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1. Introduccion

Este trabajo presenta los hallazgos del proyecto de grado titulado Analisis de
interacciones parasociales entre influenciadores foodies de Cali y sus seguidores en Instagram
para comprender procesos de distincion social derivados del consumo gastronémico.

El interés para realizar este estudio surgio debido a que a nivel internacional y
latinoamericano existe una tendencia y crecimiento acelerado de las comunidades que presentan
gustos y afinidades en comun en las redes sociales, como en Instagram. Cada vez mas surgen
perfiles y cuentas conformadas a partir de gustos particulares que promueven diferentes estilos
de vida, como comunidades del maquillaje, fitness, moda, entre otros. En este caso interesa
analizar la comunidad de foodies, es decir, los aficionados o amantes a la comida y la bebida
(Barr & Levy, 1984), que en el contexto de la ciudad de Cali sigue avanzando a pesar de que la
pandemia haya afectado el sector gastronémico.

Este estudio analiza las interacciones parasociales, es decir, la ilusion de interaccion
mutua entre figuras mediaticas y su audiencia (Horton y Wohl, 1956). Examina este tipo de
interacciones entre influenciadores foodies de Cali (@healthy _nook, @missfoodieco y
@caligourmet) y sus seguidores en Instagram para comprender procesos de distincion social
derivados del consumo gastronémico.

El trabajo se sustenta tedricamente en la nocion de interaccion parasocial (Caro Castafio,
2015; Falla Rubio, 2019; Horton y Wohl, 1956), y la de distincion social (Bourdieu, 1979).
Metodoldgicamente se opt6 por un disefio de tipo cualitativo, empleandose como técnicas de
recoleccion de informacion la entrevista semiestructurada, el analisis de contenido y el de

métricas.



Entre los resultados se destaca la homogeneidad de la conformacién de las comunidades
foodie analizadas, a partir de aspectos como: el género, la edad y la procedencia y el bajo nivel
de intimidad y de interaccion entre influenciadoras y seguidores.

Estos datos permitieron concluir que, las interacciones parasociales en los casos
analizados estan sustentadas en la homofilia social, los vinculos offline y los simulacros
comunicativos.

Las interacciones se soportan en la homofilia social; tendencia de los individuos por la
atraccion a sus iguales Heimsoth (1924), puesto que estas se producen en contextos en donde
existe cierta homogeneidad entre los seguidores y las influenciadoras, lo cual hace que se
fortalezcan los mismos intereses en comun permitiendo diferenciarse socialmente de otros
grupos.

Las interacciones se basan en los vinculos offline porque los seguidores conocen a las
influenciadoras y han compartido trayectorias previas en comun por fuera de las redes sociales.

Los simulacros comunicativos se refieren a las posibilidades de interaccion mutua a
corto plazo, pero sin que exista una orientacion reciproca en la comunicacion (Horton y Wohl,
1956). En estas comunidades se presenta una comunicacion unidireccional, pues las
influenciadoras producen contenido, pero los seguidores no generan mensajes y, por ende, hay
intercambios momentaneos. De modo que, estos grupos funcionan como redes informales que
fomentan el aprendizaje del gusto gastrondmico y estético, permitiendo reforzar ciertas
practicas de distincion social.

La estructura del documento se divide en dos partes, la primera corresponde al proyecto
de investigacion; que incluye: problema, objetivo general y especificos, justificacion,

antecedentes, enfoque tedrico y metodologia, la cual sirve como referente y fundamento base



para el desarrollo del estudio. La segunda parte presenta los resultados y las conclusiones a
partir de los datos recopilados de las entrevistas, los contenidos y las métricas.

A diferencia de estudios previos (Avelino et al.,2017; Garcia y Lapefia, 2013; Heitung
Wong, 2019; Madrifian y Méndez, 2019) en los que se planteaba gue las interacciones entre los
influenciadores y sus seguidores en las comunidades foodies eran fuertes, este trabajo encontrd
que los vinculos entre unos y otros estaban marcados por el simulacro comunicativo. Aunque
existian las herramientas y recursos para establecer una interaccion continua, esto no ocurrio de
la misma manera. Lo que podria estar evidenciando que existen multiples modalidades de
interaccion y que dependerian de diferentes aspectos, entre ellos la homofilia social y los
vinculos previos.

Este trabajo permite plantear que, es necesario seguir avanzando en el estudio de las
interacciones que se producen entre influenciadores, seguidores, celebridades y fans en las
redes sociales para comprender los procesos de homofilia y distincidn social que se establecen
en estos escenarios mediaticos, las distintas maneras de relaciones que pueden surgir y la

diferenciacion que existe con base a otros grupos a partir de gustos delimitados.
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2. Planteamiento del problema

El proposito del proyecto es analizar las interacciones parasociales entre influenciadores
foodies de Cali y sus seguidores en Instagram, puesto que la masificacion del uso de redes socio
digitales segun Murden y Cadenasso (2018) ha modificado las maneras de interaccion entre los
jévenes en comunidades virtuales, logrando nuevos codigos comunicacionales y predominando
el lenguaje visual, ademas de una imponente produccion y consumo de imagenes.

A nivel global, las personas permanecen 150 minutos al dia conectados a las redes
sociales, y el aumento del tiempo dedicado a estas esta impulsado por parte de un grupo
demogréfico especifico: personas de 16 a 24 afios. Esto quiere decir que, el pablico juvenil es el
que predomina, pues son quienes pasan mas tiempo por dia en linea, en concreto 180 minutos
en promedio (Duarte, 2019).

Lideran el ranking de redes sociales mas utilizadas, Facebook (87%) y YouTube (68%),
siendo la primera la mas usada por los Millennials y la Generacion X, y la segunda la que mas
usuarios jovenes concentra (el 76% tiene entre 16 y 30 afios) pues son quienes mas contenido
audiovisual consumen. Un 43% de los usuarios entre los 16 a 23 afios siguen al menos a un
influencer a través de Youtube. Instagram, en tercer lugar, es la que mas seguidores nuevos ha
atraido (de un 49% a un 54%) y, al igual que Youtube, esta entre las generaciones mas jovenes
(entre los 16 a 23 afios) que la consideran la red social mas relevante (Fernandez-Paniagua,
2020).

En América Latina, donde estan los mayores usuarios activos de redes sociales del
mundo, la media de tiempo de pantalla diaria es de 212 minutos. Brasil y Colombia estan en el

podio de los paises mas enganchados a las redes sociales, con 225 y 216 minutos diarios en
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promedio, respectivamente (Duarte, 2019). Como afirma Patifio (2020) en EIl Tiempo segn un
reporte de Comscore, se reportd que, en Latinoamérica las redes sociales logran el 82.5 % de la
poblacién y en promedio las personas pasan 11 minutos por visita en esas plataformas.
Asimismo, se sefialé que con poco méas de 12.000 influenciadores, marcas y cuentas
profesionales se alcanzaron 18,7 billones de interacciones® en Facebook, Instagram y Twitter.

Se realizd un estudio a 700 jovenes de seis paises de Latinoamérica, incluyendo
Colombia, y se concluyé que las redes sociales mas usadas por estos jovenes son: Facebook con
un 89% de penetracion; resaltando que mas de 4 de cada 5 internautas tiene un perfil en esta red
social, seguido de Instagram (“Las redes sociales™, 2015).

Segun Vega (2021) gerente de soluciones sociales de Comscore en América Latina, en
enero de 2020 habia 35,00 millones de usuarios de redes sociales en Colombia; la cantidad de
usuarios aumentd en 3,4 millones (+ 11%) entre abril de 2019 y enero de 2020, y la penetracion
fue del 69% en enero de 2020. Segn una investigacion del Ministerio de las TIC (MinTic,
2018) los jovenes del pais permanecen aproximadamente tres horas y media diarias para
navegar en estas, incluso la cifra incrementa hasta a cinco horas; asimismo, se evidencié que
entre mayor edad tienen estos jovenes, mas tiempo permanecen conectados. De acuerdo con el
estudio, el 89% de los jovenes interactua en las redes sociales a través de la herramienta “Me
gusta” y el 69% mediante la seccion de comentarios. De manera que, los jovenes no soélo hacen

un uso frecuente de ellas, sino que las consideran estrategias propias para relacionarse, de modo

1 Es el total de “me gusta” y comentarios que tiene una publicacion en una red social (Muente,

2018).
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que, las han interiorizado como un escenario de socializacion natural mediante las cuales
pueden comunicarse e interactuar (Patifio, 2020).

Las redes sociales méas usadas en Colombia son: Facebook principalmente, con un 93%
de penetracion e Instagram con un 73% (Adame, 2019). En Colombia, el 57.3% de las personas
que interactta en Facebook e Instagram esté entre los 18 y 34 afios, y en parte se debe a la
facilidad de consulta que presenta esta generacion por medio de teléfonos inteligentes o0 mas
conocidos como, “smartphones”, con un 93% de su uso (Rosgaby-Medina, 2020).

Debido a la intensa interaccion evidenciaba por parte de los jovenes en las redes
sociales, ha surgido la creacion de comunidades virtuales u online, que como su nombre lo
indica, sélo son factibles en el ciberespacio en la medida en que sus miembros se comuniquen
en un contexto fundado con recursos electronicos. Esta comunidad digital esta conformada por
un grupo de personas que comparten intereses y establecen nuevas relaciones interpersonales.

Las comunidades virtuales estdn compuestas por un grupo de usuarios en las que se
suscitan interacciones bidireccionales con el fin de compartir experiencias sobre un tema en
particular, sirviendo asi, como canal de estudio de las interacciones y tendencias de algin sector
en concreto. Los beneficios de estas comunidades son, ganar autoridad y generar engagement
por medio de las interacciones que se desarrollan, pues dar recomendaciones y publicar gustos
compatibles con los participantes, es una manera de ganarse su confianza (“¢Qué es una
comunidad virtual?”, 2019).

Estos espacios, a pesar de ser comunidades, guardan diferencias con las que presentan
interacciones fisicas entre los participantes. En primera instancia, no importa la ubicacién
geografica, pues el lugar de procedencia de los miembros es irrelevante, pueden ser parte,

aungue sean de diferentes lugares, grupos sociales y hasta hablen distintos idiomas. En segunda
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instancia, los miembros estan organizados de acuerdo a su nivel de participacion, puesto que se
encuentran los lideres (quienes son los que representan la comunidad) los contribuyentes
(quienes interacttan activamente en las conversaciones dentro de la comunidad, aportando sus
opiniones, realizando preguntas para el grupo, y dejando “me gustas”) y, por ultimo, los que se
limitan a interactuar. En tercera instancia, se puede intercambiar informacion en distintos
formatos, ya sean imagenes, videos, textos, sonidos, entre otros. En cuarta instancia, permite a
los integrantes sentirse parte de algo, de manera que, el sentido de pertenencia que se desarrolla
en estos grupos es parecido al que se da en comunidades tradicionales (“;Qué es una
comunidad virtual?”, 2019).

Existen distintos tipos de comunidades virtuales, entre ellas, la “foodie”. Aunque este
término parezca actual, la palabra fue creada por Barr & Levy (1984), para su libro The Official
Foodie Handbook (EI Manual Oficial para los Foodies). Los foodies son aquellos amantes de la
comida, apasionados en descubrir el mundo de los alimentos y las bebidas, cuyo interés se basa
en probar nuevos platos, buscar especialidades con regularidad, estar constantemente
actualizados sobre las Ultimas tendencias gastronomicas y ofertas de restaurantes, asi como
utilizar su propio lenguaje técnico a la hora de hablar sobre comida. Asi como también,
consideran variados aspectos, comprendidos: los ingredientes de las comidas, de donde
provienen, las técnicas de preparacion, quién las realiz6 y su historia personal. En este sentido,
para los foodies, comer es mas que un simple acto y una necesidad fisioldgica, es una
experiencia que viven y comparten en redes sociales, y a su vez, guarda estrecha relacion con el
alimento como practica cultural, de distincion y gusto (Iglesias y Tomas, 2013).

