahuna @deliciousmartha 3.447 435 k 396

Blanca García Orea @blancanutri 549 331 k 144

Paola Freire Gómez-Chao @foodtropia 231 177 k 2.118

Comidista

El comidista @elcomidista 2.750 387 142

Miquel Antoja @miquelantoja 3.290 363 k 1.070

Laura López Pinos @lauraponts 3.890 331 k 686

Jonan Wiergo y Chistian Tomás @guakame 106 135 k 93

Pablo Albuerne @gipsychef 458 121 k 961

Mireia Casamada @mireiacasamada 3.039 27,6 k 633

Fuente: Elaboración propia a partir de Forbes España, 2020 y de los perfiles de Instagram de cada influencer. 

Se han analizado las publicaciones de Instagram porque la revista Forbes España (2020) considera que estos 
líderes de opinión son especialmente relevantes en esta red social. Además, y como se ha comentado previamente, 
Instagram es la red social más utilizada por la población para el seguimiento de influencers (IAB Spain, 2022). 

El periodo seleccionado para analizar las publicaciones ha abarcado del 1 de septiembre al 31 de octubre de 
2020, ya que en España tradicionalmente septiembre es el mes en el que se vuelve a la rutina, finalizan las vacaciones, 
se inician los cursos escolares y la población se plantea nuevos propósitos, algunos de ellos relacionados con la 
alimentación. De hecho, durante ese periodo es habitual observar en los medios de comunicación información 
sobre comida saludable (a modo de ejemplo: Morán, 2020; Romero, 2020) y pérdida de peso (a modo de ejemplo: 
ACyV 2020; Portalatín, 2020). La recogida de datos también ha incluido el mes de octubre con el propósito de 
observar las publicaciones de los líderes de opinión una vez asentada la vuelta a la rutina.

Tras seleccionar los perfiles y el periodo a estudiar se ha obtenido un total de 339 posts. El 61,7% ha sido 
realizado por influencers aficionados a la cocina y el 38,3% restante por aquellos líderes de opinión digitales que 
se preocupan por la comida saludable. La totalidad de estas publicaciones ha sido examinada para la realización 
de esta investigación. El proceso de codificación ha tenido lugar entre los meses de octubre y noviembre de 
2020.  

Para poder realizar este proceso, previamente se diseñó un protocolo de análisis que contenía variables 
relacionadas con la identificación del influencer, la fecha de publicación, el tema principal del post, la presencia de 
texto y sus características (idioma, existencia de preguntas directas, número de enlaces y sus particularidades y 
el uso de menciones y hashtags), la inclusión de material audiovisual y sus peculiaridades (la inserción de vídeos 
y el número de reproducciones, la introducción de fotografías, infografías o capturas de pantalla, la utilización de 
etiquetas sobre este material audiovisual que redirigen a otros perfiles y la presencia física del líder de opinión), la 
cantidad de “me gustas” y la existencia y el número de comentarios efectuados por los seguidores y los realizados 
por el propio influencer. 
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Con referencia a la validez cabe señalar que estas variables han sido el resultado de ampliar y adaptar 
investigaciones previas. En concreto, se han considerado los principios dialógicos establecidos para Internet por 
Kent & Taylor (1998). Estos fueron posteriormente aplicados a Twitter por diversos autores, entre los que se 
encuentran Rybalko & Seltzer (2010) y García Medina et al. (2018). Sin embargo, estos trabajos se centran en 
examinar la comunicación efectuada por organizaciones y marcas a través de sitios web o Twitter, de manera que 
también se han consultado y adaptado parte de las variables utilizadas por estudios centradas en analizar las 
publicaciones de diversos influencers en Instagram, a saber: González Oñate & Martínez Sánchez (2020), Marauri-
Castillo et al. (2021), Martínez-Sanz & González Fernández (2018) y Segarra-Saavedra e Hidalgo Marí (2020).

