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Resumen

En el contexto de la web 3.0, Instagram constituye un
espacio complejo respecto de la circulacién de informa-
cién y la publicidad relativa a la alimentacién. Como
caracteristica de este medio, y en el marco de una cultura
del fitness, encontramos una amplia oferta de servi-
cios-productos asociados a regimenes dietéticos y sistemas
de entrenamiento, que prometen la obtencién de corpo-
ralidades especificas. Ante una saturacién de contenidos
y frente a una necesidad/demanda por ostentar una corpo-
ralidad exitosa, se desarrollan estrategias de marketing
digital que son empleadas indistintamente por marcas,
individuos comunes e [nﬂuenaers. En esta escena, verifi-
camos la referencia y actualizacién del mito, el cual no
s6lo es tematizado, sino utilizado a partir de su potencia
antropoldgica, apelando, principalmente, al arquetipo de
la transformacién y a una validacién en las comunidades
virtuales, de valores como la voluntad, la disciplina y el
control. A través de un andlisis de caso especifico con la
cuenta @nutrientreno_1, revisaremos diversas formas de
operacién del mito en Instagram.

Palabras clave: mitos, alimentacién, cultura del fitness,
Instagram, marketing digital.
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Abstract

In the context of Web 3.0, Instagram constitutes a
complex space regarding the circulation of information
and advertising related to food. As a characteristic of
this media and within the framework of fitness culture,
there is a wide range of services-products associated
with dietary regimens and training systems, with the
promise to obtain specific corporalities. Faced with a
saturation of content and the need/demand to display
a thriving body, digital marketing strategies are deve-
loped and used interchangeably by brands, common
individuals and Influencers. In this scene, is verifiable
the reference and updating of the myth, which is not
only thematized, but used upon its anthropological
power, appealing mainly to the archetype of trans-
formation and validation in virtual communities of
values such as will, discipline and control. Through an
analysis of the specific case of @nutrientreno_1, this
text reviews various ways in which the myth operates
on Instagram.

Keywords: myths, alimentation, fitness culture, Insta-
gram, digital marketing.
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Mitos alimentarios en la cultura del fitness de Instagram

1. Introduccién

Internet responde a dindmicas y cédigos particula-
res: su especificidad radica, entre otros aspectos, en
las posibilidades de circulacién y construccién de
espacios de encuentro e interactividad, en un mar-
co de supuesta libertad y variabilidad de contenidos
(Radrigdn y Orellana, 2023b). La transformacién
de la web 2.0 a la 3.0! ha alterado de forma radical
la forma en la cual accedemos, producimos e inter-
pretamos la informacién: fodos somos creadores y
receptores potenciales de material digital’>. Como
consecuencia, se ha generado un contexto de sa-
turacién de la comunicacién, la cual parece difu-
sa en su verosimilitud o legitimidad. Lo anterior,
sumado a una creciente desconfianza social en las
instituciones y sus profesionales como constructo-
res de “saberes oficiales” (Lyotard, 2000; Bauman,
2004), ha resultado en una apertura hacia discursos
alternativos que se sitdan en paradigmas disiden-
tes o complementarios a los “discursos de verdad”
tradicionales y a las disciplinas que los sustentan.’
Estos dltimos, hoy son relegados y/o puestos en
duda ante la emergencia de alocuciones de “indi-
viduos comunes”, activismos o nuevos “expertos”,
que encuentran, a través de redes sociales -medios
“no oficiales”-, canales de difusién.

Un elemento que complejiza ain mds este esce-
nario, es la incidencia de una amplia e intensa
mercadotecnia digital* disefiada por marcas que
buscan posicionarse, captar y fidelizar clientes.
Considerando que estos dltimos son productores

constantes de contenido, observamos que las es-
trategias de marketing son incorporadas por ellos
mismos, presentdndose cddigos audiovisuales y
discursivos compartidos por cuentas “profesiona-
les” y personales. Asi, navegamos en un espacio
de indistincién de contenidos, cuestién que no
solamente contribuye a reafirmar la duda respec-
to a la veracidad de la informacién, sino que la
propia confusién es usada como insumo para un
sistema de marketing que promete entregar “so-
luciones concretas” a demandas cada vez mds es-
pecificas. Esta particularidad de las redes sociales
es clave, dando pie a la generacién de estrategias
de tipo “nicho”, que consideran zargets particulares
de consumidores: las personas buscan identificar-
se y vincularse con comunidades que satisfagan
sus gustos, con quienes compartan un “estilo de
vida” o que solucionen ciertos problemas que las
aquejan. De esta forma, podriamos hablar de una
subjetividad que llama a ser atendida, afianzandose
la idea de pertenencia a una comunidad (mediada
por el algoritmo de las redes), en la cual, nuestro
sentir e inquietudes tienen eco, siendo avaladas y
promovidas.

2. Motivacién

Nos motiva indagar en torno a la publicidad re-
lativa a sistemas de alimentacién en el marco de
una “cultura del fitness”. Esta nocién, que hace
referencia a un conjunto de costumbres y hibitos
respecto a sistemas de entrenamiento y dieta, tiene

La web 3.0 o “web semdntica” (nomenclatura vigente desde aproximadamente 2010) apela a la transformacién de internet a

un espacio donde el usuario y sus comunidades se vuelven centrales, siendo clave el auge de redes sociales, los teléfonos méviles
inteligentes y la interconexién de datos, con el fin de generar experiencias mds personalizadas (Radrigdn, 2021).

Al respecto, es ampliamente usada la nocién de “Prosumidor”. Este concepto, originalmente planteado por Toffler (1980), se

utiliza hoy en 4mbitos econdmicos, informdticos, de teoria social, etc., aludiendo a ser simultdneamente productor y consu-
midor de contenidos. En cuanto a su evolucidn, ver: Arrdnz, I. y Ortega, E. (2021).

No obstante, la dindmica de las redes se caracteriza también por la puesta en circulacién de fake news o de informacién falseada

y/o manipulada que, en este contexto de suspicacia, puede llegar a tener altos niveles de adhesion y de impacto.

Este proceso compete a diversas acciones, narrativas y elementos dirigidos a la venta de un servicio o producto, cada vez mds

personalizado, en concordancia con patrones de comportamiento en la red activados y reconocidos por diversos algoritmos.
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ciertas especificidades que -tomando como punto
en comdn el culto al cuerpo “sano’- se distancian
de la “cultura del deporte” (Radrigdn y Orellana,
2023b) y que en la contemporaneidad competen
a: la intensificacién de la performatividad (Kogan,
2005) y el disciplinamiento del sujeto al consumo

(Crespo, 2015).

Lo expresado tiene directas incidencias no sélo en
nuestras formas de afectacion, discernimiento y
consumo de productos, sino en la emergencia de
prescripciones respecto a formas de administrar la
corporalidad (Radrigdn y Orellana, 2023a). Asi, ve-
mos la intensificacién del deseo y la necesidad por
ostentar un cuerpo “ideal” bajo ciertos estdndares
anatémicos y estéticos’, cuestién que nos permite
hablar del imperativo de una corporalidad exitosa.
Ello refiere a una vivencia del cuerpo propio y a
una subjetivacién del mismo, cuya construccién
conlleva la interiorizacién de un “deber ser” que
implica no solo preceptos y normas, sino también
actitudes, prdcticas y rutinas cuyo cumplimiento es
terminante. Esta corporalidad, alude a un mode-
lo guiado por el binomio/salud belleza (Guerrero,
2017) e imbrica la emergencia de una forma de ser/
mostrarse (feliz, energéticola, productivo/a).

Con todo, la obtencién de este objetivo no resulta
ficil: nos encontramos frente a un prototipo fisi-
co-moral complejo e idealizado. Al mismo tiempo,
parece haber un sinnimero de vias para lograrlo.
En este espacio, dietas, suplementos y productos
“milagrosos” y “secretos” tienen un alto protagonis-
mo, vinculdndose a sistemas de ejercicio “Gnicos”,

“eficaces” y “validados”. Consecuentemente, apare-
cen una multiplicidad de nuevos “discursos de ver-
dad” que saturan las redes y que colindan con cam-
pos disciplinares como la nutricién, las ciencias y
el deporte, homogeneizados con declamaciones de
Influencers® y marcas, testimonios, experiencias al-

ternativas, etcétera.