De modo que, en la comunidad virtual foodie se presentan interacciones entre sus

miembros, es decir, influenciadores y seguidores que comparten afinidades, en este caso, la
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aficion por la comida. Este grupo a nivel global se consolida primordialmente en la red social
Instagram, ya que segun Coss (2018):

El 69% de los Millennials toman una fotografia o un video de su comida en Instagram

antes de comer; el 75% de los foodies estan inspirados en las publicaciones de Instagram

en su consumo; el hashtag “food” registra mas de 250 millones de publicaciones en

Instagram; los foodies consumen cuatro veces mas de contenido en Instagram que un

usuario promedio; el 27% de los usuarios de Instagram comparten contenido de comida;

el 40% de los usuarios de Instagram ven contenido de alimentos en la plataforma; y, los

adictos a los alimentos se conectan a Instagram desde la mafiana hasta la noche, con un

promedio de 18 veces al dia.(parr.4)

Actualmente las personas estan migrando del coleccionar cosas a vivir experiencias.
Hoy en dia, casi 80% de los millenials elegirian disfrutar una experiencia en lugar de un objeto,
destacandose que los foodies de clase media en aumento buscan vivir algo original que no todos
pueden costear. Del mismo modo, la comunidad foodie desea ser vista y atendida de manera
Unica y especial, ya que, con el auge de las redes sociales, lo que estos influenciadores hacen y
comen se ha vuelto en una de las maneras mas significativas de autoexpresion, lo que admite
una fuerte satisfaccion simbdlica para ellos el exhibir de forma pablica aquello que se considera
privado (Carlson, 2018).
El top que encabeza América Latina con mayor participacién de contenido patrocinado

es, los bienes de consumo de alimentos. EI engagement social continla creciendo, con

Instagram al mando con el 55% de las acciones totales en una fraccion del contenido; siendo
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desde el 2016 la funcion de “Instagram Stories”? 0 méas conocida como Instastories la
herramienta que mas genera conexiones de interaccion debido a que es el recurso eficaz mas
personal y participativo, cuyo formato comunicativo es el mas utilizado por los foodies al
informar a sus seguidores en tiempo real diferentes practicas, como, por ejemplo:
colaboraciones con patrocinadores, encuestas rapidas y concursos (Vega, 2021).

Segun EI Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) (2019) en la
encuesta Nacional de Calidad de Vida (ECV) y uso de TIC en hogares, para el periodo 2018, el
82,2% del consumo estuvo enmarcado en el uso de redes sociales, destacandose Instagram
como la plataforma de mayor crecimiento, reflejando una constante de interés por contenidos
correspondientes a cuentas relacionadas con alimentos.

El estilo de vida foodie crece potencialmente, ya que el 59% de los colombianos
reconoce ser amante de la cocina y seis de cada diez tienen un grupo de amigos con el que se
relnen para probar nuevos platos. El canal de difusion determinante por estos influenciadores
en el pais comparte el mismo escenario global, es decir, a través de Instagram (Foodies: una
conversacion, 2018). En este sentido, las interacciones que se establecen entre la comunidad
foodie contribuyen a la reflexion sobre las formas de comunicacion digital y su relacion con la
gastronomia, puesto que los seguidores estan al tanto de lo nuevo en la gastronomia, y los
influenciadores no s6lo suministran el contenido, sino que ganan reconocimiento y generan un

cierto grado de compromiso en una comunidad con intereses en comun (lzquierdo, 2017).

2 Es una herramienta que proporciona Instagram para compartir imagenes con plazo maximo de 24
horas; las historias se ubican en una seccion separada del feed o perfil del usuario (“Glosario de Redes

Sociales”, 2018).
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El fortalecimiento del sector gastrondmico en la capital vallecaucana se ha desarrollado
aun mas durante los ultimos cuatro afios, puesto que los influenciadores foodies como
comunidad se ha dado a conocer en Cali debido a la gran cantidad de eventos que generan
nuevas perspectivas de la gastronomia, como lo fue el 1er Congreso de Emprendimiento e
Innovacion Gastronomica ejecutado en el afio 2017 (Participe del 'l Congreso, 2017). Incluso,
segun la Secretaria de Turismo de Cali (2018), se sefiala que Cali se convirtio en una de las
ciudades gastronémica del mundo, ya que hace parte de la red Délice, es decir, “La red global
para ciudades de todo el mundo que consideran los alimentos y la gastronomia como un
impulso para el progreso de la ciudad, al aprender, compartir y conectarse” (p.7).

En Cali la comida tiene actualmente un gran impacto en las redes sociales y los usuarios
de ellas le han dado la oportunidad a los foodies de ser sus guias gastronémicos (Bahamoén y
Robledo, 2018). En la ciudad, la cantidad de influenciadores foodies ha incrementado v, el
impacto que han tenido mas alla de un hobby, convirtiéndolo en un estilo de vida, se debe al
vinculo que tienen con sus seguidores, pues a través de las herramientas que ofrece Instagram
se hacen posible diversas interacciones entre ambas partes y, a su vez, esta plataforma permite
la edificacidon tanto individual como grupal de la identidad en estas comunidades virtuales, ya
que para los jovenes la redes sociales son un espacio propio y simbdlico donde pueden
interactuar, siendo reconocidos por otras personas y sintiendo que pertenecen a un grupo afin
(Serapio Costa, 2006).

Con respecto a la delimitacion del problema, para analizar las interacciones que se
consolidan entre foodies y sus seguidores, se decide realizar la revision de tres cuentas de
influenciadoras foodies calefias, estas son: @healthy _nook, @missfoodieco y, @caligourmet en

el escenario de la red social Instagram como principal plataforma utilizada por esta comunidad.
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De manera que, a partir del problema expuesto en este capitulo y la dimension del
fendmeno social en cuestion, surge la necesidad de formular e indagar la siguiente pregunta de
investigacion:

¢Como son las interacciones parasociales que se establecen entre influenciadores
foodies de Cali y sus seguidores en Instagram para comprender procesos de distincion social

derivados del consumo gastronémico?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general
Analizar las interacciones parasociales entre influenciadores foodies de Cali y sus
seguidores en Instagram para comprender procesos de distincion social derivados del consumo

gastronoémico.

3.2 Objetivos especificos
1. Caracterizar socio demogréaficamente a los influenciadores foodies y a sus respectivos
seguidores.
2. Analizar las formas de intimidad que se establecen entre influenciadores foodies de Cali y
sus seguidores en Instagram.
3. Describir las practicas comunicativas que se desarrollan entre influenciadores foodies de

Cali y sus seguidores en Instagram.



19

4. Justificacion

Esta investigacion es relevante para percibir los cambios en las formas de interaccién de
los jovenes en comunidades virtuales agrupadas por gustos y afinidades; ademas no es un
acontecimiento ajeno al contexto de Cali, pues cabe destacar que la ciudad, como se indico en
el planteamiento, expresa un alto indice de personas consideradas amantes de la comida en las
redes sociales.

El realizar un trabajo sobre este tema es Util para comprender que hoy en dia Instagram
se ha convertido para las personas, especialmente para los jovenes, en una plataforma con
multiples oportunidades de reconocimiento, y no es la excepcion para los foodies. Estos actores
han logrado posicionarse en ella debido al auge que ha tenido lo gastronémico, motivo por el
cual el aumento de estos influenciadores se ha fortalecido a raiz de este medio.

El presente trabajo aporta a la comprension de los procesos de interaccion que se llevan
a cabo en comunidades con intereses similares, ya que como sefiala Bernete Garcia (2010), los
jévenes con las redes sociales como comunidad virtual cuentan con un escenario de
socializacion en un doble sentido. En primera instancia, éstas brindan en contextos cotidianos el
desarrollo del proceso de socializacion. Por otro lado, el potencial interactivo que brindan las
plataformas facilita un continuo flujo de relaciones e intercambios, permitiendo asi el
fortalecimiento constantemente de ese proceso. Por ello, los jovenes en comunidades agrupadas
por gustos en comun presentan cercania debido a las interacciones que se presentan entre ellos.

También, este proyecto contribuye a la reflexion sobre las practicas comunicativas en
comunidades foodies y las formas existentes de distincion social en ellas. En primer lugar, las

actividades ligadas a la interaccion entre los participantes de estas comunidades favorecen a la



20

construccién y produccién de sentido, puesto que ayudan a conocer y comprender los procesos
de produccion, apropiacion y circulacion de contenido, es decir, desde la elaboracién de
mensajes, el uso social que representan, hasta la divulgacion de estos.

Ademas, a la comunidad foodie se le reconoce y distingue de otros grupos, ya que como
plantea Laiz Murcia (2016), son personas con un poder adquisitivo medio-alto, utilizan un
lenguaje culinario particular, acompafian todas sus publicaciones de hashtags reconocidos en
los grupos foodies, como: #foodprnography, #foodporn, #instafood y #foodaholic, se les
identifica por convertirse en los “expertos” al comer como acto social dentro de su grupo de
familiares y amigos (asi como influencers dentro del sector foodie), realizan convenios y
alianzas con variados sectores gastronémicos para compartir este tipo de contenido e
intercambiar consejos y experiencias, asisten como invitadas a eventos gastronémicos y estan al
dia de las inauguraciones de nuevos locales de su ciudad, estan dispuestas a gastar mas para
tener experiencias gastrondmicas de calidad, no son personas estacionales, ya que se destaca
gue viajan constantemente, asi como la importancia que poseen para la consolidacion de
practicas de consumo siendo “exigentes”, puesto que valoran lo auténtico, los detalles y la
disposicién concreta de sus necesidades tanto en los servicios como los productos que disfrutan,
al igual que las experiencias complementarias de alto valor que estos les ofrezcan.

Por otro lado, propicia la discusion acerca del rol de los influenciadores foodies y sus
vinculos con sus seguidores. Esto se debe a que, los recursos narrativos usados por estos
influenciadores, como: los relatos sobre su vida personal, ya sean comentarios e imagenes
alusivas a su vida privada, y los mensajes que se mandan entre ellos, como comentarios y
reacciones, resultan claves para comprender y analizar variados aspectos, como: las funciones

que tienen los relatos, el rol de los actores sociales, los dispositivos que utilizan para crear los
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contenidos, las tematicas que manejan, los formatos que se emplean, las frecuencias de posteo y
el alcance® que generan los mensajes guardados y compartidos, que son los que ocasionan
finalmente esa conexion con sus seguidores.

Asimismo, se cree pertinente indagar y entender los procesos de intercambio cultural
que se desenvuelven entre ambos actores sociales alrededor de la comida, pues no sélo es una
tendencia que transforma lo que habitualmente un ser humano realiza, el comer, sino que el
efectuar este estudio, puede dar pistas a otra serie de comunidades en cuanto a interacciones
ilusorias o imaginarias, enfatizando segin Garcia Canclini (como se cit6 en Febrer Fernandez,
2014), que la cultura gastrondmica se ha convertido en un espectaculo mediatico a nivel social.
Por ello, las redes sociales se han convertido en una fuente de inspiracion para compartir
experiencias que traen consigo los alimentos y permiten comunicarnos con otros.

De modo que, contribuye con sentido critico el analizar las nuevas formas que se
producen en la comunicacién digital y su relacién con un tema especifico de interés por parte de
las comunidades virtuales, el consumo gastronémico, donde la comida ademas de percibirse
como un elemento universal y de necesidad béasica, estos grupos se sienten parte de algo, y asi
mismo, se diferencien socialmente de otros.

De acuerdo con los argumentos expuestos anteriormente, se considera relevante la
elaboracidn de este trabajo de investigacion porque abarca un proceso de comunicacién
inmerso, puesto que se establecen y desarrollan interacciones partiendo tanto de las formas de

intimidad como de las practicas comunicativas entre la comunidad foodie en la red social

3 Indica el nimero de personas que vieron determinada publicacién en una red social

(Smith,2016).



Instagram. Ademas, brinda la posibilidad de darle mayor acogida a este tipo de dinamicas

digitales que estan emergiendo y transformando los procesos en el &ambito comunicacional.
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5. Antecedentes

Este apartado presenta la revision de investigaciones relacionadas con temas de estudios
que trazan una trayectoria para el presente trabajo. Para ello, esta seccion se dividio en cuatro
tendencias con el fin de clasificar dicha informacion.

La primera tendencia abarca tres estudios sobre las practicas de produccion de contenido
digital de los foodies, visto como un fendmeno social reciente alrededor de la gastronomia; la
segunda aborda dos trabajos sobre las identidades y motivaciones de los foodies; donde las
practicas alimentarias reconocen la edificacion de identidades tanto individuales como sociales
y a su vez estan encaminadas por motivaciones.