Con el propósito de alcanzar unos niveles de confiabilidad adecuados en la codificación del material a 
examinar entre las dos investigadoras que han llevado a cabo el estudio, se han seguido las recomendaciones de 
Wimmer & Dominick (2001). Por tanto, se han definido con detalle las variables y sus códigos y se han realizado 
diversas sesiones prácticas de capacitación en las que se han examinado y se ha puesto en práctica el protocolo de 
codificación, las discrepancias halladas han sido resueltas a través de la discusión y el consenso. De estas sesiones 
se ha obtenido un protocolo con instrucciones claras y ejemplos. Además, antes de la codificación se ha realizado 
un estudio piloto, de manera que se ha seleccionado una submuestra del 10% (34 publicaciones) y esta ha sido 
codificada de manera independiente por ambas investigadoras. Los resultados obtenidos en esta prueba han sido 
apropiados, ya que tras eliminar las variables que resultaron ser una constante, se ha obtenido un índice medio de 
Kappa de Cohen de 0,973, únicamente en tres ocasiones el acuerdo alcanzado ha sido bueno (entre 0,61 y 0,80), 
en el resto de casos las cifras obtenidas se podrían catalogar como muy buenas (entre 0,81 y 1,00) (Fleiss et al., 
1969; López de Ullibarri Galparsoro & Pita Fernández, 1999).

Para analizar la información recopilada se ha creado una base de datos en el programa informático SPSS 
versión 27. De esta forma, para describir las variables se ha recurrido a los gráficos de barras y de líneas y a los 
estadísticos descriptivos, en concreto se han usado las frecuencias, los descriptivos y las tablas cruzadas. Con 
el propósito de conocer la asociación entre variables se ha empleado la prueba U de Mann-Whitney cuando la 
variable dependiente ha sido cuantitativa y el test Chi-cuadrado de Pearson cuando la variable dependiente ha 
sido cualitativa. Al realizar este último estadístico no se puede olvidar que en determinadas ocasiones se han 
efectuado tablas de 2x2, en este caso, cuando más del 20% de las respuestas han tenido un recuento esperado 
menor que cinco se ha recurrido a la prueba exacta de Fisher (Pértega Díaz & Pita Fernández, 2004). En todas las 
ocasiones se ha considerado que las diferencias halladas entre las variables examinadas son estadísticamente 
significativas cuando p < 0,05.

4. Resultados

4.1. Características de las publicaciones
Como se ha comentado previamente, el 61,7% de las publicaciones son efectuadas por influencers que podrían 
ser catalogados como comidistas, específicamente, el 28,9% son realizadas por @elcomidista, el 11,2% por @
mireiacasamada, el 8,3% por @lauraponts, el 5,9% por @miquelantoja, el 4,1% por @guakame y el 3,2% por @
gipsychef. Por su parte, los líderes de opinión digitales que se preocupan por la comida saludable poseen el 38,3% 
de los posts, de manera que @deliciousmartha cuenta con el 15,3%, @carlosriosq con el 13%, @blancanutri con 
el 7,4% y @foodtropia con el 2,7%. 

A pesar de que no se producen diferencias estadísticamente significativas en función del tipo de influencer 
al considerar el día de la semana en el que se realiza la publicación (x2=6,001; p=0,423), cabe señalar que los 
perfiles relacionados con la comida saludable prefieren publicar los domingos (17,7% del total de sus post) y los 
jueves (16,9%), mientras que el resto de cuentas se decantan por los miércoles (19,6%) y los martes (18,7%). Sin 
embargo, los sábados es el día menos prolífico en los dos tipos de líderes de opinión considerados (7,7% del total 
de sus publicaciones en ambos casos) (ver figura 1).
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Figura 1. Día de la semana en el que se realiza la publicación en función del tipo de influencer

Fuente: Elaboración propia.

Donde sí se pueden observar desemejanzas estadísticamente significativas en función del tipo de perfil es 
en el tema de la publicación (x2=63,841; p=0,000). Aunque en ambos casos la temática principal son las recetas 
(53,8% del total de los posts realizados por líderes de opinión de alimentación sana y 63,3% en el caso de sus 
homólogos aficionados a la cocina), destaca que las cuentas comidistas son las únicas que incluyen publicaciones 
relacionadas con eventos, resolución de dudas y estados de ánimo o estilos de vida vinculados con la gastronomía. 
Por su parte, llama la atención que los influencers preocupados por la nutrición publican con mayor frecuencia 
que sus compañeros interesados en la comida posts centrados en alimentación saludable, publicidad, noticas y 
estilos de vida o estados de ánimo no relacionados con la gastronomía (ver tabla 2).
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Tabla 2. Tema de la publicación en función del tipo de influencer

Fuente: Elaboración propia.