En este contexto, una estrategia recurrente es la
utilizacién de mitos para la venta de productos y
sistemas de alimentacién. No hablamos aqui sélo
de la promocién de ideas "ficticias”, "fabulosas” o
"falsas" instaladas como tendencia, ni nos referi-
mos Gnicamente a una vinculacién temdtica con la
mitologia —recurso especifico utilizado ampliamen-
te en la publicidad (Freire, 2014)— sino que aludi-
mos a la emergencia de creencias —“neomitologias”
(Eguizdbal, 2012)— asentadas fuertemente en el
imaginario colectivo contempordneo (Chillén,
2000), que modifican conductas, percepciones y
descos. Asi, siguiendo a De Lucas ez al. (2021):

La divulgacion de informacion errénea puede
dar lugar a falsas creencias y, por consiguiente,
a la aparicion de diferentes mitos y bulos sobre
los alimentos. Un mito alimentario es una
creencia popular falsa sobre alimentacion que
acaba frecuentemente en tendencia o incluso en
hdbito alimentario (Feldman ¢ Marks, 2016).
En muchas ocasiones deriva del desconocimiento
0 la ignorancia, pero también puede asociarse
a creencias errdneas fomentadas por intereses
comerciales, econdmicos y sociales. Las distintas
opiniones sobre un mismo tema conducen a

> Si bien no existe un solo prototipo de cuerpo fitness, detectamos ciertos rasgos predominantes, como el ideal de abdomen

plano, circunferencia de cintura reducida, bajo porcentaje de grasa y musculatura visible, entre otros.

¢ Esta nocién hace referencia a una persona que posee alta popularidad en redes, teniendo una gran cantidad de seguidores:

en especifico, se considera Influencer a alguien que tenga mds de 10.000 (Ortiz, 2019). Respecto de los Influencers, estudios

recientes destacan esta figura como un agente clave en las formas de hacer publicidad y reconocen su papel como referentes
de conductas y patrones de consumo. Ver: Blanco, A. e Iglesias, J. (2021). El Marketing a través de las redes sociales. RA &
DEM, 5, 315-331; https://www.uco.es/docencia_derecho/index.php/RAYDEM /article/viewFile/273/339; Garcia, J., y Alva-
rez, A. (2020). Influencers en Instagram y publicidad enganosa: la necesidad de regular y autorregular. Estudios sobre el Mensaje

Periodistico 26(4), 1611-1622. http://dx.doi.org/10.5209/esmp.66921
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confusion y a no saber distinguir la realidad de
la fantasia (Sdnchez, 2001, como se cité en De
Lucas et al., 2021, p. 199).

Desde este marco de referencia, el éxito de la cul-
tura del fitness y sus programas alimenticios se sus-
tentard, por una parte, en la confusién y sensacién
de vacio propia de las sociedades contempordneas
(Steiner, 2020) y, por otra, en la potencia antropo-
légica del sustrato mitico (Eliade, 2018) aspectos
que justificardn la utilizacién del mismo en cuanto
estructura para la venta de servicios. Si bien este
proceso estd bastante estudiado en la lectura critica
del campo (Freire, 2014, Chillén, 2020, Eguizibal,
2012, entre otros), creemos que el problema no ha
sido abordado considerando las particularidades de
la cultura del fitness en la web 3.0. En este contex-
to, la red social Instagram’ es emblemdtica por la
promocién y el protagonismo de la imagen-cuerpo
y del marketing digital asociado al tema que nos
interesa. Preliminarmente, podemos senalar que en
esta aplicacién vemos tanto una significacién-mo-
ralizacién de ciertos alimentos en tanto “peligrosos”
o “milagrosos”, como la promocién de sistemas
dietéticos entendidos como requisitos para lograr
un modelo de vida que se considera adecuado y
exitoso en el marco de un ideal corporal de salud

y bienestar.

Atendiendo al panorama anteriormente descrito,
nos planteamos las siguientes preguntas de inves-

tigacion:

1. ;Cémo se actualiza el mito en el marco de la
red social Instagram y cudl es rol que este tiene
en las estrategias publicitarias, en lo que con-
cierne a cuentas personales que promueven
sistemas de alimentacién propios de la cultura
del fitness?

2. ;De qué formas especificas opera el mito en
dicha red social en cuanto lgica prescriptiva-
normativa de sistemas alimentarios y sus valo-
res asociados?

3. ;Cudl es la relacién entre cuerpo-mito en el con-
texto abordado?

3. Hipétesis
A su vez, planteamos la siguiente tesis:

En el marco de la cultura del fitness en Instagram,
se conforman una serie de estrategias publicitarias
sustentadas en la potencia del mito que activan y
generan creencias profundas sobre la alimentacidn.
Sin bien estas pueden ser confusas y ambiguas en su
fundamento, son presentadas como doctrinas y se
expresan en hdbitos, actitudes y comportamientos
que funcionan como imperativos para conseguir
una corporalidad exitosa. Llamaremos a este conjun-
to de estrategias y creencias: “mitos alimentarios”.

En relacién a nuestra hipétesis, es importante pre-
cisar que consideramos que la corporalidad exitosa
presenta aspectos estéticamente determinables y
opera en dos niveles. Por una parte, se instala como
“ideal”, es decir, es un prototipo de perfeccién que se
anhela. Al mismo tiempo, las particularidades de las
dindmicas publicitarias que son de nuestro interés —
incluyendo los recursos técnicos de la app que per-
miten la construccién y puesta en escena de esta
corporalidad— actdan por medio de la presentacién
de casos de éxito que involucran a individuos “co-
munes”. De esta manera, la estrategia de la repre-
sentatividad conlleva una promesa: fodos pueden
alcanzar la corporalidad exitosa si cumplimos con lo
que se nos manda. Esto implica una estandariza-
cién/reeducaciéon de las conductas que apelan a la

7 Instagram fue creada en el afo 2010 y cuenta con cerca de 2.000 millones de usuarios (Galeano, 2023). Esta red posee un

altisimo y relevante espacio para la informacién, entretenimiento y comunicacién en la web 3.0 (Kemp, 2021).
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voluntad del individuo en donde el control ejercido
a través de la “autodisciplina” tendrd un rol central.

Como objetivo, proponemos estudiar la potencia del
mito y su actualizacién en la cultura contempori-
nea, especificamente en el contexto de la cultura del
fitness en Instagram, analizando las formas de ope-
racién de los mitos alimentarios en dicha red social.

En términos metodolégicos, en este articulo de re-
flexién tedrica desarrollamos un abordaje cualitativo
de cardcter interpretativo y enfoque transdisciplinar,
en el que primardn referencias de cultura medidtica,
teorfa de la publicidad, antropologia, filosofia y so-
ciologia/antropologia de la alimentacién. Nuestro
interés es realizar un andlisis multifocal de una te-
madtica contempordnea, donde el problema detecta-
do no es sélo de indole tedrica, sino que se enlaza
con las caracteristicas propias de Instagram.

En virtud de ello, hemos escogido como objeto de
estudio la cuenta de Instagram @nutrientreno_1°,
de Luis Trainer (Nutrientreno Luis Trainer, s.f.),
en la que Luis Ignacio, entrenador personal, ofre-
ce sus servicios de entrenamiento y alimentacién
para cambiar el cuerpo. Decidimos enfocarnos en
este caso porque consideramos que ejemplifica de
forma muy clara, a través de aspectos performati-
vos y discursivos, algunas de las problemdticas de-
tectadas haciendo uso de los recursos del mito. La
cuenta fue seleccionada de forma aleatoria en cuan-
to “dato encontrado” (Banks, 2001; Jensen, 2012;
Rose, 2001) de tipo “existente” (Salmons, 2016),
sugerido por el propio algoritmo de la red social y
posteriormente seleccionado en base a criterios de

“representatividad” (Ihiguez y Antaki 1998) y “po-
pularidad” (Ortiz, 2019). Luego de revisar el modo
de operacién de esta cuenta en términos de la expo-
sicién de sus contenidos, detectamos que el Ree/ es
uno de los recursos més usados, razén por la cual,
escogimos para nuestro andlisis este formato’, con-
siderando nueve videos que operan como ejemplos
para ilustrar las tensiones entre cuerpo-mitologia y
alimentacién que nos interesa develar.

Estructuralmente, el articulo se organiza en tres
partes: Respecto de la primera, a través de un ani-
lisis bibliogréfico de corte tradicional, se presenta
un panorama sobre las relaciones entre alimenta-
cién, medios y cuerpo en la cultura del fitness en
Instagram, trabajando algunas condicionantes de
la alimentacién. En este marco, nos centramos en
la promocién de una corporalidad exitosa asocia-
da a sistemas de alimentacién que instala, con los
recursos de la red, un conjunto de ideales estéti-
co-morales. A continuacidén, estudiamos cémo el
mito opera en la publicidad, tanto en términos
de fundamentar su potencia antropoldgica como
para describir de qué modos ello aparece en Ins-
tagram. Luego, nos referimos a la utilizacién del
arquetipo de la transformacién como estructura
central y, finalmente, abordamos otros recursos en
la transmision de las neomitologias, tales como: la
repeticién, el cardcter dogmadtico y el control; la
causalidad ficticia ligada a una retérica cientifica;
y los mecanismos de idealizacién y representati-
vidad como estrategias para generar vinculos con
los usuarios. En las conclusiones, sintetizamos los
argumentos centrales del trabajo para afianzar la
hipétesis propuesta.