La tercera tendencia presenta tres estudios referentes a la importancia del uso de las
redes sociales en la gastronomia, centrandose en la interaccion y participacién que tienen los
foodies como actores a través de plataformas como Instagram; y la cuarta y Gltima tendencia
manifiesta dos investigaciones sobre el gusto como diferenciador social de los foodies, puesto
que es un elemento cultural que permite que se destaquen al jugar un rol clave en la
construccion de mitos al estilizar su refinamiento en la critica gastronémica.

5.1 Estudios sobre practicas de produccién de contenido digital de los foodies

Los tres estudios que hacen parte de esta tendencia en los afios 2017, 2018 y 2019
respectivamente, parten de establecer las caracteristicas que hacen que una publicacién tenga
éxito o el tipo de comunicacion que se establece por medio de ella, lo que se ha convertido en
un aspecto crucial para la representacion de costumbres y habitos de los foodies como emisores
de contenidos digitales con un alto grado de participacion y generacion de opinion publica,

aportando asi a las dinamicas de consumo y toma de decisiones por parte de sus seguidores.
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La investigacion de Madrifian y Méndez (2019) titulada “Dinamicas comunicativas
digitales en foodies. Analisis de tres casos en la plataforma Instagram” tiene como objetivo
caracterizar las practicas de produccion de contenido digital en los foodies a partir de la
plataforma Instagram. Para el analisis se utilizd como soporte tedrico dos categorias; consumo
cultural y comunicacion digital. Segin Garcia Canclini (como se cito en Febrer Fernandez,
2014) se refiere a consumo cultural, como “el conjunto de procesos de apropiacion y usos de
productos en los que el valor simbolico prevalece sobre los valores de uso y de cambio”
(p.182). Castells (2008) establece que el concepto de comunicacion ha logrado una perspectiva
mas interactiva gracias a la expansion del internet, ofreciendo la posibilidad de enviar mensajes
en tiempo real, no solo a un destinatario sino a muchos al mismo tiempo con un alcance de
propagacion hacia la practica comunicativa que se desea transmitir, que es lo que se reconoce
como auto comunicacion de masas. A nivel metodoldgico se opto por la realizacion de
entrevistas presenciales a profundidad a tres distintos foodies calefios, asi como también por
medio del mapeo de cuentas, es decir se organizo la informacién de 20 cuentas activas en
Instagram en una tabla de elaboracidn propia para identificar los actores que cumplieran con los
criterios de seleccion foodie que se requeria, donde se especificd el nombre de la cuenta, la
cantidad de seguidores y la respectiva descripcion del contenido que se manejaba. En los
resultados se destaca que los foodies en su cotidianidad buscan diferenciarse de los demaés
foodies existentes, pero manteniendo presente su identidad, el deseo de compartir y crear
nuevas experiencias de acuerdo con las caracteristicas de sus seguidores, de manera que, esto se
ve reflejado en el desarrollo de sus propias estrategias de creacion y publicacidn de contenidos,
como: talleres de cocina y creacién de recetas, y haciendo uso de variadas herramientas, como:

videos tutoriales cortos, encuestas, preguntas y respuestas, concursos y anuncios en las historias
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de Instagram, logrando asi mayor credibilidad y éxito ante su audiencia; de modo que, la
comunicacion adquiere una perspectiva mas interactiva, percibiéndose cdmo estos amantes de
la comida se mantienen actualizados, resaltando sobre todo la importancia de la produccién de
contenidos digitales en esta reciente practica.

En segunda instancia, el trabajo realizado por Sandal (2018) titulado “Eres lo que comes
en linea: el fendbmeno de las practicas de alimentacion mediadas y sus regimenes morales
subyacentes en los vlogs suecos "Lo que como en un dia" tiene como objetivo explorar las
practicas alimentarias mediadas y regimenes morales subyacentes de foodies en Suecia. Para el
analisis, se utilizo la teoria de la practica por Warde (2016), enfoque socioldgico del consumo
que explora las actividades alrededor de la cultura de la comida, refiriéndose a como cambian
las rutinas y costumbres cuando surgen nuevas pautas en cuanto a los estudios de alimentos, asi
como el impacto de las estructuras sociales en las decisiones alimentarias individuales. A nivel
metodoldgico se realizo el analisis de contenido de 28 video blogs suecos "Lo que como en un
dia" en YouTube de 16 bloggers, creando asi perfiles que permitieron la comparacién y la
deteccidn de ejemplos distintos. EI material fue codificado mediante el analisis narrativo, ya
que segun Bazeley (2013) es una forma de dar sentido a la indagacion de experiencias como
historias coherentes, y también se interpret6 la composicion de los blogs, donde se codificaron
las imagenes como parte esencial de como las personas documentan sus vidas, pues es el acceso
principal a la comida virtual. Por Gltimo, se codificaron las secciones de los comentarios, pues
sus significados provienen de la interaccién con los seguidores. Como hallazgo, los blogs
analizados no se tratan simplemente de comunicar la comida, sino de representaciones de
estilos de vida que se vuelven significativos al mostrarse en forma de narraciones cotidianas,

pues se evidencio que todos los bloggers realizan diferentes actividades, pero exponen una
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estructuracion similar de rutinas basicas. De igual manera, se percibié que los foodies al imitar
en su produccion de contenidos estructuras ya existentes, los nuevos platos se volvian mas
aceptables y se adaptaban a un lenguaje alimentario reconocible, por ello sus comportamientos
son moldeados y se convierten en una dindmica cultural. En consecuencia, esto ilustra que,
aunque a estos actores les gustan las estructuras que dan seguridad, a la vez son curiosos y
desean vivir nuevas experiencias, de modo que facilitan a que los cambios individuales se
difundan mas, pero sélo si no se desvian demasiado de las préacticas establecidas.

La Ultima investigacion en esta tendencia por Soares Vieira (2017) “Comunicacion y
gastronomia en Instagram: el boom de las recetas sanas” tiene como objetivo analizar los
contenidos sobre gastronomia sana presentes en recetas publicadas por usuarios de la red
Instagram. Se baso en el enfoque de alimentacion saludable, que nace con la Era de la
Nutricion, pues el hombre pasa a valorar mas a los nutrientes que a la propia comida, como
sefiala Varela Moreiras (2016) los alimentos sanos son sobre todo los naturales, que contienen
los nutrientes necesarios para garantizar un buen funcionamiento del organismo y llevar una
dieta balanceada; y también, se centrd en los estudios de consumo alimentario por Aranceta
Bartrina (2015) expresando que el acto de comer tiene relacion directa con las practicas
sociales, religiosas y culturales de una sociedad, donde los habitos alimentarios se forman de
acuerdo a factores, como: la percepcion sensorial, preferencias, educacion nutricional, salud,
recursos economicos, medios de comunicacion y publicidad. A nivel metodologico se eligio el
analisis de contenido de las publicaciones de tres recetas sanas de cinco perfiles en la red social
Instagram. Los hallazgos dan cuenta que los perfiles hacen publicaciones de recetas periddicas
denominadas por ellos mismos de saludables, y entre las cuentas se notan diferencias, pero

sobre todo similitudes, como: uso del idioma castellano, en la biografia esta el contacto, se
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consideran digital influencers, realizan posts con relatos acerca de su vida personal aparte de las
recetas, brindan consejos de salud y frases de motivacion, promocionan sus propios talleres de
cocina y eventos en los que participaran, hacen sorteos asociados a marcas o productos, la
produccidn fotogréafica es de alta calidad, la descripcion o el pie de la foto es llamativo, se hace
uso de un lenguaje, hashtags y emoticones acorde a lo sano y para atraer a sus seguidores, los
foodies utilizan variadas estrategias propias de la publicidad, por lo que generan mas
interaccion con su publico.

Como pudo observarse, el interés de los estudios ubicados en esta tendencia es analizar
las estrategias utilizadas por los foodies para producir contenidos digitales exitosos,
especificamente en Instagram y YouTube. En este caso, se han privilegiado técnicas de
investigacion cualitativa, como la entrevista y el andlisis de contenido. Los resultados de estos
estudios muestran el potencial que tiene el foodie de alterar las practicas en torno a la comida,
pues una de las razones principales para que el contenido publicado haya triunfado ha sido la
gran cantidad de etiquetas que se perciben en los comentarios al recomendar el mismo a un
amigo, lo que hace que existan mas visualizaciones y, por ende, mas interaccion. Se puede
notar también, el éxito respecto a una buena composicion estética de la mesa, a la fotografia
producida, a los ingredientes, a las recetas y al deseo manifestado de los seguidores de llevarlas
cabo en casa, debido a su practicidad. Asimismo, los foodies hacen un breve anuncio
introductorio de los contenidos e interaccionan con sus seguidores a traves de preguntas con el
fin de estimular su interés, por lo que en el momento de publicarlos ya existe cercania y genera
mayor éxito. Esta tendencia es relevante, pues los foodies mediante la produccion de contenidos
demuestran que tienen estilo y saben sobre el gusto al estetizar su vida cotidiana, logrando que,

desde la cocina como su escenario de practica, la ropa que usan, la preparacion de los alimentos
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y el servicio de los platos, hasta los modales encajen para convertirse en alguien para seguir.
Igualmente, se resalta la importancia de los comentarios de los seguidores, pues es un buen
indicador de si el amante de la comida ha logrado crear una representacion visualmente
apetitosa de un plato, siendo el mayor elogio cuando la comida se ve sabrosa, que, para obtener
toda la experiencia, el seguidor la réplica y, por lo tanto, convierte lo virtual en material
comida.

5.2 Estudios sobre identidades y motivaciones de los foodies

Las investigaciones que hacen parte de esta tendencia parten de considerar que la
comida o las practicas alimentarias permiten la construccion de identidades sociales; que estan
relacionadas con grupos colectivos, como: culturas, tradiciones y roles que una persona ocupa,
y de identidades individuales, como: percepciones de las propias actitudes, sentimientos y
comportamientos. Ademas, que cada una de las practicas de la alimentacion esta orientada por
motivaciones.

En primera instancia, Thanarugchok (2017) con el trabajo “Mas alla del apetito:
examinando las identidades y motivaciones de los amantes de la comida a través de imagenes
de alimentos en Instagram” tiene como objetivo, examinar las identidades y motivaciones de
los amantes de la comida en edad universitaria a través de publicaciones de comida que se
comparten en Instagram, para concentrar el analisis tedrico en dos categorias, en primera
instancia, las identidades, que segun Bisogni et al. (2002) "implican las autoimagenes mentales
gue una persona se asigna a si misma en funcién de las interacciones cotidianas con personas,
grupos y objetos” (p. 129). Y asu vez, las personas manejan sus identidades a través de sus
elecciones de alimentos, reflejado en las dietas diarias escogidas. En segunda instancia, las

motivaciones; razones por las cuales las personas realizan diferentes acciones, que, de acuerdo



29

con Blanchard et al. (2000) se clasifican en cuatro categorias, la motivacion intrinseca, la
extrinseca, la regulacion identificada; refiriéndose a la accion que se lleva a cabo, no por el
placer de realizarla, sino como el medio para lograr algo mas, y la amotivacion. A nivel
metodoldgico se realiz6 un cuestionario en linea entre la red de investigadores en Facebook, asi
como foodies identificados en Instagram que proporcionaron informacion de contacto en sus
biografias y también, se hizo una codificacion de publicaciones para fotos de alimentos, por lo
que se identificaron las caracteristicas principales que parecian diferenciar tanto las fotos como
el texto. Los resultados dieron cuenta que los cinco factores destacados en cuanto a las
identidades de los amantes de la comida son: la actitud personal, las caracteristicas propias, la
socializacion con las personas basadas en las acciones realizadas y relacionadas con las
emociones, y segun las motivaciones, se acentian también cinco aspectos, siendo la
autosatisfaccion y la busqueda de fama y comentarios positivos los dos factores principales y
las menos comunes son el beneficiar a otros, la participacion en la comunidad gastronémica y el
incentivo financiero.