4.2. Características de los textos
A pesar de que todas las publicaciones analizadas contienen texto, se producen diferencias estadísticamente 
significativas al considerar el idioma utilizado en función del tipo de influencer (x2=48,131; p=0,000). De esta 
forma, todos los post relacionados con cuentas de comida sana utilizan exclusivamente el castellano. Sin embargo, 
los perfiles comidistas son más variados, ya que poseen publicaciones que emplean únicamente el castellano 
(69,9% del total de sus posts), el catalán (6,7%) y el inglés (4,8%). Además, en ocasiones combinan diferentes 
lenguas en una misma publicación, como el castellano y el catalán (10%) o el castellano y el inglés (7,7%), incluso 
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poseen posts sin texto convencional, es decir, que están conformados solamente por emoticonos o etiquetas (1%). 
En este sentido no podemos olvidar que el @elcomidista, líder de opinión aficionado a la cocina, sigue un patrón 
de publicación con referencia al idioma más cercano a los influencers interesados en la nutrición, pues también 
utiliza en exclusiva el castellano en todos sus posts.

Por su parte, las cuentas relacionadas con la alimentación saludable son las que más tratan de fomentar 
el diálogo con sus seguidores a través de sus textos, ya que incluyen preguntas directas en el 33,8% de sus 
publicaciones, cifra que se reduce al 20,6% en el caso de los perfiles catalogados como comidistas (ver figura 2). 
Cabe señalar que las diferencias halladas son significativas (x2=7,400; p=0,007).

También se produce este tipo de desemejanzas al considerar la inclusión de enlaces en función del tipo de 
influencer (x2=50,789; p=0,000). De esta forma, las cuentas de personas interesadas en la cocina usan links casi en 
la mitad de sus publicaciones (46,4%), especialmente relevante es el caso de @elcomidista, pues los inserta en el 
94,9% de sus posts. Por su parte, los perfiles centrados en comida sana únicamente recurren a ellos en el 9,2% de 
las ocasiones, incluso @blancanutri y @foodtropia no los utilizan en ninguna ocasión (ver figura 2). Sin embargo, 
destaca que en todos los casos se puede observar, como máximo, un enlace. 

Los links utilizados por los líderes de opinión relacionados con la alimentación saludable redirigen a los 
usuarios a sitios web (66,7%) y a Youtube (33,3%). Por su parte, los enlaces empleados por sus homólogos 
comidistas suelen llevar principalmente a blogs (95,9%), aunque en algunas ocasiones también se pueden 
observar sitios web (4,1%). Estas diferencias son estadísticamente significativas (x2=81,789; p=0,000). En este 
sentido cabe señalar que también se producen este tipo de desemejanzas al considerar la categoría del enlace 
(significación exacta bilateral según Fisher de 0,000), de manera que el 96,8% de los links utilizados por las 
cuentas de personas aficionadas a la comida redirigen a sitios relacionados totalmente con el propio líder de 
opinión, frente al 58,3% de los perfiles de comida sana. El resto de enlaces llevan a los usuarios a lugares sin una 
relación directa o completa con los influencers.

Con referencia al uso de menciones destaca que estas se pueden observar en el 76,2% de las publicaciones 
efectuadas por los líderes de opinión más sanos, cifra que se reduce al 56,5% en el caso de las cuentas comidistas (ver 
figura 2). Estas diferencias son estadísticamente significativas (x2=13,495; p=0,000), al igual que las disimilitudes 
referentes al número de menciones incluidas por post (TU=9243,000; sig=0,000). De esta forma, los influencers 
vinculados con la alimentación saludable introducen una media de 1,42 menciones por publicación, frente a las 
0,75 empleadas por el resto de perfiles. A pesar de estas desemejanzas, en ambos casos el valor máximo hallado 
es 6. La mención más utilizada aparece en 22 ocasiones y es @realfooding, movimiento impulsado y liderado por 
@carlosriosq que se basa en promover una alimentación saludable entre la población que consiste en evitar el 
consumo de productos ultra procesados (González Oñate & Martínez Sánchez, 2020). 