8 https://www.instagram.com/nutrientreno_1/, 122 mil seguidores al 2/10/2023, “Nutrientreno Luis Trainer, Sobre peso e

higado [sic] graso®, Salud y estética /", La resistencia a la insulina

tiene rdpida solucién <, CAMBIOS RAPIDOS -,

Ajustes cada 7 dias “=7. (Sic). Los errores de puntuacién, acentuacién y gramdtica, persistentes en las citas de este Instagram

a lo largo del texto, corresponden a la fuente citada.

? El reel, desde su inicio, fue definido como un formato apto para anuncios, siendo a su vez, identificado como una “oportu-

nidad” para que “las marcas lleguen a sus clientes potenciales” (Anuncios en Reels: impulsa tu negocio y llega a més clientes.

Instagram Business Team, 16 de junio de 2021, https://business.instagram.com/blog/introducing-instagram-reels-ads?loca-

le=es_ES)
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4. Desarrollo

4.1. Cuerpo, alimentacién y cultura del fitness
en Instagram

La alimentacién constituye un dmbito de nuestra
vida en donde se entrelazan lo bioldgico, lo cultu-
ral, lo simbdlico y lo social (Fischler, 1995; Judrez,
Medina y Garcia, 2017). El lugar de la alimenta-
cién en nuestra sociedad estd, por una parte, con-
dicionado por la perspectiva médica, que establece
una relacién con los alimentos mediada por los
conceptos de salud y enfermedad, los requerimien-
tos nutricionales y los prototipos corporales acor-
des. Sin embargo, su posicién también estd ligada
al desarrollo y marketing de la industria alimentaria
y los patrones de consumo, inscritos en una cultura
medidtica'’.

Como hemos sefalado, las redes proporcionan hoy
un constante y confuso flujo de informacién res-
pecto de la alimentacién y nos permiten vincular-
nos mediante la tematizacién de la alimentacién.
Respecto de estos tdpicos, un aspecto clave serfa
la mutacién del “hecho alimentario” en “hecho de
Internet” ligado al proceso de espectacularizacién
y estetizacién de la sociedad actual (Arévalo, 2017,
p. 44). Luego, “La red estd invadida del hecho ali-
mentario, donde casi todo se convierte en suscep-
tible de ser informado o informable” (p. 45). Por
otra parte, los medios pueden ser considerados re-
guladores de “comportamientos y modas sociales”

(Arévalo, 2017), induciendo conductas respecto de
los patrones de alimentacién y contribuyendo “a la
interpretacién y el significado de las pricticas so-
ciales”, en la medida en que ellos “forman parte del

«hecho social»” (p. 47-48).

Considerando que Internet ha tenido un impacto
significativo en las formas de vincularse e interac-
tuar, serdn fundamentales las formas de representar,
transmitir y validar los saberes sobre la alimenta-
ciébn que veamos en este medio. Atendiendo a
aspectos como “la sobreabundancia informativa,
la cultura de la velocidad y la hiperconectividad”
(Serrano, 2013, como se cité en Rodriguez y Casti-
llo, 2017, p. 223) y el “imperativo de la conexién”
(Sibilia, 2010, p. 50) veremos que la potencia de
las comunidades mediadas/instituidas por las tec-
nologias serd fundamental. En este esquema, Judrez
(2017) habla de la potencia de los social mediay de
las dindmicas de las comunidades digitales, reco-
nociendo que asistimos a un “engrosamiento de la
atencion cultural a los espacios alimentarios virtua-
les, una antropologia de la e-alimentacion” (p. 279).
Estas dindmicas pueden repercutir en el lugar que
los alimentos tienen en el sistema simbdlico y va-
l6rico de un grupo humano, y en los gestos/modos
cotidianos del comer, por lo tanto, inciden en la
cultura alimentaria''. Consecuentemente, la ali-
mentacién es una componente de nuestra identi-
dad, concebida en una légica de interdependencia
entre procesos de individuacién, diferenciacién
y pertenencia a un colectivo (Simmel, 1986). En

10" Al respecto, Arévalo (2017), plantea que la alimentacién ha estado presente en los medios masivos tradicionales (televisidn,
radio, prensa y revistas), no obstante, reconoce que, durante los tltimos sesenta afos, esta presencia se ha incrementado
(p. 45). Siguiendo a Dickinson, el autor sefiala que el incremento del “hecho alimentario en los media” se debe a dos factores:
la constante expansién global que la propia industria de los media est4 realizando, en la que ha aumentado enormemente su
produccioén y el simultdneo aumento del dominio y de la produccién en publicidad comercial de la industria global alimen-

taria (p. 46).

Este concepto alude al: “conjunto de representaciones, de creencias, conocimientos y de practicas heredadas y/o aprendidas

que estdn asociadas a la alimentacién y que son compartidas por los individuos de una cultura dada o de un grupo social
determinado dentro de una cultura. Al compartir una cultura, tendemos a actuar de forma similar, a gobernarnos por orien-
taciones, preferencias y sanciones autorizadas por ésta. (Judrez, 2017, p. 37)
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cuanto a las identidades y la mediacién tecnolégi-
ca, Rodriguez y Castillo (2017), reconocen dentro
de estas comunidades virtuales, la instituciéon de
lenguajes y formas de interaccién especificas y des-
tacan el rol central de éstas respecto de las maneras
de adquirir conocimiento (p. 224).

Al respecto, es fundamental considerar que en la
cultura digital las interacciones en las redes estdn li-
mitadas por los mismos programas (Flusser, 1990)
y se encuentran dominadas por una amplia e inten-
sa mercadotecnia dirigida a usuarios y comunidades
especificas. Asi, y en lo que la cultura del fitness se
refiere, vemos que en ella los alimentos poseen un
valor nutricional y consecuentemente, constituyen
insumos de energfa y nutrientes, no obstante, este
valor es funcional a un proceso de transformacién
que es vivido por el individuo como experiencia y
que conlleva la generacién de modelos corporales
de salud/belleza en el marco de sistemas de entre-
namiento y dietética.

Respecto de la construccién del cuerpo mediante
la alimentacién, Espeitx (2006) plantea que, en
términos generales, han predominado dos propé-
sitos: ensanchar y reducir. No obstante, en nuestra
contemporaneidad se agregaria un tercer objetivo:
muscular, predominando hoy, como referentes: el
adelgazamiento y la musculacién (p. 6). A pesar de
las variaciones que encontramos en el dmbito de
la cultura del fitness, donde destacan los procesos
de “cutting” —adelgazamiento/ pérdida de grasa—y
“bulking” —aumento de masa muscular— (Ganson
et al., 2022), es interesante advertir que prima, en
la publicidad de Instagram, légicas que apuntan
mds bien a la primera via, la cual implica privacién
alimentaria a través de un déficit calérico. Depen-
diendo de los propésitos y del sistema dietético, ésta
conlleva la eliminacién y sustitucién de alimentos
especificos (aztcares, carbohidratos, licteos, entre
otros). Se asume que esta restriccién tiene una ex-
presioén concreta en el cuerpo, la cual se traduciria

en la construccién de una morfologia corporal es-
pecifica. Esta, ademds de ser valorada estéticamen-
te, se piensa, puede ser monitoreada a través de un
conjunto de indicadores (estandarizacién de peso y
talla, IMC, medida de la circunferencia abdominal,
entre otros).

Si consideramos las caracteristicas de nuestra cultu-
ra digital, la relacién entre construccién de modelos
de cuerpo y alimentacién estd a su vez sometida a
6rdenes, estéticas y puestas en escena. En este con-
texto, la regulacién alimentaria requiere, por par-
te del sujeto, autocontrol y sometimiento. En esta
tesis, se asume que el individuo puede “gestionar”
su conducta alimentaria y aplacar lo que se con-
sidera impulsivo y nocivo en ella, apelando a una
capacidad/disposicién para dirigir la propia con-
ducta. Luego, se establece la contraposicién entre
lo impulsivo, determinado por la “inmediatez de la
apetencia’ y el autocontrol, entendido como “ca-
pacidad para anular o inhibir tendencias de com-
portamiento indeseadas” (Hofmann, 2009 como se
cit6 en Landinez, 2019, p. 4).