Por otra parte, la investigacion titulada “La comida y el yo: consumo, produccion y
material” por Solier (2013) tiene como objetivo, analizar las practicas de produccion y
consumo en la formacion de identidad de un (foodie) entusiasta de la comida y el analisis
tedrico se enfoco en la teoria original de la clase del ocio de Bunde Veblen (1899), quien sefiala
que son los actos de consumo y produccion durante el tiempo libre, no durante el trabajo, los
que juegan un papel en la formulacion de la identidad en una sociedad. A nivel metodolégico
los datos se recopilaron a través de la observacion participante y de entrevistas presenciales
detalladas a veinte foodies auto identificados de diversos origenes étnicos y de clase media; en

hogares, cocinas, mesas de comedor, restaurantes y cafeterias. Los hallazgos resaltan a la
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persona foodie como aquella que utiliza el consumo culinario sofisticado como un medio de
distincion social y a la vez, mediante la produccion de materiales de educacion digital imparte
conocimiento, permitiendo asi que los amantes de la comida se conviertan en expertos en el
mundo de la comida y logren crear mas relaciones; es por ello que a través del consumo de
estos medios, el foodie surge no sélo con conocimientos practicos sino habilidades reales que
representan finalmente su identidad.

La segunda tendencia subraya dos trabajos de estudio llevados a cabo en el afio 2014 y
2017, haciendo referencia a las identidades y motivaciones de los foodies como aspectos que
los definen, asi como las practicas de produccion y consumo desarrolladas que conforman su
personalidad. En cuanto al enfoque tedrico, las identidades y las motivaciones establecieron una
estrecha relacion con la cultura y la auto representacion foodie, y la teoria de la clase ociosa;
como legado de la sociologia cultural y caracteristica de las nuevas sociedades opulentas,
ademas se destaca el fendmeno foodie como sinénimo de consumo, cumpliendo de esta manera
una funcién clave en la reproduccion econdémica. A nivel metodoldgico, en cuanto al
cuestionario en linea surgieron limitaciones, puesto que se indica que suelen producirse puntos
de vista o errores sesgados en los datos recuperados, e incluso existen factores que pueden
influir en las personas para decidir no revelar sus identidades reales, por lo que los métodos de
la observacion participante y entrevistas presenciales con foodies son mas asertivas. Con
respecto a los resultados, la principal motivacién de los foodies al publicar contenido es la auto
complacencia, incentivos relacionados con la fama o comentarios positivos de amigos en las
redes, beneficiar a otros de alguna manera y participar en la comunidad de alimentos, y la

menos comun, ser recompensados financieramente.
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Asimismo, se recalca que el amante de la comida no esta aislado, sino que forma nuevas
relaciones a través de practicas de consumo, asi pues, los medios alimentarios impresos, la
television y los digitales no s6lo suponen entretenimiento, sino que son herramientas educativas
necesarias para la formacion de una identidad gastrondmica. Esta tendencia aporta al actual
trabajo ya que ahonda en indagar sobre los temas de publicaciones de alimentos, identidades y
motivaciones de los jovenes adultos amantes de la comida en Instagram, lo que ayuda a
comprender aquellos elementos que los impulsan a publicar contenido en las plataformas
digitales.

5.3 Estudios sobre el uso de las redes sociales en la gastronomia

En esta tendencia se presentan tres trabajos realizados en el afio 2014, 2017 y 2018, en
donde se expone la importancia de las redes sociales en la gastronomia, ya que la propagacion
de las nuevas tecnologias han alcanzado gran aceptacién en el mundo gourmet debido a las
variadas formas de comunicacion que tiene la comida, y ain mas con la reciente preferencia de
movimientos sociales como lo es el foodie, al disfrutar de los placeres culinarios y la buena
mesa y exponer practicas alimenticias mediante imagenes en redes como Instagram, lo que ha
servido para investigar la gastronomia como experiencia digital.

Pennell (2018) realizé el estudio “Comida (des) reconfortante: conectando comida,
redes sociales y estudiantes universitarios de primer afio” con el objetivo de explorar los
limites de las redes sociales en las pedagogias de los estudios de alimentos, enfatizando su
enfoque tedrico en el libro "Una Muestra de la Generacion Yum" por Turow Paul (2015) donde
se sefiala el interés y la obsesion por parte de adultos jovenes y adolescentes, sobre todo
millenials, con respecto al movimiento alimentario, social y de medios méviles, manifestando

la creciente difusion digital en relacion con la comida. La metodologia utilizada fue la
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realizacion de una encuesta presencial a estudiantes universitarios y se llevo a cabo el analisis
de contenido de blogs de alimentos. En cuanto a los hallazgos, los estudiantes dieron cuenta de
sus intereses, pero también de sus disgustos y preocupaciones alimentarias con respecto a las
publicaciones que revisan en blogs. Se clarifica que las redes ofrecen formas nuevas y
cambiantes para que maestros y estudiantes investiguen y produzcan materiales relacionados
con los alimentos, sin embargo, se presentan limites para su gestion. Se evidencio cierta
confrontacién por parte de los estudiantes hacia las redes sociales con respecto a la comida,
pues se califico como un proceso incomodo de reconocer, ya que las navegaciones de comida
realizadas por los jovenes afectan en grandes rasgos en cuanto a la relacion con sus sistemas
alimentarios y la ingesta de alimentos, produciéndose tensiones que conducen a una
autorreflexion sobre la comida, juzgandose a si mismos y ahi, las redes sociales, pueden no
siempre contribuir de manera satisfactoria a este proceso.

En esta misma tendencia, se encuentra la investigacion hecha por Garcia Jiménez (2014)
titulada “De Altamira a Instagram. Arte y gastronomia en imagenes o la necesidad de contar lo
que comemos. Evolucion de una tendencia” con el objetivo de analizar la evolucion de la
representacion de la gastronomia como forma de comunicacion en las redes sociales, tomando
como analisis teorico la representacion de la gastronomia por Garcia y Lapefia (2013) aclarando
que la gastronomia ha estado ligada a la evolucién y desarrollo del hombre, unién de culturas, y
a su vez, separacion de los pueblos, fusion y tradicién, contribuyendo de esta manera al
desarrollo de estos. En relacion con la metodologia, se realizaron entrevistas presenciales a
fotografas culinarias y autoras de blogs, y se llevo a cabo un analisis bibliografico histérico de
la evolucion de las representaciones que tiene la gastronomia. En los hallazgos se deja claro que

las imagenes de alimentos publicadas en las redes sociales llevan a experiencias sensoriales y
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cémo esto ha logrado digitalizar la cultura de la comida visto como una fuente de inspiracion a
la hora de preparar y variar la alimentacion diaria. Asi pues, se concluye que el impacto de la
tecnologia sobre la cultura de la alimentacion deja en evidencia que las personas utilizan las
redes sociales para descubrir y compartir las experiencias de los alimentos, obtener consejos
sobre la alimentacion y cuando se come solo, y a su vez, que los consumidores aprenden acerca
de los alimentos a través de redes sociales, asi como también de gastronomia a través de sitios
web.

El tercer y ultimo trabajo de esta tendencia es “Comiendo virtualmente con los 0jos. Un
estudio sobre el uso de Instagram por parte de los prestadores de servicios turisticos de
gastronomia de Recife (Brasil)” realizado por Avelino et al. (2017), que tiene como objetivo
analizar el uso de la red social Instagram por parte de seis proveedores de servicios turisticos
gastronodmicos de la ciudad de Recife, utilizando como eje tedrico tres conceptos base, el
marketing digital, que promueve la imagen de las empresas segun Park y Oh (2015) por medio
de contenidos, imagenes e informacion positiva en los medios sociales, ademas de ofrecer
oportunidades para una agil propagacion de la informacion por medio de la participacion de los
usuarios. Por otro lado, también se utiliz6 la nocién de redes sociales, que de acuerdo con Fuchs
(2014) son herramientas que desarrollan la destreza de compartir e interactuar, de colaborar
unos con otros y proyectar acciones conjuntas en distintos ambitos. Y, se hizo uso del término
servicios turisticos, que como manifiesta Costa et al. (2012), el sector del turismo “se encuentra
cada vez mas vinculado a las tecnologias de informacién, debido a la necesidad de agilizar los
servicios, reducir costos y mejorar la atencion” (p.86). A nivel metodoldgico, como es una
investigacion de naturaleza cualitativa e interpretativa, se implementé la netnografia, es decir,

la etnografia virtual y la observacién no participante para analizar el contenido publicado en los
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perfiles de Instagram de los proveedores turisticos en cuestion, asi como entrevistas
semiestructuradas con propietarios y administradores de establecimientos. Los hallazgos dieron
cuenta que las publicaciones que mas se perciben en la red social Instagram son: la exhibicion
de platos con su respectiva descripcion y con informacién de promocién, ofertas de la semana,
eventos realizados, productos ofrecidos ademas de la comida, fotos del ambiente y noticias e
informacion; por ello, de acuerdo con Avelino et al. (2017) se afirma que “existe una
multiplicidad de formas de comunicarse con el consumidor y una posibilidad real de estrechar
la relacion con la empresa” (p.972). De igual manera, muchos comentarios, como: €logios,
dudas y criticas quedan sin respuestas o reposts, por lo que es necesario enfatizar en el aumento
de la interactividad e inmediatez que espera el consumidor, al igual que perfeccionar la
comunicacion promocional virtual. Se percibi6 también, que los clientes que reciben respuestas
a sus comentarios se muestran mas satisfechos, asi como fue posible diferenciar los restaurantes
que utilizan la red social para la difusion y el contacto mas cercano con los consumidores, y los
que la usan sélo para ladivulgacién como tal.

La tercera tendencia recalca trabajos de estudio que hacen referencia a la importancia
que tienen las redes sociales en la gastronomia como forma de comunicacion, y a su vez,
también se presentan los limites que estas generan con respecto a lo que se come, ya que los
jovenes se sienten afectados en cuanto a si su ingesta de alimentos es adecuada o no. El enfoque
de "La generacion Yum" es la orientacién mas relevante, pues se percibe la obsesion por parte
de los millenials en cuanto al fendmeno alimentario, social y de medios moéviles, revelando el
potencial de aumento de la expansién digital en relacion con la comida, y més a fondo, con la
gastronomia en ambitos de consumo; puesto que la representacion del marketing digital y los

servicios turisticos son perspectivas mas generales y no suministran el interés requerido para el
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actual proyecto. En cuanto a la metodologia, el andlisis de contenido y las entrevistas tanto
semiestructuradas como presenciales son los tres métodos que tienen mayor preeminencia en
esta tendencia, por lo tanto, se considera clave utilizar aquellas técnicas para direccionar la
metodologia del presente estudio. Con referencia a los hallazgos, cada vez existe mayor
conexion entre la comida, las redes sociales y las personas, debido a que estas ultimas sienten la
necesidad de comunicar y compartir una pasion por medio de experiencias gastrondémicas a
través de las redes, y son los seguidores finalmente quienes deciden qué practicas consumir.
Estatendencia aporta al presente trabajo, ya que gira en torno a descubrir de qué forma se da el
uso de Instagram con relacion al comer; ademas, para conocer la parte activa de todo este
proceso de comunicacion y poder establecer factores que inciden en esta practica, pues esta
plataforma ofrece la oportunidad de explorar y reflexionar sobre el interés y la experiencia con
la comida, impactando en los habitos alimenticios de las personas.
5.4 Estudios sobre el gusto diferenciador de los foodies

En la dltima tendencia, se presentan dos estudios ejecutados en el afio 2019, los cuales
exponen el gusto como diferenciador social de los foodies, quienes juegan un papel clave en la
edificacion de “mitos” al estilizar el gusto cultural como critica gastronémica por medio de
plataformas digitales, que es finalmente el medio donde se consume, por lo que se interpreta
que, a traves de elementos culturales como los gustos, los amantes de la comida se destacan
socialmente de los demas.

El trabajo realizado por Heitung Wong (2019) titulado “La politica cultural de la critica
gastronémica en Hong Kong: un estudio de caso de foodies en Instagram” tiene como objetivo
principal analizar la politica cultural del gusto en los medios alimentarios contemporaneos de

Hong Kong a través de la lente de la estilistica gastronémica en Instagram. Este estudio utilizé
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como enfoque tedrico el libro “La distincion. Criterio y bases sociales del gusto” por Bourdieu
(1979) quien realiza un estudio sociologico sobre la cultura y el gusto, donde propone que
quienes cuentan con mayor capital cultural son quienes fijan lo que compone el buen gusto en
una sociedad. A nivel metodoldgico se realizaron entrevistas etnograficas a cuatro foodies
seleccionados, se analizaron las paginas de contenido de estos, y se empled la observacion de
cuentas de criticos de alimentos; inicialmente identificados a traves de contactos personales de
la cuenta foodie en Instagram de Wong, asi como por medio de recomendaciones de contactos
personales. Como resultado del analisis, se evidencio que los cuatro foodies mantienen unas
caracteristicas estilisticas muy similares, alcanzando popularidad por parte de sus seguidores,
debido a que estos criticos gastronémicos hacen uso de diversas tacticas para ganar una voz de
autoridad, como: el uso constante de un lenguaje exagerado, hashtags y emoticones, etiquetan
en sus fotografias a los restaurantes, las imagenes llevan filtros coloridos, agregan materiales
como accesorios y manteles para decorar, interactian con sus seguidores por medio de “me
gustas” y comentarios, y realizan videos cortos exhibiendo la comida.