Por su parte, no existen diferencias al considerar si las publicaciones incluyen hashtags en función del tipo de 
influencer (x2=2,029; p=0,154), ya que es habitual que ambas clases de cuentas utilicen este recurso (87,7% en 
el caso de los perfiles saludables y 92,3% en el de los aficionados a la comida) (ver figura 2). Sin embargo, sí se 
producen disimilitudes significativas al analizar el número de hashtag por post (TU=7933,000; sig=0,000). Así, los 
líderes de opinión gastronómicos preocupados por la salud utilizan una media de 11,73 (mínimo=0; máximo=29), 
valor que disminuye hasta 6,28 (mínimo=9; máximo=30) al examinar las cuentas interesadas en la cocina. El 
hashtag más utilizado es #realfood, pues se puede observar en 85 ocasiones. Este concepto, como se ha comentado 
previamente, se relaciona directamente con @carlosriosq, influencer que trata de fomentar la alimentación sana.



VISUAL Review, 2023, pp. 9 - 18

Figura 2. Recursos utilizados en el texto en función del tipo de influencer

Fuente: Elaboración propia.

4.3. Contenido audiovisual
Con referencia a la utilización de contenido audiovisual cabe señalar que las cuentas comidistas suelen incluir 
fotografías con más asiduidad (83,3% del total de sus publicaciones) que los perfiles más sanos (52,3%) (ver 
figura 3), de manera que estas diferentes son significativas (x2=37,576; p=0,000). Especialmente relevantes son los 
casos de @lauraponts, @guakame, @mireiacasamada, @blancanutri y @foodtropia (los dos últimos influencers 
que pertenecen al ámbito de la alimentación saludable), ya que incluyen este tipo de material en todos sus posts. 
Sin embargo, las desemejanzas halladas en función del número de fotografías no son relevantes (TU=12105,000; 
sig=0,069), pues los líderes de opinión de comida sana usan una media de 1,11 por publicación y sus homólogos 
aficionados a la gastronomía en general de 1,14. Además, en ambos casos, el máximo de imágenes encontrado 
por post es 5. 

A pesar de que no es habitual encontrar publicaciones con fotografías en las que se etiqueten otros perfiles, 
este elemento de comunicación se puede observar significativamente (x2=6,236; p=0,013) con mayor frecuencia 
en los posts con imágenes efectuados por los líderes de opinión catalogados como comidistas (33,9%) que en 
los realizados por influencers especializados en alimentación saludable (17,6%). Así, el número de cuentas 
etiquetadas también muestra diferencias significativas (TU=4727,500; sig=0,002), ya que los primeros poseen 
una media de 0,90 por publicación con fotografía (mínimo=0; máximo=19) y los segundos de 0,22 (mínimo=0; 
máximo=2). La etiqueta que se puede observar con más frecuencia es mireiacasamada, ya que la influencer se 
suele etiquetar a sí misma en sus imágenes y esta se muestra un total de 37 veces.

Aunque la comunicación examinada no suele incluir infografías, estas aparecen con mayor asiduidad en los 
posts efectuados por los líderes de opinión de comida sana (15,4% de sus publicaciones) que en los realizados 
por sus homólogos interesados en la gastronomía (6,7%), ya que en este último caso solamente las incluye @
guakame y lo hace en todos sus posts (ver figura 3). Estas diferencias son estadísticamente significativas (x2=6,701; 
p=0,010), al igual que las desemejanzas halladas en función del número de infografías utilizadas por publicación 
(TU=12377,000; sig=0,008). De esta forma, los perfiles centrados en alimentación saludable usan una media de 
0,27, cifra que se reduce a 0,07 en el caso de las cuentas comidistas, los valores máximos alcanzados son 8 y 1 
respectivamente. 