Respecto de esta temdtica, es importante considerar
también el vinculo cuerpo - alimentacién en el 4m-
bito del deseo, el placer y la prohibicién (Contre-
ras y Gracia, 2005). En lo que concierne al placer,
Fischler (1995) plantea un argumento interesante
para comprender la dindmica placer-regulacion.
El placer alimenticio puede concebirse desde dos
vias: por una parte guarda relacién con “una especie
de sabiduria del cuerpo” y por el contrario, puede
ser “engafoso’ y constituir una “fuente de peligro”
(p. 221). En este dltimo sentido, bajo un determi-
nado modelo de salud o doctrina, concebimos que
ciertos alimentos son perjudiciales y riesgosos en ex-
tremo. Por lo tanto, se afianza la idea de que la regu-
lacién y restriccién alimenticia son necesarias para
garantizar una adecuada nutricién y mantener una
buena salud. En este marco, el autor plantea que el
“placer se opondria a la salud y la belleza” (p. 221).
Consecuentemente, el autocontrol respecto de la
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comida se instaura como principio, frente a un
goce vinculado con un cuerpo casi instintivo y des-
bordado que se manifiesta en tipologias corporales
definidas a partir del exceso y la carencia: gordura,
flacidez, atrofia, debilidad, entre otras. Desde esta
l6gica, la disciplina se transforma en una maxima
moral a la que todos debemos aspirar para obtener
un estdndar corporal.

4.2. Formas de operacién del mito en Instagram

En este punto, abordamos la potencia antropolégi-
ca y estructuradora de sentido que posee el mito; y
cémo ello es actualizado en dindmicas de marketing
digital en Instagram. Enfocdndonos en el espectro
compuesto por individuos comunes, emprendedo-
res/influencers que venden sus propios productos o
sistemas de coach/dieta.

Un aspecto basal a considerar, es una suerte de va-
cio presente en la vida contempordnea. Determina-
do en tanto “nostalgia ontoldgica” (Eliade, 2018) o
“nostalgia de absoluto” (Steiner, 2020), que aparece
como “resultado de una desacralizacién de la exis-
tencia humana” (Eliade, 2018, p. 126) y de una
“crisis existencial” (p. 129). Como respuesta a ello,
los autores verifican una necesidad de buscar alter-
nativas que se manifiestan en tanto “soluciones re-
ligiosas” (Eliade, 2018. p. 129), “«Meta-religion»,
«anti—teologl’a», «credo sustitutorio»”  (Steiner,
2020, p. 15), o, directamente, “«mitologfas»” (Stei-

ner, 2020, p. 16)". Esta crisis existencial y vacio,

,«

caicos de cultura” (p. 129). Asi:

requerirdn del mito como “funcionalidad de senti-
do y, sobre todo, de cohesién y estabilidad cultural”
(Turpin, 2021, p. 2).

A su vez, frente a la sensacién de confusién y
descontrol propias de la sobreabundancia de in-
formacién de la cultura medidtica, el mito contri-
buirfa otorgando una cierta claridad e intentando
“dar sentido a la propia irracionalidad del mun-
do que nos supera y aterra, pero que al mismo
tiempo somos capaces de domesticar, al brindar
un aire de naturalidad a lo desconocido” (Turpin,

2021, p. 4).

Luego, para autores como Chillén (2000), las ima-
genes (o “figuraciones”) de la cultura medidtica
surgen y se sustentan en ‘configuraciones previas,
las cuales forman parte de la memoria cultural del
individuo y de la colectividad, esto es, de la tradi-
cién entendida en un sentido antropolégico am-
plio, como sedimento del imaginario colectivo”
(p- 136)". Asi: “El inconsciente es ahora un incons-
ciente cultural, y los arquetipos reaparecen como
matrices de nuestros patrones de comprensién y
conduccién” (Ortiz, 1994 como se cit6 en Kerényi
et al., 1994, p. 10). También, y siguiendo a Eguizi-
bal (2012), es posible decir que la publicidad actda
como “creadora de mitos” (p. 91), en el sentido de
generar un proceso a través del cual “ordenamos
nuestra vida, enfocamos nuestro comportamiento
y damos sentido a nuestra existencia’ (p. 95). Al
respecto, el autor indica:

Para Eliade (2018), estas se encontrarfan profundamente arraigadas en el inconsciente como reminiscencias de “niveles ar-
el hombre profano, lo quiera o no, conserva atn huellas del comportamiento del hombre

religioso, pero expurgadas de sus significados religiosos” (p. 126). Lo anterior encuentra paralelo, ademds, en la nocién de
“religiosidad laica”, planteada por Eco y Martini (1997): “retengo con firmeza que se dan formas de religiosidad, y por lo
tanto un sentido de lo sagrado, del limite, de la interrogacién y de la esperanza, de la comunién con algo que nos supera,
incluso en ausencia de la fe en una divinidad personal y providencial” (p. 24).

Respecto de esta matriz, el investigador toma como base la nocién de inconsciente colectivo de Jung (1970). quien dife-
rencia el inconsciente colectivo del inconsciente personal. El primero, es mds “profundo”, “no se origina en la experiencia y la
adquisicién personal” y “tiene contenidos y modos de comportamientos que son los mismos en todas partes y en todos los
individuos”, siendo un “fundamento animico de naturaleza suprapersonal”. Para Jung, en el inconsciente colectivo se alojan
los arquetipos, contenidos psiquicos de cardcter arcaico y universal que no estdn sometidos a ninguna elaboracién consciente

(pp- 10-11).
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La publicidad es eficaz en la medida en que
emplea unos recursos (los mecanismos del mito)
que han servido, desde los albores de la civili-
zacion, para ajustar el comportamiento de los
ciudadanos a una situacion, a un estado de cosas
que, en nuestro caso, es el de una civilizacion del
consumo. La forma de perpetuarse que tiene esa
civilizacion es mediante el recurso a una serie de
relatos miticos que llamamos anuncios o publi-
cidad, por el cual existe un mundo mejor (un
paraiso burgués) que se pone a nuestro alcance a
través de las mercancias (pp. 102-103).

En relacién al cardcter modélico y la promocién de
valores asociados al cuerpo y la dietética en el con-
texto de las neomitologias publicitarias, es impor-
tante enfatizar en el cardcter altamente persuasivo
de éstas, convirtiéndose, segiin Huici (1993): “en
excelente vehiculo para llegar de forma mds efec-
tiva al inconsciente del receptor y operar asi como
poderoso incentivo al consumo” (p. 75). Luego,
veremos como una serie de arquetipos que “forman
parte del patrimonio imaginario comtn, constitu-
yen el acervo figurativo heredado y recreado por
la cultura medidtica de la hora presente” (Chillén,
2000, p. 152). En este sentido, verificamos que el
arquetipo mds recurrente en la cultura del fitness,
alude al de la “transformacién”, donde la figura del
“héroe” serd a su vez el eje central. Analizaremos
este aspecto a continuacion, tomando como caso
referencial la cuenta “@nutrientreno_1” de “Luis
Trainer” (perfil revisado durante octubre de 2023),
perfil que nos servird también luego para revisar
otros recursos en la transmisién del mito.

4.3. Logomitica, estética y transformacién
heroica

Gran parte de la potencia del acervo mitico en el
contexto estudiado se sustenta en su estructura for-
mal, aspecto clave en la transmisién de contenidos
que generan en los usuarios, como hemos senalado,

un vinculo y creencia profunda. Las neomitologias
en publicidad estdn conformadas y poseerdn senti-
do, en la medida en que se articulan como un nodo
integrado con el pensamiento légico y la facultad
estética de la cultura medidtica. Respecto a lo pri-
mero, Chillén (2000) destaca el cardcter inheren-
temente logomitico del pensamiento humano, que
“aina concepto e imagen, razén y emocién, andlisis
y sintesis, abstraccién y concrecidn, discurso y na-
rracién” (p. 141).

Luego, es primordial considerar los procesos de
estetizacion propios de la publicidad y cémo nos
afectan en términos sensibles tanto individual
como colectivamente, cuestién que refuerza la lec-
tura de Mafesoli (1990) en relacién “a la elabora-
cién de un aura estética” (p. 40). En este marco,
productos y servicios orientados a la alimentacién
fitness son expuestos y comercializados “primando
la importancia de las sensaciones (aisthesis), de las
apariencias sensibles” (Chillén, 2000, p. 131). Si
bien pudiéramos pensar que esto alude exclusiva-
mente, a estrategias visuales y/o audiovisuales de
alto cuidado estético, lo cierto es que en Instagram
esto colinda con maniobras técnicas amateur, don-
de lo que resulta clave son los procesos de ficcio-
nalizacién de la performatividad de los propios
Influencers.