Por otro lado, el estudio “Cultura minera, elevando el sabor: amantes de la comida y el
trabajo de refinamiento” por Fitzmaurice (2019) tiene como objetivo examinar los tipos de
gustos como medio de diferenciacion social en los foodies omnivoros, y presenta como soporte
tedrico la dinamica de la distincion, siendo uno de los fenébmenos més estudiados en la
sociologia cultural por Bourdieu (1979), quien sefiala la tendencia a usar juicios subjetivos del
gusto para justificar, crear o marcar desigualdades sociales reales. A nivel metodoldgico, se
utilizo la etnografia y el analisis de contenido de cuatro casos relacionados con alimentos. En
los hallazgos se destaca que las élites con alto capital cultural utilizaron sus preferencias

exclusivas para justificar su posicion superior en la sociedad, y las practicas alimentarias son
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mas valoradas cuando productores, distribuidores, consumidores y criticos monopolizan los
significados sociales que se les atribuyen. Como medio de diferenciacion social a través del
gusto, la dinamica de distincion por parte de los foodies parece ser vista como una forma de
buscar imitar el estilo de las personas consideradas refinadas y, asimismo, querer llegar a ser
considerados como actores de alto estatus, aquellos como sefiala Fitzmaurice (2019) con el
mayor capital cultural y valorando las cosas con base a criterios estéticos de refinamiento.

En rasgos generales, en la cuarta tendencia los trabajos de estudio se asemejan mucho
entre si porque pretenden analizar el gusto como una construccién cultural y social, ya que los
criticos gastronémicos terminan siendo creadores de mitos que representan y estilizan el gusto
en Instagram, que mitifican la intencidn de escribir, y a través de su voz de autoridad acumulan
el poder de la comida en los medios de comunicacion. Con respecto al enfoque teérico, ambas
investigaciones soportan su analisis con el libro “Distincién: la critica social del juicio del
gusto” por Bourdieu. En cuanto a la metodologia empleada, se ejecutaron los mismos métodos,
entrevistas etnogréaficas y analisis de contenido. En este sentido, se considera relevante esta
tendencia, puesto que contribuye a la comprension de la politica cultural de los medios
contemporaneos de critica alimentaria en la era de las redes sociales, ya que los foodies parecen
estar moldeando las tendencias de la comida y almacenan una voz de autoridad, capital y poder
mediatico que se mantiene estrechamente ligado en la critica gastronémica y, a su vez, frente a
sus seguidores en la plataforma Instagram.

Para concluir este apartado, se puede afirmar que la tendencia mas adecuada con la que
el presente trabajo de investigacion se puede apoyar y direccionar es, la interaccion y
participacion que tienen los foodies como actores sociales a través de plataformas como

Instagram con sus seguidores, debido al importante uso de las redes sociales en la gastronomia.
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De modo que, es pertinente abordar el concepto de “interaccion” como la tematica que encierra
la totalidad de las tendencias registradas anteriormente para llevar a cabo el presente estudio de

investigacion.
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6. Enfoque teodrico

En esta seccidn se exponen los conceptos principales que soportan este trabajo de
investigacion. En primer lugar, se toma de base la revision de los planteamientos de la teoria de
la interaccidon parasocial por Horton y Wohl (1956), especificamente alusivos a su obra
“Comunicacion masiva e interaccion parasocial; Observaciones sobre la intimidad a
distancia”, asi como sus desarrollos posteriores. Ademas, se presenta la adaptacion del
concepto mencionado anteriormente al entorno de las redes sociales, puesto que el presente
proyecto se sitda en el mundo online, es decir, esta intervenido por las tecnologias digitales, por
lo que se utiliza como referente el trabajo “Relaciones e interacciones parasociales en redes
sociales digitales” de Caro Castafio (2015) y la investigacion “Andlisis de las interacciones con
seguidores en redes sociales ” por Falla Rubio (2019). En segunda instancia, se toma como base
la nocion de distincion social, alusiva al estudio socioldgico sobre la cultura y el gusto por
Bourdieu (1979), en concreto de su obra titulada La distincion. Criterio y bases sociales del
gusto.

Teniendo en cuenta lo anterior, para vislumbrar los cambios en las formas de interaccion
de los jovenes que se dan en las comunidades virtuales agrupadas por gustos y afinidades en las
redes sociales, es necesario analizar las interacciones parasociales que se establecen entre
influenciadores foodies de Cali y sus seguidores para comprender procesos de distincion social
derivados del consumo gastronomico, para este caso especifico, en Instagram.

6.1 Interaccion parasocial
Los psicologos norteamericanos, Horton y Wohl (1956) fueron quienes introdujeron por

primera vez la nocion de interaccion parasocial para describir la ilusion de interaccion reciproca
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que miembros de las audiencias en el contexto de la vida cotidiana experimentaban hacia las
figuras mediaticas. Hay que subrayar que, aunque la interaccion parasocial tiene origen
psicoldgico, se han ejecutado investigaciones en el campo de la comunicacion.

Con respecto a este fendmeno, aparecié cuando unos mensajes originados desde la
emision, principalmente de la television y la radio, eran recibidos en el contexto de recepcion
de los espectadores. Asi pues, este acceso al espacio privado del actuante mediatico hizo
posible el desarrollo inicial de estas nuevas formas de accion comunicativa imaginarias no
reciprocas para alcanzar el concepto de experiencia parasocial como simulacro comunicativo.

Los medios de comunicacion de masas han implementado variados recursos para
sostener la ilusion de interaccion entre el personaje y el receptor, aspecto que se podria
evidenciar cuando los presentadores en la television suelen hacer uso de un estilo cercano para
capturar de esa forma a las audiencias, suponiendo asi un vinculo de “intimidad”. (Horton y
Wohl, 1956). De manera que, la comunicacion es percibida por el sujeto receptor como una
interaccion cara a cara, dado que éste siente que realmente conoce a la persona que aparece en
la television. Entonces, segun este planteamiento, el punto de partida de la experiencia
parasocial se funda en la no-reciprocidad de la interaccion puntual, que ocurre, por tanto, en un
simulacro del hecho comunicativo a corto plazo.

Se debe destacar que, el término experiencia parasocial no involucra la imposibilidad de
las audiencias para discernir entre realidad y simulacro. Horton y Wohl (1956) plantean que
estas tienen la completa autonomia de escoger el tipo de relacion que desean mantener con el
medio, reconociéndoles una dimension activa durante el consumo mediético. De esta forma, el
desarrollo de las experiencias parasociales se produce gracias a la aceptacién entre las dos

partes, tanto del medio, que elabora los contenidos con caracteristicas que fomentan la ilusion
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de copresencia con el espectador, y la audiencia, que acepta aquella propuesta concreta de
inmersion en el medio.

Posteriormente, se consideré la posibilidad del desarrollo de las relaciones parasociales,
pero determinado segun las potencialidades de cada medio y a su vez, de sus necesidades
sociales, haciendo énfasis en las consecuencias a largo plazo de la influencia de las audiencias
en los personajes mediaticos (Backer et al., 2007; A. Rubin et al., 1985; McHugh y R. Rubin,
1987). Se debe aclarar que, relacién parasocial no es lo mismo que interaccion parasocial, pues
la primera se entiende como un enlace permanente y unilateral con una figura mediatica,
mientras que la segunda es una experiencia imaginaria con una figura de medios de
comunicacion durante un escenario de visualizacion reservada.

6.2 Interacciones parasociales en las redes sociales

A través de la observacion de las practicas comunicativas que desplegaban los
espectadores con los medios masivos tradicionales, surge una reformulacién de este concepto
clasico para emplearlo al contexto de las redes sociales, puesto que asi como cada nuevo medio
admite al sujeto nuevas maneras de relacionarse con el entorno y los otros, en la misma linea,
las redes sociales digitales; entendidas como plataformas de autocomunicacion de masas, que
segun Castells (2009) han permitido el surgimiento de estrategias tanto de vinculacién como de
interaccion con los deméas. De modo que, en estas estrategias, 10s sujetos pueden instaurar
relaciones parasociales no sélo con personalidades publicas con las que no poseen ningun
vinculo directo (como permiten los medios masivos) sino también con personas que
corresponden a su mismo grupo o contexto social.

De acuerdo con Caro Castafio (2015) en un principio, la perspectiva de la interaccion

parasocial era limitada por posibilidades técnicas del medio, ya que impedia que se llevara a
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cabo una interaccion reciproca entre los sujetos de la audiencia y el presentador del programa
de television, por ejemplo. Sin embargo, actualmente dentro de las redes sociales si es posible
la interaccion mutua por medio de las variadas herramientas propias de cada plataforma, como:
likes, mensajes directos, comentarios y etiquetado. En este orden de ideas, las personalidades
publicas han incorporado los medios sociales para mantener y reforzar la vinculacion con sus
seguidores (Boyd y Marwick, 2011; Lee y Jang, 2013; Marshall, 2010).

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, hay que aclarar que, aun permitiendo una
posibilidad real de interaccion mutua, no se presenta una orientacion reciproca en la
comunicacion, ocurriendo asi un simulacro comunicativo, puesto que no siempre a traves de las
herramientas se producen interacciones, algunas solo replican las dinamicas propias del modelo
de emision de los medios masivos.

Los elementos que incitan la interaccion parasocial estdn comprendidos en cuatro
categorias. Percepciones e inclinaciones actitudinales (afinidad, empatia, humor, realidad, y la
cualidad humana de la similitud percibida) sentido de involucramiento incluyendo el nivel de
intimidad y conocimiento de detalles sobre los personajes, el grado hasta donde el contenido de
los medios son consistentes recuerdan interacciones interpersonales, y se concentra en
cualidades de amistad e inclinaciones conductistas, es decir, hacer del medio parte de la rutina
regular y buscar mas informacion sobre el mismo (Bandura, 2002).

Es clave sefialar que el atractivo de las figuras mediaticas se localiza en la manera en
cdmo se relacionan con su audiencia (seguidores) para mostrar la impresion de que lo que se
percibe es una conexion “intima” para generar comunidad. Una intimidad que se genera por

medio de interacciones parasociales, pero que se concibe como algo proximo hacia su publico.
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Abidin (2015) clasifica esta intimidad de cuatro formas: comercial, interactiva, reciproca y
divulgativa.

En la primera, las figuras mediaticas van mas alla de generar “intimidad” con sus
seguidores al compartir aspectos de su vida 0 generar interacciones en su publico, puesto que
sus intenciones son de caracter comercial y desean algun beneficio. En la segunda, la figura
mediatica es vista como una micro celebridad que ha obtenido mucha popularidad a través de la
tecnologia, manipulando variadas herramientas, como: video, blogs y redes sociales. Sin
embargo, su rol no solo se mide con base al buen manejo de estas, sino a su presencia fisica en
eventos.

Continuando, en la tercera, las figuras mediaticas no son celebridades, pero se dirigen a
una audiencia muy amplia, pues no trasmiten una sensacion de distancia hacia sus seguidores,
sino que son mas empaticos, receptivos y reciprocos, incluso la mayoria responden los mensajes
de su audiencia de manera gentil con emoticones para ganarse la estima de sus seguidores. En
la cuarta, las figuras mediaticas documentan los aspectos mas ligeros de su vida cotidiana, de
modo que puedan instaurar un didlogo con sus seguidores, de manera que son vistos como “los
representantes de una comunidad” (Abidin, 2015).