Cabe señalar que tampoco es habitual encontrar en las infografías etiquetas que redirijan a otros perfiles, 
de manera que las diferencias halladas en función del tipo de influencer no son relevantes (significación exacta 
bilateral según Fisher de 1,000). De hecho, las cuentas gestionadas por comidistas no utilizan este recurso en 
ninguna ocasión, frente al 5% de las infografías de los líderes de opinión más saludables. Por su parte, el número 
de personas etiquetadas por infografía tampoco muestra desemejanzas (TU=133,000; sig=0,403), pues los 
perfiles de comida sana poseen una media de 0,05 (máximo=1) y los influencers aficionados a la cocina de 0. En 
concreto, el dietista-nutricionista @carlosriosq es el único que utiliza esta herramienta de comunicación y lo hace 
únicamente en una ocasión con la etiqueta prohealth_clinic.

En este sentido cabe señalar que únicamente incluyen capturas de pantalla los perfiles más saludables, en 
concreto, estas se introducen en el 6,2% de sus publicaciones, aunque @foodtropia no recurre a ellas en ninguna 
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ocasión (ver figura 3). Estas diferencias halladas en función del tipo de influencer son significativas (significación 
exacta bilateral según Fisher de 0,000), al igual que las desemejanzas referentes al número de capturas de pantalla 
por post (TU=12749,000; sig.=0,000), pues el valor medio para las cuentas comidistas es 0, mientras que para los 
líderes de opinión de comida sana es 0,16 (con un máximo de 9). Destaca que en ningún caso en las capturas de 
pantalla se introducen etiquetas que redirigen a los usuarios a otros perfiles.

Con referencia a la utilización de vídeos se puede afirmar que los influencers de alimentación saludable 
utilizan significativamente (x2=75,013; p=0,000) más este recurso (64,6% del total de sus publicaciones) que 
sus homólogos aficionados a la comida (18,2%), quizás porque @mireiacasamada y @guakame no recurren a 
ellos en ninguna ocasión (ver figura 3). En este sentido, el número de grabaciones incluidas también muestra 
desemejanzas importantes (TU=6715,000; sig=0,000), de forma que los primeros poseen una media de 1,98 
vídeos por post (con un máximo de 9) y los segundos de 0,19 (con un máximo de 2). 

Cabe señalar que en los vídeos examinados tampoco se suelen incluir etiquetas que redirigen a otras cuentas, 
de hecho, estas únicamente se pueden observar en el 2,4% de las publicaciones con grabaciones efectuadas por 
perfiles saludables y en el 2,6% de las realizadas por los líderes de opinión restantes. Estas diferencias no son 
significativas (significación exacta bilateral según Fisher de 1,000), al igual que tampoco lo son las referentes al 
número de personas etiquetadas por vídeo (TU=1591,000; sig=0,918). Así, la media de etiquetas por grabación 
es de 0,04 en el caso de los influencers más sanos (máximo=2) y de 0,013 en las cuentas gestionadas por individuos 
interesados en la gastronomía (máximo=5). En total aparecen ocho etiquetas y cada una de ellas se muestra únicamente 
en una ocasión, a saber: d.o.p.melocotondecalanda, teka.es, xtone_surface, tamara_falco, gipsychef, cocinartve, 
penachef y onza.tv, las tres primeras son utilizadas por @deliciousmartha (perfil saludable) y el resto por @
gipsychef (líder de opinión comidista).

Para los vídeos en los que se ha podido observar el número de reproducciones destaca la existencia de 
diferencias significativas en función del tipo de influencer (TU=19,000; sig=0,000). De esta manera, la media de 
reproducciones por grabación para los perfiles saludables es de 216.082,75 (mínimo=52.669; máximo=699.957), 
cifra que se reduce a 54.351 al considerar el resto de cuentas (mínimo=7.664; máximo=93.249). El dietista-
nutricionista @carlosriosq posee la grabación con mayor número de reproducciones, se trata de un vídeo 
humorístico procedente de la red social TikTok en el que se muestra un consumo de alimentos ultra procesados 
poco común junto al estupor del propio líder de opinión.

Figura 3. Material audiovisual utilizado en el texto en función del tipo de influencer

Fuente: Elaboración propia.