Siguiendo a Eguizibal (2012): “el proceso de miti-
ficacién es un proceso de ficcionalizacién” (p. 95),
donde, de forma similar a los objetos mdgicos o
sagrados del mito tradicional, los productos o ser-
vicios ofertados “han sufrido un proceso mediante
el cual se han vaciado de sus contenidos materia-
les para alcanzar un nuevo estatus, una dimensién
inédita” (pp. 95-96). Ello opera también en Insta-
gram para efectos de los Influencers, personajes que
gozan en si mismos de popularidad o revisten de
cierta “autoridad” medidtica o admiracién de una
comunidad y se instalan como verdaderos “héroes”
de las historias asociadas a las ofertas.
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Como tales, se exponen como protagonistas de un
“viaje” que se caracteriza por un “proceso de trans-
formacién” (Martinez, 2007, p. 129) y cuya meta
es “emprender la dificil bisqueda del objeto encan-
tado (el producto anunciado)” (Eguizébal 2012, p.
109) en una “lucha contra las fuerzas de la “oscu-
ridad” (p. 109) y en constante pugna con “fuerzas
que se oponen” (p. 109), contando frecuentemente
“con la ayuda de algiin ser mdgico [...] que apa-
rece misteriosamente en el momento en que mds
se le necesita” (p. 109). Trasladando estas analo-
gias al campo que nos interesa (mitos alimentarios
en Instagram), podemos ver a sujetos que tienen
como misién el alcanzar una corporalidad exitosa
—objeto encantado— y que para ello deben luchar
contra tentaciones de alimentos deliciosos, la falta
de “voluntad”, “disciplina”, o sus propias costum-
bres (“malos hdbitos”) —fuerzas de la oscuridad que
se oponen— para lo cual contardn con el apoyo de
otro héroe (coach, nutricionista, etc.) o un produc-

Figura 1
Captura de pantalla: proceso de transformacion

como vencila
RESISTENCIA A LA
INSULINA &

Fuente: Tomado de @nutrientreno_1, octubre 2023.

to milagroso (sistema de dieta, batido, pastillas, te,
u otro)— ser mdgico.

En el caso de @nutrientreno_1, notamos que el
propio dueno de la cuenta ha vivido “en carne pro-
pia” un proceso de transformacién (fig. 1) que se
muestra en diversos momentos en el perfil: Luis Ig-
nacio, de ser un sujeto gordo y con problemas de
resistencia a la insulina, devino en fisicoculturista.

Del mismo modo, el entrenador emplea como es-
trategia reiterada, la exposicién de testimonios de
clientes que también han pasado por algin proceso
de cambio corporal y de reeducacién de hdbitos,
mostrdndolos a través del recurso del “antes y des-
pués”. En la siguiente imagen (fig. 2), por ejem-
plo, vemos en un primer cuadro a una persona que
se nos presenta en estado “negativo”, atribuido a
“malos hdbitos” que devienen en un cuerpo flicido,
con sobrepeso o gordura localizada. En un segundo

y créeme que silo
=
puedes imaginar§ *

W
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Figura 2

Captura de pantalla: comparativas “antes y después”

Fuente: Tomado de @nutrientreno_1, octubre 2023.

momento, esa misma persona, se encuentra en un
estado “positivo”, ostentando transformaciones
corporales (no siempre evidentes), las cuales, se
afirma, se deben a la implementacién de un régi-
men de alimentacién “en tiempo récord”.™*

En efecto, la variable del tiempo es relevante: la pro-
mesa de felicidad y éxito “no se satisface en un futuro
remoto y legendario, sino en el “aqui y ahora” que es
propio de las sociedades posmodernas” (Eguizdbal,
2012, p. 113). De este modo, la maniobra de la ins-
tantaneidad o rapidez opera como un mecanismo
usual de las ofertas, cuyos resultados se obtienen en
“solo unas semanas” y de formas asombrosas. “En

v -

por.supuestolque hay que

— -

I
rrmejorandos
rando

AL

estos casos, el Paraiso es el propio objeto. No hay,
no puede haber, una mayor plenitud que la emana-
da de la propia posesién del producto. Mds alld no
hay nada, ni naturaleza salvaje, ni felicidad domés-
tica. Tan sélo vacio” (Eguizdbal, 2012, p. 116). Al
respecto, puede incluso referirse a lapsos de tiempo
precisos, 3, 4 o 5 meses, por ejemplo:

ELSOBREPESO YELABDOMEN® PUEDE
BAJAR RAPIDAMENTE SI USTED
LO HACE BIEN ENTONCES EN TRES A
CUATRO MESES DEBERIA LOGRAR SU
MEJOR VERSION INDEPENDIENTE DE
SU CONDICION.

!4 Este recurso visual/textual es una de los mds redundantes en la cuenta de @nutrientreno_1; numerosos ejemplos de esto pue-
den verse en el perfil y, ademds en una seccion de historias destacadas, titulada “Testimonios™: https://www.instagram.com/

stories/highlights/17932439293923244/. Consultado en octubre 2023.
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MIRA MI PERFIL TE ENCANTARAN SUS
RESULTADOS Y CASOS DE EXITO # # N1
[sic] (Nutrientreno, 2023).

Si envias tu reporte cada 7 dias entonces te
prometo que en 4 0 5 meses usted logrard su mejor
version y de ahi en adelante es cuidarse Y tratar
de mantener los buenos hdbitos. Por supuesto que
si quieres mejorar estoy siempre a dz’xposz'cio’n Pero
esto es tal como se promete si usted lo hace bien #
[sic] (Nutrientreno, 2023)".

4.4, Otros recursos en la transmisiéon del mito
4.4.1. Repeticion, dogma, alarma y control

Una de las ticticas mds utilizadas en pos de entregar
sentido frente a un panorama confuso e incierto es,
segiin Eguizdbal (2012), la repeticién: “La capacidad

Figura 3
Captura de pantalla: restriccion alimentaria

Fuente: Tomada de @nutrientreno_1, octubre 2023.

de los medios de comunicacién para repetir “ad nau-
» . . »
seam” un acontecimiento” (p. 96). Esto es detecta-
ble claramente en la web 3.0, donde la exposicién
continua y exacerbada de informacién heterogénea,
comporta una saturacién visual, audiovisual y textual
que, como vimos, se expresa también en la propia re-
iteracién de la transformacién heroica de los cuerpos.

En concordancia con ello, en lo que concierne a
los sistemas alimentarios propuestos en Instagram,
reconocemos dos operaciones: el racionamiento y la
supresidn de alimentos (total, parcial o diferenciada)
y la integracion mediante el consumo aumentado de
alimentos precisos, junto con la suplementacion. En
el caso de @nutrientreno_1, es notable la mencién
de los carbohidratos en asociacién directa con la
inflamacién, gordura o grasa abdominal. En este
marco, destaca la reiteracién de una serie de pro-
puestas (fig. 3) para suprimir las harinas, el pan

nutrientreno_1 - Sequir
Audio original

e nutrientreno_1 16 sem

En este sentido, es cierto que el
consumo de carbohidratos puede
interferir con la accién del glucagén en
la oxidacién de las grasas. Cuando los
niveles de glucosa en sangre son altos,
el cuerpo tiende a utilizar la glucosa
como fuente de energia preferida en
lugar de las grasas. Esto se debe a que
la glucosa es una fuente de energia
mas rapida y facilmente disponible.
Mis resultados y conocimientos se
basan en una amplia gama de fuentes
cientificas y académicas, incluyendo
libros de texto de fisiologia, bioguimica
y nutricién, articulos de revistas
cientificas revisadas por pares y sitios
web de instituciones de renombre
como la Organizacién Mundial de la

Salud (OMS), los Institutos Nacionales
Aa Calud INIH) v la AcnriariAn

Qv W
12(31 Meﬁgus(a

&5_' Agrega un comentario... ©

!5 Esta forma de escribir, intercalando textos y simbolos (denominados emoticones), asi como el uso de mayusculas y en ocasio-

nes la omisién (intencional o no) de normas gramaticales y ortogréficas, es usual en las redes sociales.
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o sus derivados, los cuales debieran “irse dejando
progresivamente” y no debieran “consumirse de
noche”.

Por otra parte, en esta cuenta vemos la utilizacién
del dogma y el uso de una retérica que apela a un
estado de alarma frente a alimentos como los car-
bohidratos, los cuales, son directamente vinculados
con adicciones, enfermedades y otros malestares.'®
En @nutrientreno_1, esto se expone a través de
una serie de afirmaciones categdricas, cuyo cardc-
ter concluyente se encuentra avalado, primero, por
la experiencia del entrenador y la ratificacién de la
comunidad que se urde en torno de su figura; y,
segundo, por un supuesto respaldo cientifico. Asi,
por ejemplo, frente a alteraciones de salud (higa-
do graso, resistencia a la insulina, diabetes, etc.),
emergen estrategias que, taxativamente, remiten al
control del cuerpo en diferentes escalas. En el caso
en cuestién, algunas enfermedades son asimiladas
con un descontrol a nivel bioquimico que tiene un
correlato morfolégico: el cuerpo flécido o con adi-
posidades, el cual se asume como anémalo'’.