6.3. Distincion social

La distincion como acercamiento socio psicolégico cultural segun Bourdieu (1979), se
define como el conjunto de comportamientos y actitudes que poseen las personas con respecto a
los niveles de interaccion de la vida cotidiana, como: el consumo, el ocio, el arte, entre otros.,
teniendo como criterio de base, el gusto, el cual determina las preferencias, acciones e ideas de

los individuos en la sociedad.
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Lo que limita y da forma al gusto es lo que permite definir las diferentes relaciones con
la cultura, es decir, segun las circunstancias en que se ha logrado el capital cultural, que es lo
que Bourdieu (1979) define como habitus o el espacio de los estilos de vida, entendido como
“el principio generador de practicas objetivamente enclasables y el sistema de enclasamiento de
estas practicas (p.169).

Bourdieu (1979) plantea que las préacticas habituales que componen un estilo de vida se
corresponden con un habitus determinado, es decir, en funcion de las clases sociales. El sentido
de la distincidn se sustenta en la aproximaciéon de la cultura legitima y se encuentra
representada bajo la posicién social dominante, la cual se identifica como la que tiene acceso al
consumo del ocio. Este tipo de consumo supone actividades de alta inversion en capital
sociocultural, y, por ende, facilita factores distintivos de habitus que se contraponen a otros
estilos de vida.

En consecuencia, al considerar las interacciones parasociales que se entablan entre
influenciadores foodies y seguidores, se considera pertinente escoger como soporte del presente
trabajo el concepto de interaccion parasocial, ya que en la actualidad éste ha servido de base a
variados estudios que analizan el vinculo entre celebridades y seguidores en el escenario de las

redes sociales.



45

7. Metodologia

Este proyecto de investigacion es de naturaleza cualitativa porque pretende indagar,
analizar e interpretar de manera detallada un problema central de interés (Monje, 2011), en este
caso, los cambios en las formas de intensa interaccion de los jévenes en comunidades virtuales
agrupadas por gustos y afinidades, para asi poder comprender las distinciones sociales que se
configuran alrededor del consumo gastronémico.

Esta seccidn describe la poblacion, categorias, técnicas de recoleccion y analisis de la
informacidn que se tuvo en cuenta para la ejecucion de este estudio.

7.1. Poblacién

La poblacién de este trabajo esta conformada por influenciadoras y seguidores y, ademas,

por un corpus de publicaciones de los perfiles de Instagram de las influenciadoras seleccionadas.

Influenciadores

Para la seleccién de los influenciadores se tuvo en cuenta la conceptualizacion realizada
por Fernandez (2015), quien plantea que son aquellos individuos en escenarios sociales que,
CON sus actos, generan una reaccion en otros; los “influenciables”. De manera que, el usuario
que ejerce influencia lo hace por el tipo de relacion concreta que desenvuelve con quienes son
influenciables por él, en un sector social determinado, y para cierto asunto en concreto. En las
redes sociales se asemejan con personas con millones de seguidores, pero no es asi, pues no
solo poseen gran audiencia, sino que lo que auténticamente precisa su alcance es el compromiso
que conservan con sus seguidores y la capacidad que tienen de afectar con sus decisiones e

interacciones a través de likes, comentarios y contenido compartido (Sanchez, 2015).
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Los criterios que se tuvieron en cuenta para la seleccion de los influenciadores son los
siguientes:
Red social
Influenciadores con perfiles en Instagram porque es la plataforma predilecta de la
comunidad foodie, segin Coss (2018).

Temética

Influenciadores cuyas cuentas en Instagram estuviesen concentradas en la comida y en la
bebida, considerando las tres categorias de influenciadores foodies, propuestas por Espla (2021):
healthy food (personas que sélo publican recetas y consejos de comida saludable) fast food
(sujetos que se enfocan principalmente en la recomendacion de restaurantes, pero también suelen
incluir sus propias recetas) y food porn (individuos que se centran en las comidas irresistibles
para la mayoria de personas, sobre todo comida rapida, como: dulces, postres, hamburguesas y
pizzas).

Edad

Influenciadores que a la fecha del estudio hayan cumplido 18 afios, es decir, mayores de
edad segun las leyes colombianas y que puedan manifestar a titulo personal su voluntad o no de
participar en el estudio.

Procedencia

Influenciadores foodies de Cali debido al auge gastronémico que ha reportado este sector
en los ultimos cuatro afios en la ciudad. Se escoge este criterio dado que se quiere resaltar que
este fendmeno se encuentra inmerso en la cotidianidad de los calefios y no es solo una préactica

propia de otros contextos o paises.
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Actividad

Influenciadores foodies cuyas cuentas en Instagram reporten posts diarios. La
periodicidad de las publicaciones se relaciona con una presencia significativa en las redes
sociales (Skaf, 2018).

Numero de seguidores de los influenciadores

Influenciadores que registren 1000 seguidores o mas en sus perfiles. El nUmero de
seguidores revela el alcance y visibilidad* de una cuenta en las redes sociales (“Conoce las
métricas”, 2018).

NuUmero de comentarios por publicacion

Influenciadores cuyas publicaciones reporten por lo menos 10 comentarios, dado que el
numero de comentarios es un indicador del nivel de interaccion entre los influenciadores y
seguidores (“Conoce las métricas”, 2018).

NuUmero de “Me Gusta” por publicacion

Influenciadores cuyas publicaciones registren por lo menos 100 likes. Este dato
demuestra el nivel de compromiso o engagement que tienen los seguidores con la cuenta y se
relaciona con el incremento de los insights® de sus publicaciones (“Conoce las métricas”, 2018).

Interés

Influenciadores que estuviesen interesados en participar en el estudio y permitieran la

consulta a sus seguidores.

4 Cuando los usuarios tienen acceso al contenido de una cuenta se registra la visibilidad, ya sea
directamente o interactuando (“Glosario de Redes Sociales”, 2018).
> Las acciones tomadas por los usuarios en las redes sociales (alcance, impresiones, interacciones,

comentarios y otros aspectos) (Bernal, 2020).
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A partir de estos criterios se seleccionaron tres influenciadoras calefias: @healthy _nook,

@missfoodieco y @caligourmet. La tabla 1 presenta los datos mas significativos de sus perfiles

en Instagram.

Tabla 1

Influenciadoras Foodies Seleccionadas

NGmero de NUmero NUmero
Cuentas Categorias . promedio de  promedio de Me
seguidores .
comentarios Gustas
@healthy_nook
ﬁf : Comida sana 11,500 14.55 149.95
el 5
‘%ﬁd_‘i:
@missfoodieco
o Comida rapida 10,645 13.80 116.35
{4 )
@caligourmet
< Comida porno 75,405 167.25 934.45
leoli

Fuente: Datos e imégenes recolectados de Social Blade (2021).

Seguidores

En el contexto de las redes sociales, los seguidores son las personas que examinan los

contenidos de las cuentas de otros usuarios (personas, marcas, instituciones), con cierta

intensidad y periodicidad.

Los criterios que se consideraron para la escogencia de los seguidores de las cuentas de

las influenciadoras son los siguientes:
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Procedencia

Seguidores que declararan vivir en la ciudad de Cali. Esta decision se corresponde con las
métricas de las cuentas de las influenciadoras, en las que se observé un predominio de personas
que siguen sus perfiles y viven en esta ciudad.

Edad

Seguidores que a la fecha del estudio hayan cumplido 18 afios, es decir, que sean
mayores de edad bajo las leyes colombianas y que puedan declarar su propia decisién de hacer
parte o no del estudio.

Conveniencia

Seguidores que estuviesen interesados en participar de manera voluntaria en el estudio.

Muestreo

Se eligieron a los seguidores de las cuentas de las influenciadoras mediante el muestreo
de bola de nieve o efecto domind; modalidad que se emplea cuando el acceso a los participantes
del estudio presenta limites difusos (Ochoa, 2015). En este caso, el investigador del estudio tuvo
acceso a la mayoria de los seguidores de las cuentas seleccionadas mediante referencias
personales, posibilitando que estas Gltimas reclutaran entre sus conocidos a futuros candidatos

para que participaran en el estudio.

Para establecer el nimero de entrevistados se tuvo en cuenta el principio de saturacion.
Se entrevistaron seguidores hasta que se recopil0 la informacion que se requeria. Se mantuvo el
principio de confidencialidad para proteger la identidad de los seguidores, por ello se omiten los
nombres y se utiliza un codigo numeérico para identificarlos.
La tabla 2 muestra los 21 seguidores calefios seleccionados de las cuentas de las

influenciadoras foodies, de acuerdo a los criterios previamente descritos.



Tabla 2

Seguidores de las Influenciadoras Foodies Escogidos

Seguidor Género Edad
#1 de @healthy_nook Hombre 23 afnos
#2 de @healthy_nook Mujer 22 afos
#3 de @healthy_nook Mujer 21 afos
#4 de @healthy_nook Hombre 26 afnos
#5 de @healthy_nook Hombre 24 afnos
#6 de @healthy_nook Mujer 25 afos
#7 de @healthy_nook Mujer 21 afos
#8 de @healthy_nook Mujer 21 afos
#9 de @healthy_nook Mujer 21 afos
#10 de @missfoodieco Mujer 24 afnos
#11 de @missfoodieco Mujer 23 afos
#12 de @missfoodieco Hombre 26 afos
#13 de @missfoodieco Mujer 29 afos
#14 de @caligourmet Mujer 22 afos
#15 de @caligourmet Mujer 25 afos
#16 de @caligourmet Mujer 21 afos
#17 de @caligourmet Mujer 23 afos
#18 de @caligourmet Mujer 23 afos
#19 de @caligourmet Mujer 23 afos
#20 de @caligourmet Mujer 22 afos
#21 de @caligourmet Mujer 26 afos

Fuente: Comunicacion personal con los seguidores (2021).
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Corpus
Publicaciones
En el entorno de las plataformas virtuales, las publicaciones o “posts” se refieren a los
contenidos, ya sean textos, imagenes y/o videos que estan disponibles en la red para cierto
publico (“Glosario de Redes Sociales”, 2018).
Los criterios que se tomaron en consideracion para la eleccion de las publicaciones de
las cuentas de las influenciadoras son los siguientes:
Temética
Publicaciones sobre consumo gastrondmico divulgadas en las redes sociales: recetas,
consejos saludables y recomendaciones de restaurantes y/o emprendimientos (“Influencers
foodies”, 2018)

Actualidad

Publicaciones que a la fecha del analisis permitan corroborar la vigencia del topico de
comida en las redes sociales.

Numero de comentarios del post

Publicaciones con por lo menos 10 comentarios, ya que el nUmero de comentarios es un
indicador de interaccion activa (“Conoce las métricas”, 2018).

Numero de “Me Gusta” del post

Publicaciones que registren por lo menos 100 “likes”. Este numero evidencia el nivel de
compromiso que tienen los seguidores con una publicacion en especifico y corresponde con el

aumento de los insights de las publicaciones (“Conoce las métricas”, 2018).
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Con base en los criterios antes descritos se seleccionaron 27 publicaciones de la cuenta de
la influenciadora @healthy _nook; 15 posts de la influenciadora @missfoodieco, y 38 de la

influenciadora @caligourmet (Ver la lista de los posts seleccionados en el anexo A).

7.2. Categorias de analisis

En coherencia con el objetivo general y el enfoque teorico, para el estudio de las
interacciones parasociales se elaboraron las siguientes categorias de analisis: variables

sociodemograficas, intimidad y practicas comunicativas.

La tabla 3 presenta la matriz general de las categorias, incluyendo sus respectivas

subcategorias y aspectos a analizar.