Por su parte, cabe señalar que lo más habitual es que el influencer no aparezca representado físicamente en 
la publicación, de hecho, este nunca se puede observar en el caso de @lauraponts, @guakame y @foodtropia. 
A pesar de estos datos, y de manera significativa (x2=15,260; p=0,000), las cuentas vinculadas con la comida 
saludable utilizan esta herramienta de comunicación con más frecuencia (31,5% del total de sus posts) que sus 
homólogos comidistas (13,9%). Sin embargo, no se producen diferencias significativas en función del tipo de 
perfil al considerar el número de personas que le acompañan (x2=2,971; p=0,226). Así, cuando el líder de opinión 
se muestra en la publicación, lo más habitual es que lo haga de manera individual (82,9% en el caso de cuentas 
de alimentación sana y 79,3% en el resto), a continuación lo más común es encontrarlo en pareja (17,1% para los 
perfiles centrados en la salud y 13,8% para los gestionados por sujetos aficionados a la gastronomía) y únicamente 



VISUAL Review, 2023, pp. 11 - 18

los influencers comidistas se muestran en grupo (6,9%). 

4.4. Interacciones
Con referencia a las interacciones cabe señalar que se producen diferencias estadísticamente significativas 
según el tipo de influencer al considerar el número de “me gusta” que obtienen las publicaciones (TU=3872,000; 
sig=0,000). De esta forma, los perfiles de personas interesadas en la comida poseen una media de 4.154,43 
(mínimo=237; máximo=39.445), valor que aumenta a 13.659,83 (mínimo=2.098; máximo=69.690) en el caso de 
los líderes de opinión vinculados con la alimentación saludable. En concreto, el post que más gusta a los usuarios 
pertenece al dietista-nutricionista @carlosriosq y se centra en comentar una campaña de publicidad lanzada por 
el Ministerio de Consumo que trata de concienciar a la población sobre los perjuicios para la salud que supone el 
consumo de azúcar (ver imagen 1).

Imagen 1. Publicación con mayor número de «me gusta»

Fuente: cuenta de Instagram de @carlosriosq.

Sin embargo, las desemejanzas halladas al observar si los usuarios comentan las publicaciones no son 
estadísticamente significativas según el tipo de influencer (significación exacta bilateral según Fisher de 1,000), 
pues únicamente existe un post que no genera comentarios y este pertenece a @elcomidista, lo que supone el 0,5% 
del total de las publicaciones relacionadas con los líderes de opinión aficionados a la gastronomía. No obstante, 
el número de comentarios realizados por los seguidores sí muestra diferencias significativas (TU=3636,000; 
sig=0,000), de forma que las cuentas más sanas poseen una media de 1.173,18 (mínimo=40; máximo=50.299) 
comentarios por publicación, cifra que se reduce a 98,56 (mínimo de 0; máximo de 3.344) al examinar el resto de 
perfiles. En este sentido cabe señalar que la publicación más comentada por los usuarios es un sorteo organizado 
por @deliciousmartha (influencer preocupada por la salud) en el que para participar, entre otras cuestiones, es 
necesario introducir un comentario mencionando a un amigo (ver imagen 2).
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Imagen 2. Publicación con mayor número de comentarios

Fuente: cuenta de Instagram de @deliciousmartha.

Por su parte, y de manera significativa (x2=20,513; p=0,000), los líderes de opinión vinculados con la salud suelen 
responder a estas interacciones a través de comentarios con más frecuencia (74,6% de sus publicaciones) que los 
perfiles de personas aficionadas a la comida (49,8%). En este sentido cabe señalar que hay influencers comidistas 
(@deliciousmartha y @foodtropia) y preocupados por la alimentación sana (@mireiacasamada, @guakame y @
gipsychef) que realizan comentarios en todas sus publicaciones, mientras que otras cuentas no suelen utilizar 
este recurso para entablar un diálogo con sus seguidores. Así, @elcomidista solamente incluye comentarios en 
el 11,2% de sus posts y el dietista-nutricionsita @carlosriosq lo hace en el 31,8%. Por su parte, el número de 
comentarios realizados por los líderes de opinión también muestra diferencias significativas (TU=10184,000; 
sig=0,000), ya que los influencers interesados en la cocina poseen una media de 31,98 (mínimo=0; máximo=292) 
por post y los perfiles más saludables de 18,83 (mínimo=0; máximo 251)