Respecto de la asociacién entre enfermedad y des-
control, Sontag (2003), trabaja dos metdforas que
nos parecen interesantes para nuestra discusion:
primero, la enfermedad asociada con un “creci-
miento descontrolado, anormal e incongruente”
(p. 30) y segundo, el estado de indefensién en que
nos pone una enfermedad o lo que se considera una
anomalia, respecto de la imposibilidad por parte de
los individuos, de manejar sus causas y de aceptar
sus consecuencias (p. 26). En este sentido y en el
contexto de incertidumbre e incredulidad al que

nos hemos referido, la mitologia publicitaria es
presentada como una posible solucién, proporcio-
nando “un sentido a la sociedad del consumo (mds
alld de su pura funcionalidad mercantil)” (Eguizd-
bal, 2012, p. 112). En consecuencia “los mitos, en
este contexto: “‘poseen una funcionalidad: explicar
acontecimientos que se escapan al control huma-
no y proporcionar pautas de comportamiento”’
(p. 103). En este esquema, los nuevos referentes,
actdan como modelos y guias, cuya experiencia de
transformacion se exhibe como un triunfo y una
accién de control del cuerpo.

4.4.2. Retorica cientifica y causalidad ficticia

Es preciso aclarar que, tanto el sentido como las
pautas de conducta que se desprenden de las neomi-
tologias obedecen a la hibridacién de saberes propia
de las sociedades contempordneas, coexistiendo,
por ejemplo, explicaciones con basamentos de la
nutricién y dietética, terapias complementarias,
tradiciones ancestrales, y esoterismo y cultura po-
pular'®. No obstante, hemos visto que, cuando se
exponen pruebas para validar las propuestas, se pre-
senta un discurso de cardcter dogmatico, siendo re-
currente el uso de una retérica cientifica para avalar
la eficacia de un determinado producto o sistema
de alimentacién que se presenta como “saludable”
y condicionante de la corporalidad exitosa.

Dos aspectos son problemdticos en este sentido: la
validacién de un acto alimentario especifico por una
determinada racionalidad (cientifica) y la asociacién
de la salud con este cuerpo especifico. Es interesan-
te observar que, si bien los mitos tradicionales, en

1o Al respecto y considerando las tendencias presentes en las comunidades digitales, Rodriguez y Castillo (2017) sefialan que
la presencia de movimientos “bajos en carbohidratos” estarfa extendida en atletas y deportistas amateurs y reconocen la exis-
tencia de una “carbofobia”, entendida como “el miedo irracional a los hidratos de carbono” (Greger, 2015 como se cit6 en

Rodriguez y Castillo 2017, p. 225).

7 De ahf, por ejemplo, la insistencia en la necesidad de activar los receptores de la insulina a través de la regulacién alimentaria,
lo que se enlaza con la disminucién de grasas localizadas. Abordaremos este asunto en el siguiente punto.
'8 Al respecto, podemos destacar el Instagram @Alexeisabella (Alex e isa, s.f.) https://www.instagram.com/alexeisabella/. Con-

sultado en octubre, 2023.
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su definicién y estructura se oponen a la racionali-
dad", las neomitologias contempordneas, se nutren
de la legitimidad social del conocimiento cientifico,
hibriddndose con dicha discursividad. De esta for-
ma, parece ser que, aun en una época caracterizada
por una creciente desconfianza hacia los saberes ofi-
ciales, es necesaria, al menos, la alusién hacia ciertos
“estudios” o el uso de “conceptos” tedrico-cientificos
para certificar y dar sustancia a un lenguaje que, con
todo, continda siendo ambiguo.

Senala @nutrientreno_1:

Mis resultados y conocimientos se basan en una
amplia gama de fuentes cientificas y académicas,
incluyendo libros de texto de fisiologia, bioqui-
mica y nutricion, articulos de revistas cientificas
revisadas por pares y sitios web de instituciones de
renombre como la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), los Institutos Nacionales de Salud
(NIH) y la Asociacion Americana de Diabetes
(ADA), entre otros# # .

De esta forma es posible afirmar, siguiendo a Ra-
mirez y Santos (2018), que:

El mito es el pensamiento racional que precede
a la ciencia y, de forma paralela, la acompana
en el proceso arduo de comprender el mundo y a
Su vez generar un conocimiento frente al mismo.
La ciencia, mds que la correccidn Yy superacion
del relato mitico, es su potenciacion, desarrollo y

posible validacion (pp. 52-53).

Atendiendo a la relacién de la comida con el cuer-
po, Valeria Campos (2023) senala que, “tratdndose
de alimentacién, gusto mediante, el camino a la
decisién correcta no es un procedimiento racional”
(p. 16). Luego, la filésofa reflexiona sobre la con-

cepcién de alimentacién saludable en el marco de
una serie de patologias (anorexia, vigorexia, ortore-
xia), que se han “normalizado” como modalidades
de comportamiento habituales en el marco de la
cultura del fitness pero que son generadas “a su vez
por la representacién del cuerpo propio en estrecho
vinculo con las normatividades estéticas que impe-
ran histéricamente sobre su forma” (p. 16). En este
sentido, “adelgazar cuerpos para lograr encajarlos
en los cdnones del deseo”, asumiendo que “el cuer-
po gordo es asi porque “ingiere comida calificada
como no sana nos habla claramente de la tenebrosa
complicidad que la ciencia nutricional ha estableci-
do entre belleza y salud, en relacién con el alimen-

t0.” (p. 94).

Otro aspecto que veremos, de forma constante, es
el uso de narraciones que incorporan conceptos y
lenguajes del campo médico, pero que no necesa-
riamente poseen fundamento cientifico, mezclando
en el discurso elementos verdaderos, otros inciertos
y otros definitivamente falsos. Como resultado, se
establece una causalidad ficticia entre ciertos ali-
mentos y practicas; y, la adquisicién de una corpo-
ralidad determinada.

Un ejemplo es la siguiente imagen (fig. 4):

Esta publicacién promueve el potencial transfor-
mador de la alimentacién, utilizando visualmente la
estrategia del cambio corporal anteriormente citada
y estableciendo un correlato entre esta transforma-
cién y una “alimentacién correcta”. El argumento
se desarrolla a partir de una asociacién entre “la
resistencia a la insulina” (como condicién de ries-
go para la adquisicién de diabetes) y su regulacién
mediante la supresién de ciertos alimentos, lo cual
deviene en una disminucién de grasas localizadas.

1 Segin Lépez (2005), una forma de entender el mito es como: “un conjunto de narraciones que revelan la existencia y definen

lo que es verdadero, sin que llegaran jamds a tener una versién definitiva, candnica” (p. 12).
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Figura 4
Captura de pantalla: chao resistencia a la insulina
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Fuente: Tomada de @nutrientreno_1, octubre 2023.

Un rasgo interesante en este tipo de publicaciones
es el empleo paralelo de varias vias de transmisién
de mensajes (saturacion). De esta forma, el video
expone la transformacién corporal acompanada de
un texto que utiliza nuevamente la causalidad fic-

nutrientreno_1 - Seguir
Audio original

e nutrientreno_1 6 sem

CHAQ RESISTENCIA A LA INSULINA
esa es la manera de reactivar los
receptores de insulina y de glucosa.
vas a lograr un metabolismo activo que
te permitird mantenerte saludable el
resto de tu vida &
mas alla de ayudarte a tonificar bien
ese abdomen y ajustar |3 piel

Ver traduccion

@ neo.a.diaz 6 sem

- 2w v
- - -

Responder
Ver las 1 respuestas

4 evy_pandabiker 1 sem
Wow lo necesito C >

©oQv H

nutrientreno_1 - Seguir
Audio original

e nutrientreno_1 & sem

CHAO RESISTENCIA A LA INSULINA
esa es la manera de reactivar los
receptores de insulina y de glucosa.
vas a lograr un metabolismo activo que
te permitird mantenerte saludable el
resto de tu vida @
mas alla de ayudarte a tonificar bien
ese abdomen y ajustar la piel

Ver traduccion

neo.a.diaz 6 sem

o

- e oy
-
Responder

Ver las 1 respuestas

&, evy_pandabiker 1 sem
Wow lo necesito will -
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ook

ticia entre la disminucién paulatina del consumo
de azdcar, la reactivacién de receptores de la insuli-
na y la utilizacién de “mds” grasas como fuente de
energfa. Al mismo tiempo, se emplea la seccién de
comentarios, para exponer y dialogar sobre otros
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aspectos de este método de activacién metabdlica
y fisiolégica, que no necesariamente se relacionan
con el contenido grafico y textual del video (fig. 5).