Tabla 3

Matriz General de Categorias
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Objetivo Objetivos . o . o Aspectos a
J Jeth Categorias Definiciones Subcategorias Definiciones pec
General especificos analizar
La edad cumplida en
~ el ultimo cumpleafios
ANos . .
_ lid de los influenciadores Edad
interacciones 1. Caracterizar . -
: . Caracteristicas seguidores.
parasociales socio o describen
e u i i
influenciadores alos Variables . denF:. o aqlos diferencia
. : . X . . i ifi ioloai
foodies de Cali |  influenciadores | sociodemograficas| - ; Género biolégicamente a los
y sUS influenciadores

seguidores en
Instagram para
comprender
procesos de
distincion
social
derivados del
consumo
gastronomico

foodies y a sus
respectivos

foodies y sus

influenciadores
foodies y sus

Actores sociales

; sequidores. i
seguidores. g seguidores.
Nacionalidad de los
) influenciadores .
Procedencia . Localidad
foodies y sus
seguidores.
2. Analizar las Recursos . Tematica
. Relatos del Comentarios e .
formas de narrativos . . L Actores sociales
. _ - influenciador iméagenes del .
intimidad que se Intimidad utilizados por ; . > : Funciones del
sobre su vida | influenciador alusivas
establecen entre los

influenciadores

influenciadores

personal.

a su vida privada.

relato
Exclusividad
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contenido.

foodies de Cali y para generar Mensajes _
sus seguidores en conexion o directos entre Comentarios y N
Instagram. vinculo con sus el reacciones entre el Tematica
seguidores. influenciador influenciador y el Alcance
. seqguidor.
y el seguidor. g
Tematicas
Procesos de Dinamicas referidas a Frecuencias
roduccion de la elaboracion o Propositos
P contenido realizacion de los Formatos
' mensajes. Recursos
- tecnoldgicos
3. Describir las Creacic’?n =
practicas Actividades tenid
comunicativas licadas a Ia C(:r]tierncli eolz ;i
que se desarrollan i 119a0as ¢ Procesos de Dinamicas vinculadas P
entre Préacticas interaccion de o cion d I ald propuestos por
- . comunicativas sujetos sociales apropiacion de - con €l uso soclal de los
influenciadores duccion d contenido. los contenidos. . )
foodies de Cali y y pro ugglon e influenciadores
; sentido. '
sus seguidores en Contznlddo
Instagram. guar a_ 0
Contenido
Procesos de Dinamicas asociadas compartido
circulacion de a la divulgacién o Contenido
ropagacion de los recomendado
del dad

mensajes.

Seguimiento de
redes sociales

Fuente: Elaboracion propia
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7.3. Técnicas de recoleccidn y analisis de la informacion
Para recolectar los datos se utilizaron como técnicas de investigacion, la entrevista
semiestructurada, el analisis de contenido, y el analisis de métricas.

Entrevista semiestructurada

En este estudio se ha optado por emplear la entrevista semiestructurada porque permite
recoger informacion mediante una conversacion interpersonal flexible e informal entre el
investigador y el sujeto de estudio para reconstruir significados sobre las interacciones
parasociales. Se considera pertinente la eleccidn de esta técnica porque posibilita analizar tanto
las formas de intimidad como las practicas comunicativas que se establecen entre influenciadores
foodies y sus seguidores a partir de la elaboracion de una serie de preguntas predeterminadas
pero abiertas, ya que se pueden incluir nuevos interrogantes en el desarrollo de la entrevista con
el objetivo de ampliar y enriquecer los datos recopilados (Diaz-Bravo et al., 2013).

Como instrumento para la realizacion de las entrevistas semiestructuradas se elaboré un
guion tematico que ayudaria a dirigir la entrevista de manera organizada; es decir, un conjunto de
preguntas abiertas con el fin de obtener respuestas descriptivas. Estos interrogantes poseian un
lenguaje de facil comprensidn para el participante y estaban agrupados por las tres categorias ya
establecidas. Ademas, también se disefiaron unas preguntas cerradas con el propoésito de elaborar
un breve perfil del participante. El disefio del instrumento se llevo a cabo entre el 1y el 5 de
marzo de 2021 (Ver el guion tematico realizado a las influenciadoras y a los seguidores en el
Anexo B).

Se contactd con las influenciadoras el 11 de abril de 2021 y con sus seguidores entre el 9
de marzo y el 8 de abril de 2021 a partir de referencias personales del investigador del estudio, es

decir a través del voz a voz por WhatsApp y/o directamente a través de sus cuentas en Instagram
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para comunicarles el objetivo de la investigacion y saber si estaban o no interesados en hacer

parte del proyecto. Al aceptar de manera voluntaria se procedio a programar los aspectos para
participar en el estudio, teniéndose en cuenta el dia, la hora, el medio y el tiempo aproximado
que se requeria para la realizacion de las entrevistas.

Debido a la situacion actual mundial se tomaron en cuenta ciertas consideraciones
importantes para la aplicacion de las entrevistas, ya que no se podian implementar bajo la
presencialidad, sino en modalidad virtual. Se emplearon tres métodos para entrevistar tanto a las
influenciadoras como a los seguidores; en primera instancia, se hizo uso de la herramienta
Google Meet para aquellos que accedieron a tener un encuentro sincrénico, y en segundo y tercer
lugar, se utilizé el correo electronico y la aplicacion WhatsApp para el envio del guion tematico
y entrega del mismo de manera oral y/o escrita para aquellos que lo prefirieron de esta manera.
Esta modalidad ocasion6 algunas limitaciones, puesto que se pudieron presentar ciertos sesgos
por parte de los participantes del estudio al no haber proporcionado a gran profundidad datos
mas especificos y detallados con sus testimonios.

La realizacion de las entrevistas a los seguidores de las cuentas de las influenciadoras se
llevd a cabo entre el 9 de marzo y el 8 de abril de 2021 y la ejecucion de las entrevistas a las
influenciadoras se efectto entre el 17 y el 19 de abril de 2021 (Ver la transcripcion de las
entrevistas de los seguidores y las influenciadoras en el Anexo C).

Cabe mencionar que, no se pudo llevar a cabo la entrevista con la influenciadora
@caligourmet debido a dificultades personales que presentd la participante, pero si se tuvieron
en cuenta los datos recogidos de los testimonios de las entrevistas realizadas a sus respectivos

seguidores en Instagram.
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Las entrevistas fueron analizadas a partir de codificacion tematica, clasificando la
informacidn segun las categorias del estudio.

Cabe aclarar que, tanto la informacion que fue recogida de las entrevistas grabadas por la
plataforma Google Meet, asi como los datos recopilados via correo electronico y WhatsApp por
medio de mensajes de voz y/o escritos, fueron autorizados por los participantes para su debido
proceso de transcripcion y analisis. Para ello, a los participantes se les proporcion6 un
consentimiento informado previo con el objetivo y los aspectos que se debian considerar para
acceder y aceptar ser parte del estudio (Ver el formato del consentimiento informado en el Anexo
D).

Anélisis de contenido

Se ha utilizado el analisis de contenido como técnica de investigacion para reconocer e
interpretar ciertos elementos que hacen parte del discurso y la comunicacion de las
publicaciones de las cuentas de las influenciadoras elegidas. Se considera relevante este método
porque permite examinar las actividades ligadas a la interaccion de las comunidades virtuales a
través de procesos de produccion de contenido.

Como se sefiald, fueron seleccionados un total de 80 publicaciones de las cuentas de las
influenciadoras de acuerdo a los criterios mencionados en la seccion del corpus del presente
trabajo. A medida que las influenciadoras publicaban contenido se iban escogiendo las
publicaciones para que en el momento de realizarse el debido analisis fuesen hallazgos
recientes. La eleccion de las publicaciones se llevé a cabo a partir del 3 de febrero hasta el 17

de junio de 2021.
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El material se clasificd segun las tematicas, las frecuencias, los discursos, los propdsitos,
los formatos y los recursos tecnoldgicos mas utilizados por las influenciadoras foodies para la
realizacion de los contenidos. Esto se llevo a cabo entre el 29 de mayo y el 18 de junio de 2021.

El anélisis de los 80 posts se verificd con los testimonios de las entrevistas; suministrados
por las mismas influenciadoras, asi como también se rectifico con los datos hallados de las
tendencias globales con respecto a la produccion de contenido de la comunidad foodie. El
analisis de los contenidos se realizé alrededor del 18 y el 24 de junio de 2021, y la escritura de
los resultados se ejecutd desde el 24 hasta el 2 de julio de 2021.

Anélisis de métricas

El anélisis de métricas sirve para conocer la informacién sobre como los usuarios

consumen los contenidos, asi como las interacciones que surgen en ellos y, queé interés muestran
por el medio digital en cuestién, es decir, revela el nivel de fidelizacion de la audiencia
(seguidores) y qué nivel de relevancia existe en el medio (Artés, 2017). Se considera pertinente
la eleccion de esta técnica para el presente proyecto ya que mediante el uso de herramientas
digitales se tiene acceso a las bases de datos de las influenciadoras para analizar tanto el nivel de
intimidad que existe con sus seguidores, asi como las variables sociodemograficas que
identifican a la comunidad virtual.

Se utilizo la herramienta de monitorizacién gratuita Social Blade para rastrear los

indicadores de rate de engagement o compromiso de las cuentas de las influenciadoras foodies en

cuestion el 14 de marzo de 2021. Por otro lado, el 13 y el 14 mayo de 2021 mediante la funcion



59

Instagram Insights® las influenciadoras facilitaron las métricas de sus cuentas con respecto a las
caracteristicas principales de sus seguidores, es decir, los porcentajes de género, rango de edad y
procedencia (filtrada por ciudades).

Las métricas fueron analizadas a partir de codificacion tematica, encasillando los datos
segun las tres categorias de la investigacion. Con respecto a la herramienta Social Blade, se
analizaron en total 3 métricas; 1 en correspondencia a la cuenta @healthy _nook, otra con base a
@missfoodieco, y la Gltima con relacion a @caligourmet, con la finalidad de verificar si la
informacion del nivel compromiso de las cuentas concordaba con los testimonios de las
entrevistas realizadas a los seguidores de las influenciadoras.

En cuanto a las métricas recogidas por la funcion Instagram Insights, se analizaron en
total 9; 3 de la cuenta @healthy _nook, 3 de @missfoodieco y 3 de @caligourmet, permitiendo
asi comprobar la homogeneidad de los datos sociodemograficos de la comunidad foodie a nivel

global.

8 Es una herramienta gratuita que solo poseen aquellos perfiles empresariales o comerciales
(cuentas Instagram Business) para monitorizar y medir los resultados de cada accion tomada en Instagram.

(Muente, 2018).
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8. Resultados

Los datos recogidos se dividen en tres capitulos correspondientes a las tres categorias de
analisis propuestas; caracterizacion sociodemografica, intimidad, y practicas comunicativas,
secciones que se presentan a continuacion.

8.1. Caracterizacion sociodemogréfica de las influenciadoras y sus respectivos
seguidores

Este capitulo presenta la caracterizacion sociodemografica de los seguidores de las
influenciadoras en estudio a partir de las métricas de dominio exclusivo de las administradoras
de las cuentas a través del uso de la herramienta insights que proporciona Instagram.

Los datos permiten sefialar que estas comunidades son bastante homogéneas en
términos de edad, género y procedencia, es decir, se aglutinan en torno a criterios de homofilia,
retomando la denominacion empleada por Heimsoth (1924) que expresa la tendencia de las
personas por la atraccion a sus homénimos.

Género

De acuerdo con la informacion recolectada, estas comunidades estan conformadas
principalmente por mujeres y, de hecho, como se ha sefialado, son agenciadas también por
mujeres.

En las siguientes graficas se evidencia que mas de la mitad de los seguidores de las

influenciadoras son mujeres.
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Figura 1

Seguidores por Género de @healthy _nook

Gender

84.4% 15.6%

Nota. Fuente: Compartido por @healthy _nook
Como se observa, el 84.4% de los seguidores de la influenciadora @healthy _nook son

mujeres, y el 15.6% son hombres.

Figura 2

Seguidores por Género de @missfoodieco

Sexo

61.3% 38.7%

Nota. Fuente: Compartido por @missfoodieco

Se puede evidenciar que, el 61.3% de los seguidores de la influenciadora

@missfoodieco son mujeres, mientras que el 38.7% son hombres.
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Figura 3

Seguidores por Género de @caligourmet

Sexo

68.6% 31.4%

Nota. Fuente: Compartido por @caligourmet

Como se percibe, el 68.6% de los seguidores de la influenciadora @caligourmet son

mujeres, mientras que el 31.4% son hombres.

Estos datos coinciden con tendencias internacionales acerca del género de las personas
que conforman las comunidades de foodies. En Estados Unidos existe una proporcion de 6/4
con base a las cuentas administradas por mujeres y hombres, respectivamente (“Top 10
Influencers Foodies”, 2021). Esta informacion también se relaciona con escenarios nacionales.
De acuerdo con el informe de Data Reportal Digital Colombia por Kemp (2021), el 56.3% de la
audiencia colombiana en la red social Instagram es femenina, mientras que el 43.7% es

masculina.