5. Discusión
Podría considerarse que actualmente los líderes de opinión digitales se encuentran en pleno apogeo de popularidad 
(González Oñate & Martínez Sánchez, 2020). Especialmente importantes parecen los influencers relacionados 
con estilos de vida saludables. De hecho, existe una nueva tendencia en Internet denominada Fitspiration, que 
proviene de la unión de las palabras inglesas fitness e inspiration, que se basa en tratar de inspirar a los usuarios 
para que tengan un estilo de vida más sano (Folkvord et al., 2020). En concreto, esta corriente, que se puede 
observar habitualmente en Instagram, trata de promover el bienestar y la salud al fomentar la alimentación 
saludable, el cuidado personal y el ejercicio (Tiggemann & Zaccardo, 2018). Tal vez, la existencia de esta nueva 
tendencia esté relacionada con el hecho de que en esta investigación los seguidores de perfiles vinculados con 
comida sana son los más activos y los más interesados en mantener relaciones con sus líderes de opinión, pues 
las cuentas saludables son las que reciben mayor número de comentarios y de “me gusta”.

Con relación a esta temática cabe señalar el caso del influencer Carlos Rios que, como se ha comentado 
previamente, es el creador del movimiento realfooding, corriente que se centra en promover un estilo de vida 
saludable basado en evitar el consumo de alimentos ultra procesados (González Oñate & Martínez Sánchez, 
2020), aunque actualmente está completando esta tendencia con el minimalismo (Sánchez-Amboage et al., 2020) 
y la actividad física. Se podría considerar que este líder de opinión digital ha desarrollado una estrategia de 
comunicación efectiva (González Oñate & Martínez Sánchez, 2020), pues de todos los perfiles examinados es el 
que cuenta con más seguidores y con una mayor interacción por parte de los usuarios. De hecho, posee el vídeo 
más reproducido y la publicación con más “me gusta”. 

Por otra parte, la investigación previa indica que los influencers relacionados con la comida y la nutrición 
suelen incluir recetas en sus publicaciones (Fernandez et al., 2020). Estos datos concuerdan con los obtenidos en 
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este estudio, ya que el tema principal en ambos tipos de perfiles son las recetas. Sin embargo, no se puede olvidar 
que estas se muestran con más frecuencia en las cuentas comidistas. Además, este tipo de líder de opinión es el 
que posee más post con imágenes, información de vital importancia para los instagramers si se tiene en cuenta 
que el uso de fotografías se considera una herramienta de comunicación exitosa para los influencers en Instagram 
(Sánchez-Amboage et al., 2020).

Sin embargo, para formar vínculos emocionales entre los líderes de opinión y sus seguidores es imprescindible 
que exista interacción, gracias a ella los usuarios pueden pensar que los influencers los consideran individuos 
especiales y no miembros anónimos de un gran grupo (Jun & Yi, 2020). Por tanto, los líderes de opinión digitales 
deben ser al mismo tiempo emisores y receptores de información (Luque Ortiz & Pérez-Curiel, 2018). En este 
sentido cabe señalar que los consumidores de redes sociales suelen participar de manera más activa (comparten 
el contenido, lo comentan o se suscriben a él) cuando el influencer les ofrece retroalimentación, situación que 
conlleva la existencia de una comunicación constante (Jun & Yi, 2020). 

Según un estudio realizado por la empresa Markerly (2016), a medida que se incrementa el número total de 
seguidores de un instagramer la tasa de participación de los usuarios (comentarios y me gusta) disminuye. Tal 
vez porque el líder de opinión no puede atender individualmente a cada adepto. En esta investigación se puede 
observar como los influencers con menos followers (@mireiacasamada, @gipsychef, @guakame y @foodtropia) 
introducen comentarios en todas sus publicaciones, mientras que el líder de opinión con más partidarios (@
carlosriosq) es uno de los que menos utiliza esta opción. Sin embargo, el segundo perfil examinado con mayor 
número de seguidores (@deliciousmartha) realiza comentarios en todos sus posts, quizás porque entiende que si 
un influencer responde rápidamente y presta atención a cada usuario, estos sentirán que es una persona a la que 
le apasiona lo que hace (Jun & Yi, 2020). 