4.4.3. Idealizacion y representatividad

El poder de generar “creencias” profundas asocia-

as a los mitos, incide no sélo en la compra de
d 1 t d 1 1 d

eterminados productos y/o servicios, sino en la
det d ductos y/ 1
generacién de cambios conductuales y perceptivos
de las personas, en este caso sobre el cuerpo y la

imentacion. La adhesién a una dieta especifica se
al t

Figura 5
Captura de pantalla: resultados
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# todos pueden lograr su mejor
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progresivo 4 Este Sistema, consiste en
involucrar la descomposicién de
nutrientes en energfa para mantener las
funciones vitales. El ritmo metabélico
puede variar entre las personas, pero
en general, sigue un patrén de mayor
actividad durante el dia y menor
actividad durante la noche. ( cada
persona es un mundo diferente)

El cuerpo humano tiene un reloj interno
llamado ritmo circadiano, que regula y
coordina las funciones fisiol6gicas en
un ciclo de aproximadamente 24 horas.
Durante el dia, el cuerpo estd mas

activo y alerta, lo que implica un mayor
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progresivo 4 Este Sistema, consiste en
involucrar la descomposicién de
nutrientes en energia para mantener las
funciones vitales. El ritmo metabélico
puede variar entre las personas, pero
en general, sigue un patrén de mayor
actividad durante el dia y menor
actividad durante la noche. ( cada
persona es un mundo diferente)

El cuerpo humano tiene un reloj interno
llamado ritmo circadiano, que regula y
coordina las funciones fisiol6gicas en
un ciclo de aproximadamente 24 horas.
Durante el dia, el cuerpo esta mas
activo y alerta, lo que implica un mayor

rencuma do an.

Qv W

fr e llosme 2 caha

entonces, se comienzan a reactivar
los receptores de insulina y glucosa
# ®y ocupamos més las grasas
como fuente de energia®

137 Me gusta

Fuente: Tomada de @nutrientreno_1, octubre 2023.

promueve a través de la adquisicién de un “estilo
de vida” que permita gestionar el anhelo de “verse
bien” y “sentirse mejor”, teniendo como referente
la corporalidad exitosa. En la légica publicitaria de
las redes, esta dindmica estd orientada a publicos
objetivos (nichos) que, entre otros rasgos, se carac-
terizan por haber fracasado en esta aspiracién, de-
bido a razones sumamente variadas. Para satisfacer
esta ansia de éxito, se proponen procesos de modi-
ficacién de habitos que parecen dificiles de lograr,
pero, que resultan atractivos y dignos de imitacion
(admirables), los cuales se enlazan con la potencia
mitica en su caricter modélico (Martinez, 2007) e
idilico:

La ecuacion, por tanto, es sencilla: para asegurar
a nuestras vidas (normalmente sometidas a la
degradacion, al trabajo alienante y a la injuria
del tiempo) el acceso a esa realidad superior, pres-
tigiosa y sagrada, debemos imitar ritualmente
a nuestros semidioses del spot olimpico, debemos
apropiarnos del néctar y la ambrosia dadoras de

inmortalidad (Huici, 1993, p. 77).

Asi, advertimos que ciertos comportamientos y
habitos alimenticios complejos de incorporar, se
vuelven retos cotidianos de las personas, en quie-
nes pareciera emerger una suerte de “olvido” o
“inconsciencia” de estas dificultades: “el proceso
de consumo es un acto que se da en una realidad
no contradictoria. Es decir, una realidad ideal y su-
perior a la cotidiana en la que parece que los deseos
se vuelvan siempre realidad” (Pérez, 1992, p. 76).

Sin embargo, los modos de operacién del mito en
el contexto de la web 3.0 son mds complejos, pues
los procesos de idealizacion se integran, de forma
enrevesada, con estrategias de representatividad/
identificacién propias de las redes sociales (Radri-
gdn y Orellana, 2023b). Al respecto, es interesante
senalar que, en Instagram, el “héroe” no necesaria-
mente goza de admiracién o respeto por ser una
“voz autorizada” o profesional en el campo, sino
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que también puede ser un individuo comun que se
caracteriza por haber sido “vencedor” en la misién
y que, como tal, se instala como ejemplo posible y
cercano de éxito. En este sentido y a diferencia del
mito cldsico, donde el héroe es un personaje que
pertenece a un linaje especifico, o que ha sido “ele-
gido” por los dioses o su comunidad para embarcar-
se en la travesia, el Influencer es cualquier persona
que, teniendo los atributos y la fortaleza moral de la
disciplina, es capaz de conseguir determinados ob-
jetivos. Es aqui donde radica la posibilidad efectiva
de obtener lo anhelado/prometido.

Este cruce entre idealizacién y representatividad
tiene su correlato tanto en la propia evolucién de
tendencias de marketing, como en la actualizacién
de las formas de representacién del mito desde la
modernidad en adelante. Respecto a lo primero, se
detectan procedimientos publicitarios que han pa-
sado de “proyectar imdgenes de lujo, perfeccién y
exclusividad [...] creando una especie de aura aspi-
racional en torno a sus productos o servicios” hacia
un “cambio de rumbo en esta tendencia, que aho-
ra se orienta hacia la inclusién y la representacién”

(Garcia, 2023)%.

Luego, en relacién a la actualizacién del mito, es
importante enfatizar que este: “adquiere diferen-
tes manifestaciones segiin el momento histérico,
pudiendo decirse que existen estructuras de signi-
ficacién en la cultura que se manifiestan actualiza-
das en discursos diversos” (Pineda, 2018, p. 185).
Al respecto, y si recordamos la lectura de Miller
(1949) sobre la tragedia moderna, vemos que se
produce un desplazamiento del protagonista noble
al “hombre comun”: el héroe es un sujeto de la cla-
se trabajadora que logra generar empatia desde la
identificacién. Siguiendo a Williams (2014), esto

conlleva, también, un movimiento de los objetivos
de la transformacién heroica: el “hombre comiin”
ya no se embarca en un viaje cuyo aprendizaje tiene
un fin orientado hacia la comunidad (colectivo),
sino que personal, produciéndose un giro hacia la
individualidad: “...en la tragedia moderna los fines
parecen mucho mds personales, y sus intereses no
van directamente a la “reivindicacién ética y ne-
cesaria’, sino mds bien al “individuo aislado y sus
condiciones” (Williams, 2014, p. 53).

Con todo, no debiéramos entender este desplaza-
miento como un giro intimista o solipsista ni como
un camino solitario. Recordando el cardcter y la po-
tencia de las comunidades virtuales, debemos pre-
cisar que, a efectos de la transformacién neomitica,
estas actiian como instancia de validacién de los
procesos individuales asi como de la intensificaciéon
de una sensacidn de pertenencia a un colectivo. Por
ende, y para efectos de los mecanismos de venta de
la cultura del fitness, los procesos de identificacion,
empatia o representatividad, operan como una
accion generalizante expresada por medio de una
accion personal: es un individuo cualquiera quien,
a través de una serie de rasgos y valores positivos,
hace asequible a la comunidad ¢/ secreto de su éxito.

Para ello, un recurso ampliamente usado es el del
testimonio de “un usuario promedio en el cual pue-
de confiar el consumidor, al considerarlo parte de su
grupo de referencia” (Herndndez y Morales, 2018,
p- 204), estrategia que vemos en @nutrientreno_1,
por ejemplo, en la constante incorporacién de las
historias de los propios clientes, ya sea a través de la
presentacién de fotografias o videos mediante la es-
trategia visual del “antes y después” o documentan-
do un proceso que devela el cambio fisico mediante
baja de peso/grasa. Destacan también las historias de

20 . . . o Cw e .
En esta linea: “si el consumidor percibe una relacién incongruente y sobre todo se siente “inferior” con la comparacién que

hace entre s{ mismo y la comunicacién de la marca (por ejemplo por el uso de personajes con caracteristicas superiores a

las del individuo), se experimentard una pérdida de la autoestima y con ello un posible rechazo hacia el producto o marca”
(Dimofte et al., 2015 como se cité en Herndndez y Velandia, 2018, p. 215).
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sujetos quienes, como prototipo, encarnan las difi-
cultades, carencias y malestares de la vida cotidiana,
las cuales, gracias al programa ofrecido, han experi-
mentado un cambio?!'. Del mismo modo, la comida
no aspira a sofisticaciones culinarias ni se dirige a un
nicho gourmet. En este sentido, se promocionan pre-
paraciones sencillas con ingredientes, que, podria-
mos considerar, de uso cotidiano y/o de fécil acceso.
Comenta un seguidor de la cuenta:

suplementos.jok- 9 sem

Lo mejor de tu sistema es que siempre veo comida
real. Me refiero a que no pides cosas que uno no
usa en la vida real. El cambio se hace mucho mds
amable con ese sistema. Eres un seco Hermano
(Nutrientreno, 2023).

A través de este ejemplo, podemos observar cémo
se articulan lo radical de la promesa y de las ga-
rantias de los programas ofertados, con los meca-
nismos de representacién/identificacién. Ante la
promesa de “resultados garantizados”, los clientes
potenciales se vuelven cautivos de la mdxima: ssi
éllella pudo. .. por qué yo no? Al mismo tiempo, si
la figura del “héroe” personifica valéricamente el
éxito, el potencial fracaso del sistema ofertado, se
traslada Unicamente al individuo y a un conjunto
de antivalores que mayormente recaen en un pro-
blema actitudinal, asumiendo como premisa, que
el sujeto carece de capacidad de autogestion.