Por otra parte, podría considerarse que en Instagram los líderes de opinión relacionados con la nutrición y 
la alimentación son principalmente expertos en salud autoproclamados y cocineros autodidactas (Fernandez et 
al., 2020). Esta situación podría ser peligrosa si se tiene en cuenta que los influencers transmiten sus opiniones 
a través de las redes sociales y que estas influyen en las acciones de sus seguidores porque estos confían en 
su experiencia (León-Estrada & Mosquera-Montoya, 2019). De esta forma se podría afirmar que las creencias 
personales de los líderes de opinión sobre las virtudes de la cocina y las propiedades saludables de los alimentos 
forman parte del contenido que publican los instagramers (Fernandez et al., 2020).

Ante este contexto, y pese a la relevancia de los datos obtenidos en esta investigación, cabe señalar que su 
principal limitación se basa en no haber analizado la calidad del contenido compartido por los perfiles examinados. 
El hecho de que el intercambio de información relacionada con la alimentación y la nutrición se base en ideologías 
personales arroja dudas sobre la calidad de las informaciones difundidas por los influencers, de manera que los 
estudios futuros deberían valorar la calidad del contenido creado por los instagramers gastronómicos (Fernandez 
et al., 2020). Por tanto, surge una línea de investigación futura centrada en analizar este tipo de cuestiones.

6. Conclusiones
Los principales resultados del presente trabajo ponen de manifiesto que los influencers relacionados con la 
comida sana y los líderes de opinión catalogados como comidistas difieren en sus estrategias de comunicación. De 
hecho, las diferencias halladas suelen ser estadísticamente significativas. 

A pesar de estos datos, podría considerarse que ambos tipos de perfiles no están aprovechando todo el 
potencial dialógico que ofrecen las redes sociales para crear y mantener relaciones con sus seguidores. De esta 
forma, no es habitual que los influencers examinados traten de fomentar el diálogo con los usuarios al introducir 
preguntas directas en sus textos, aunque no se puede olvidar que las cuentas relacionadas con la comida sana son 
las que emplean este recurso con más frecuencia. 

Parece que tampoco hay consenso al considerar cómo los líderes de opinión aprovechan los comentarios para 
contestar a las dudas y a las inquietudes de sus seguidores en función del tipo de perfil. De esta forma, las cuentas 
más sanas suelen responder a los usuarios a través de los comentarios en más publicaciones que sus homólogos 
interesados en la cocina, aunque la media de comentarios por post es mayor en el caso de los segundos que de 
los primeros. A pesar de haber influencers que utilizan los comentarios con frecuencia, cabe señalar que el @
elcomidista y el dietista-nutricionista @carlosriosq podrían utilizar este recurso con más asiduidad para mostrar 
una mayor retroalimentación y un mayor interés por las preocupaciones de sus seguidores. 

Podría considerarse que, en general, las publicaciones examinadas agradan a los usuarios, ya que todas 
han sido marcadas con el calificativo de “me gusta”. Sin embargo, destaca que las cuentas saludables son las 
que obtienen mejores cifras con referencia a esta cuestión. Tal vez este dato podría estar relacionado con las 
características de sus contenidos. Así, cabe señalar que los perfiles de comida sana son los que introducen un 
mayor número de hashtags y de menciones en sus textos, los únicos que incluyen capturas de pantalla, los que 
más muestran al propio influencer y los que recurren de forma más habitual a las infografías y a los vídeos. Por 
su parte, las publicaciones efectuadas por comidistas se caracterizan por utilizar una mayor variedad de idiomas 
y de temas, por incluir más enlaces, por poseer más posts con fotografías y por usar con más frecuencia en las 
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imágenes el recurso de las etiquetas. A pesar de todas estas diferencias, no podemos olvidar que también existen 
ciertas similitudes entre los dos tipos de líderes de opinión examinados, por ejemplo: no es habitual publicar los 
sábados y es inusual incluir etiquetas que redirigen a otros perfiles en los vídeos.

Por tanto, se puede concluir que las estrategias de comunicación utilizadas en Instagram por los influencers 
preocupados por una alimentación saludable y por los líderes de opinión comidistas suelen ser diferentes.



EL USO DE INSTAGRAM POR PARTE DE LOS INFLUENCERS GASTRONÓMICOS
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