Respecto de este ultimo asunto, uno de los rasgos
cruciales de las neomitologias es que, si en los mi-
tos cldsicos de transformacién el héroe debe fraca-
sar para obtener un determinado conocimiento®,

comparativamente, en el marco de Instagram y res-
pecto del caso analizado, la transformacién heroica
estd ligada al #riunfol éxito. En este punto, podemos
vincular esta caracteristica con el imperativo de la
felicidad, asociado a la nocién de bienestar y a una
necesidad de “sentirse/mostrarse bien con uno mis-
mo”. Al respecto, Ahmed (2019), indica que las in-
dustrias de la felicidad, conciben a ésta como algo
que se puede producir y consumir (p. 24). Segui-
do y reparando en la psicologia positiva, la autora
plantea que la felicidad se convierte en una “técnica
disciplinaria”; y, que, por lo tanto, si podemos co-
nocer las causas de la felicidad también podemos

crearla (p. 30).

A partir de lo expuesto y, considerando las estra-
tegias publicitarias analizadas e inherentes a las
neomitologias, podemos pensar esta problemdtica
como parte de un fenémeno que tiende a subsu-
mir todas las esferas del quehacer humano bajo
las 16gicas del mercado. Seguido, y en el marco
de una cultura neoliberal, “la felicidad es uno de
los tantos aspectos de la vida capaces de gestio-
narse y administrarse” (Cabanas y Illouz, 2019 en
Godinez, 2023, p. 6), siendo el consumo una via
para conseguirlo. Lo cual, compete no solo a la
adquisicién de ciertos productos o servicios, sino
también a la incorporacién de pautas de compor-
tamiento que trastocan los modos de vida. En este
sentido, Godinez (2023) destaca el papel del deseo
y la emocién, junto al individualismo contempo-
raneo, respecto de la construccién de la identidad
en “un proceso de descubrimiento basado en el
consumo” (Campbell, 2004, como se cité en Go-
dinez, 2023, p. 7).

I Respecto de estas estrategias, puede verse, por ejemplo, en las historias destacadas de la cuenta, con titulos alusivos a la estra-

tegia sefialada: “Testimonios”, “Reels de alumnos”procesos, siendo protagénico el titulo “Cambios”. https://www.instagram.

com/nutrientreno_1/. Consultado en octubre 2023.

2 Aspecto que en la tragedia se conoce como “peripatheia”, el paso de la dicha a la desdicha.
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5. Conclusiéon

Hemos verificado que en Instagram circula infor-
macién diversa sobre sistemas alimentarios y de
entrenamiento, asociada a estrategias de marketing
digital. Una de las particularidades de esta red se
encuentra en la dindmica influencers/comunidades
digitales y en la produccién/consumo de conteni-
dos favorecidos por los formatos que ésta ofrece,
destacando entre ellos el Reel.

Originalmente, propusimos como hipdtesis que,
en el marco de la cultura del fitness en Instagram,
se conforman una serie de estrategias publicitarias
sustentadas en la potencia del mito que constru-
yen/activan creencias sobre la alimentacién. Si bien
reconocemos un contexto de saturacién de infor-
macién y de ambigiiedad en la fundamentacién
de estas tendencias, ellas son presentadas como
doctrinas que requieren de cambios conductuales
y actitudinales imperativos para conseguir una cor-
poralidad exitosa.

A través de nuestro andlisis, pudimos demostrar
nuestra propuesta, aludiendo a que esta corporali-
dad es una representacién coherente con la trama
ser/mostrarse feliz, productivo, saludable y, al mismo
tiempo, comporta un tipo de relaciéon de los indivi-
duos con su cuerpo, mediada por la resignificacién
de los alimentos, la moralizacién de las conductas
y la promocién/adquisicién de productos y/o ser-
vicios especiﬁcos en Instagram. En esta légica, es
crucial el rol que ostentan los Influencers, quienes
principalmente a través de su experiencia y me-
diante discursos de cardcter dogmadtico, encarnan
valores y prototipos corporales, transformdndose
en nuevos expertos para un determinado grupo. En
cuanto a la incorporacién del mito en Instagram
(como temdtica y sustrato antropoldgico), detecta-
mos creencias sobre la alimentacién devenidas en
tendencia incorporadas en estrategias de marke-
ting. En este marco, y a partir de las interrogantes

que guian la investigacién, propusimos analizar es-
tos mecanismos a través de un caso de estudio: la
cuenta @nutrientreno_1.

Constatamos que dentro de los arquetipos que son
actualizados en la cultura del fitness y especificamen-
te en la cuenta estudiada, el de mayor recurrencia es
el de la transformacién, siendo el héroe la figura cen-
tral y estructuradora. Uno de los elementos que dan
cuenta del funcionamiento del acervo mitico es su
estructura formal, caracterizada por una capacidad
rememorativa y proyectiva (Chillén, 2000). Ambito
en el que entran en juego también, los mecanismos
de estetizacién de la publicidad dentro de la cultura
digital. Sobre este punto, establecimos que el pro-
ceso de mitificacién conlleva una ficcionalizacién
que inviste a los productos, de un cardcter magico/
milagroso (en un simil con los objetos rituales/sa-
grados) y a los Influencers de un aura heroica.

En cuanto a los recursos, dentro de las estrategias
visuales, se utiliza, reiteradamente, la 16gica del “an-
tes y después”, presentando testimonios de clientes
que también han pasado por procesos de transfor-
macién corporal y de reeducacién de habitos. Al
mismo tiempo, identificamos una asociacién entre
repeticion, dogma, alarma y control. Se emplean, re-
iteradamente y a modo de doctrina, mensajes con
pautas para alcanzar metas concretas: bajar de peso,
tonificar, reducir grasa localizada y mejorar la com-
posicién corporal. En cuanto a la construccién del
cuerpo mediante la alimentacién, constatamos que,
en concordancia con los antecedentes teéricos, se
promueve el adelgazamiento/pérdida de grasa y la
musculacién, pero, ajustada a un prototipo corporal
delgado. En este espacio priman dos operaciones: el
racionamiento y la supresion de alimentos y la inte-
gracidn mediante el consumo aumentado de alimen-
tos precisos. Aqui destaca la reduccién/eliminacién
de carbohidratos y aztcares, los cuales se asumen
directamente vinculados a enfermedades. En este
punto, detectamos el uso del recurso alarmista ante
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la enfermedad o la anomalia, asocidndose con dos
figuras: descontrol dellen el cuerpo e incapacidad por
parte de los individuos para manejar sus causas (Son-
tag, 2003). Consecuentemente, en una situacién
dominada por la incertidumbre e incredulidad, la
mitologfa publicitaria es presentada como solucién
y por lo tanto, el mito, en este contexto, tiene como
funcién explicar y dar una via de salida a situaciones
que escapan al control de los individuos.

En lo que concierne a los sustentos de estos discur-
sos e imperativos, es recurrente el uso de una ret6-
rica cientifica para avalar la eficacia de productos
y sistemas de alimentacién que se presentan como
condicién sine qua non para lograr la corporalidad
exitosa. La estrategia se caracteriza por el empleo
de discursos que incorporan conceptos y lenguajes
del campo cientifico-médico, pero que no necesa-
riamente poseen fundamento cientifico, mezclan-
do elementos verdaderos, inciertos y falsos. Como
resultado, se establece una causalidad ficticia entre
ciertos alimentos y précticas; y, la adquisicién de
una corporalidad determinada.

Finalmente, uno de los modos de operacién del
mito que en nuestro andlisis result6 ser fundamen-
tal, es el de la idealizacién/representatividad. Pudi-
mos verificar que en las neomitologias el héroe no
obtiene su sabiduria del fracaso, sino que instaura
un modelo de éxito/felicidad. El héroe neomitols-
gico goza de admiracién, por haber transitado un
camino de superacién personal, lo cual, dentro de
una comunidad digital, lo vuelve guia y voz au-
torizada para quienes emprenden el desafio de la
transformacién. Un rasgo que en nuestra lectura
es clave, refiere a que este héroe neomitico, si bien
es un sujeto admirado, por poseer atributos que lo
sitian como un referente (corporal y moral), en
cuanto sujeto comiin, podria ser cualquier persona
quien, teniendo la voluntad y disciplina, logra con-
seguir determinados objetivos. Sobre este aspec-
to, las comunidades digitales de la cultura fitness,

operan como instancias de validacién de procesos
individuales y otorgan un sentido de pertenencia
a un colectivo, bajo dindmicas complejas de ideali-
zacién/representatividad, mediadas por el consumo
de productos o servicios.

Financiacién

Este texto fue escrito en el marco del proyecto “#Fit-
nessgonnafit: Desmantelando la cultura del fitness
en Instagram”, proyecto folio 655350 financiado
por el Proyecto financiado por el Fondo Nacional

de Desarrollo Cultural y las Artes de Chile, dmbito
Nacional de Financiamiento, Convocatoria 2023.
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