Las mujeres utilizan las redes sociales un 7% mas que los hombres, ya que cada vez
mas estan aprovechando estas plataformas para incrementar su potencial tanto en aspectos de su
vida profesional como personal (“Las mujeres utilizan las redes sociales”, 2018). Ademas, de

acuerdo con el informe digital de Hootsuite y We Are Social, se sefiala que en cuanto al uso de
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la plataforma Instagram en especifico, las mujeres se inclinan a utilizarla mas debido a que es
una red social mas visual, ademas, segun este informe se considera que son mas activas,
espontéaneas, generan feedback’, opinan sobre productos, y participan en concursos para
conocer distintas novedades; donde una de las paginas mas seguidas por este publico es la de
alimentacion. En contraste, los hombres, segun este informe, participan de forma mas lineal, ya
que sélo siguen las cuentas porque les gusta, pero no tienden a establecer relacion con las
cuentas que siguen, por lo que, segun este informe, son mas selectivos y se inclinan mas por
aquellos perfiles empresariales (“¢,Qué redes sociales son las preferidas”, 2019). En este
sentido, segun esta informacion se podria estar observando una feminizacion de este tipo de

comunidades.

Edad
Con base a la informacidn recogida, estas comunidades estan compuestas
primordialmente por jovenes.
A continuacion, se presentan las gréaficas donde se indica que mas de la mitad de los

seguidores se ubica en el rango de edad de los 25 a 34 afios.

7 Se refiere a la retroalimentacion u opinion que existe para la mejora de aspectos, como: la

atencion, la comunicacidn, los productos, entre otros. (Peir6, 2019).



Figura 4

Seguidores por Edad de @healthy _nook

Age Range

Nota. Fuente: Compartido por @healthy _nook

Como se observa, el 45.4% de los seguidores de la influenciadora @healthy _nook se

ubica en el rango de edad de los 25 a los 34 afios y el 24.5% entre los 35 y los 44 afios.

Figura 5

Seguidores por Edad de @missfoodieco

Rango de edad Todos Hombre

Nota. Fuente: Compartido por @missfoodieco

64
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Se puede indicar que, el 46.5% de los seguidores de @missfoodieco se concentra en el

rango de edad de los 25 a los 34 afios y el 24.4% entre los 35 y los 44 afios.

Figura 6

Seguidores por Edad de @caligourmet

Rango de edad Todos

Nota. Fuente: Compartido por @caligourmet

Se puede sefalar que, el 45.9% de los seguidores de @caligourmet se agrupa en el rango

de edad de los 25 a los 34 afios y el 21.8% entre los 18 y 24 afios.

Esta informacion concuerda con inclinaciones globales referente a la edad de las
personas que configuran las comunidades de foodies. Segin Morales (2021) la red social
Instagram es de millenials; es decir, las personas que se sittan en el rango de edad de los 16 a
36 afnos, donde el 69% de ellos realizan una foto o un video de sus platos antes de comer.
Ademas, estos datos igualmente son consistentes con tendencias nacionales. Segun el informe
Data Reportal Digital Colombia por Kemp (2021) se manifiesta que, con base a la audiencia en
las redes sociales, el porcentaje de trafico total por edad mas alto reside entre los 25 y 34 afios
con el 31.2%, mientras que entre los 18 y 24 afios es de 17.3%, y entre los 35 y 44 afios es de

17.2%.
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La generacion millenial tiene a Instagram entre sus plataformas predilectas porgque no
solo la considera como un escenario que maneja herramientas y lenguaje de facil adaptabilidad,
sino también como un espacio para “lucirse” al compartir fotografias y seguir a las
influenciadoras que mas le interesa, por lo que le permite estar actualizada constantemente. A
su vez, los jovenes prefieren esta plataforma frente a otras como Facebook y Twitter, ya que,
segun este articulo, los millenials expresan que estas Gltimas son mas serias y para gente mayor

(“Las redes sociales mas utilizadas”, 2020).

Procedencia
Los datos permiten establecer que estas comunidades son locales, puesto que los
seguidores de las influenciadoras en su mayoria son de la ciudad de Cali. En las siguientes

graficas se presenta la informacion que ratifica este hecho.

Figura7

Seguidores por Procedencia de @healthy _nook

Top Locations Cities

Nota. Fuente: Compartido por @healthy _nook

Como se observa, el 23.2% de los seguidores de @healthy _nook son de Cali, mientras

que el 14% son de Bogota.
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Figura 8

Seguidores por Procedencia de @missfoodieco

Lugares principales Ciudades Pai:

Nota. Fuente: Compartido por @missfoodieco

Se percibe que, el 41.1% de los seguidores de @missfoodieco son de procedencia

calefa, y el 22.2% son de procedencia bogotana.

Figura 9

Seguidores por Procedencia de @caligourmet

Principales ubicaciones Ciudades

Nota. Fuente: Compartido por @caligourmet
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Se puede indicar que, el 46.4% de los seguidores de @caligorumet son de Cali, mientras

que el 8.7% son de Bogota.

Los intereses locales actualmente estan alcanzando mayor relevancia, puesto que las
personas prefieren optar por consumir productos que estén en su region, y, asimismo, desean
apoyar nuevos emprendimientos y garantizar el crecimiento y desarrollo econémico en su

ciudad (Ramirez, 2016).

Los individuos sostienen el intercambio de ideas con mayor frecuencia entre iguales
(Gonzélez, 2012). Estos datos permiten mostrar que estas comunidades presentan similitudes a
nivel sociodemografico con respecto a atributos de género, edad y procedencia, ya que tanto las
influenciadoras como sus seguidores comparten las caracteristicas de ser mujeres, jovenes, y se
constituyen alrededor del gusto local, logrando asi que se construyan interacciones

homogéneas.

8.2. Simulacro de Intimidad entre las influenciadoras y sus respectivos seguidores

Este capitulo presenta los resultados de las entrevistas a los seguidores y de las métricas
en relacion con la categoria de intimidad.

Como se planted en el enfoque teorico, la intimidad en este contexto puede definirse
como la conexidn o vinculo que se establece entre las figuras mediaticas y sus seguidores a
partir de la divulgacion de su vida cotidiana, lo que las hace ser percibidas como representantes
de una comunidad (Abidin, 2015).

Los datos permiten afirmar que, en estas comunidades virtuales se presenta un bajo
nivel de intimidad entre las influenciadoras y sus seguidores en la red social Instagram; ademas,

indican que, aunque estas comunidades son aparentemente abiertas y “plurales”, en realidad
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estan conformadas por personas que comparten experiencias offline previas y trayectorias
sociales similares, de tal manera que podrian estar agenciando procesos de distincion social y
contribuyendo a la formacidn de esferas de exhibicion.
Bajo nivel de intimidad online

En los casos analizados, se observé un bajo nivel de intimidad expresado en un limitado
numero de interacciones de los seguidores con las publicaciones de las influenciadoras. El rate
de engagement mide el porcentaje de interaccion de los usuarios con las publicaciones, es decir,
el nivel de aceptacion de los contenidos publicados en las redes (India, 2021). Segun Rosgaby-

Medina (2020) la férmula actual para calcular el rate de engagement por alcance es:

Total de interacciones (sumatoria de me gusta, comentarios y nimero de veces

compartido) / Alcance de la publicacién (usuarios que vieron la publicacion) X 100

Hay que tener en cuenta que, si se desea medir el compromiso por publicacion, se

reemplaza “alcance” por “ntimero de seguidores”.

A continuacion, se presenta la tabla donde se aprecia el nivel de engagement o

compromiso de las cuentas de las influenciadoras foodies examinadas.

Tabla 4

Nivel de Engagement de las cuentas de las Influenciadoras Foodies

Publicaciones Porcentaje de

Foodies . Seguidores Siguiendo )
subidas Ccompromiso

@healthy_nook 577 11,500 1,206 1.43%

@missfoodieco 273 10,645 826 1.22%

@caligourmet 693 75,405 473 1.46%

Fuente: Datos tomados de Social Blade (2021).
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De acuerdo con la gréafica se puede observar que, el rate de engagement de
@healthy_nook es de 1.43%; el de @missfoodieco es de 1.22%; y el de @caligourmet es de
1.46%, respectivamente. Segtin India (2021) “un buen engagement rate en Instagram estaria
entre el 2% y el 5%, por lo que se puede afirmar que, prevalece un bajo nivel de intimidad,
puesto que el porcentaje del rate engagement de las tres influenciadoras con sus seguidores no
alcanza el porcentaje minimo de compromiso para considerarse que existe una interaccion
Optima.

Asimismo, estos datos son consistentes con lo manifestado por los entrevistados. La
mayoria expresé poco interés por realizar comentarios e interactuar con las influenciadoras de
manera directa en Instagram. Se presentan algunos testimonios sobre este aspecto.

El sequidor # 2 de @healthy _nook (comunicacién personal, 12 de marzo, 2021)
menciona “No suelo comentar las publicaciones, a veces doy like o puede que guarde los posts
gue me interesan”.

El sequidor # 13 de @missfoodieco (comunicacidn personal, 25 de marzo, 2021) sefiala
“De ella no he comentado, creo que no me ha salido en mi feed®”.

La seguidora # 14 de @caligourmet (comunicacion personal, 25 de mayo, 2021) afirmo
“Solo le comento las publicaciones que son como concursos, es decir casi nunca”.

Es importante destacar que, la medicion del engagement en Instagram esta en constante
cambio, lo cual afecta la manera como puede determinarse el nivel de interaccion entre los

influenciadores y sus seguidores. En el actual algoritmo, los “likes” ya no tienen tanta

8 Se refiere a la linea de tiempo o formatacion de datos en las redes sociales para brindar contenido

de manera organizada y cronoldgica. (“Glosario de Redes Sociales”, 2018).
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relevancia a la hora de medir la repercusion de una publicacion. En el momento actual, el
engagement esta determinado por el porcentaje de publicaciones guardadas, compartidas o
comentadas, y el de mensajes directos. Asimismo, este algoritmo permite que los contenidos de
los influenciadores aparezcan al inicio del feed de sus seguidores.

Se puede asumir que, los influenciadores al compartir su vida personal en Instagram
generan un vinculo con sus seguidores, y por ende se da mayor interaccion, ya que como sefiala
Winocur (2009) el significado de la exhibicion de la intimidad de las practicas cotidianas en las
redes sociales para los jévenes hoy en dia es clave por la repercusion e inclusién social que
conlleva. No obstante, en estos tres casos de estudio no es asi, ya que la conexion que se
percibe no se genera en el plano online, sino en el offline en concreto.

Intimidad determinada por vinculo offline

La mayoria de los seguidores de las influenciadoras foodies ya han tenido un
acercamiento o conocimiento previo offline con ellas y, ademas, comparten escenarios sociales
similares. Este hecho podria estar asociado a lo que el autor Heimsoth (1924) denomina la
homofilia, es decir, una manera de agrupar a las personas con sus “iguales” porque se sienten
motivados por diversos factores que los relacionan, tales como: las preferencias personales, la
clase social, la edad, el género, la educacidn, y la facilidad en la comunicacion.

La intimidad establecida por encuentros anteriores entre las influenciadoras y los
seguidores que comparten ciertas experiencias se evidencia con los siguientes testimonios.

El sequidor # 3 de @healthy _nook (comunicacién personal, 9 de marzo, 2021) expresa
“La conoci en una materia. Posteriormente, supe de la existencia de su cuenta. Me senti
identificada con su contenido y admirada por su iniciativa de estilo de vida saludable; razones

por las cuales decidi seguirla”.
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El sequidor # 1 de @healthy _nook (comunicacion personal, 10 de marzo, 2021)
comenta “La conozco desde que teniamos cuatro afios, en el colegio. Cuando inicid su proyecto
de una la apoyé porque es de mis mejores amigas”.

El sequidor # 18 de @caligourmet (comunicacion personal, 25 de marzo, 2021) afirma
“La conoci en la universidad, estudiabamos la misma carrera y una vez hablando de lugares de
comida alguien mencion0 a Cali gourmet y dijo que la cuenta era de ella, ahi mismo la segui”.

El seguidor 10 de @missfoodieco (comunicacién personal, 8 de abril, 2021) aclara
“Conoci a esta influencer porque es amiga de mi mejor amiga, y decidi seguirla porque me
contd sobre su pagina y me llamo la atencidn su contenido ya que me interesa mucho la
gastronomia”.

En este sentido, se denota que las influenciadoras y sus seguidores han experimentado
trayectorias compartidas y/o parecidas por el hecho de haber asistido a la misma universidad;
hasta incluso a las mismas materias de clase y colegio, son amigos cercanos gque las apoyan en
sus proyectos, son conocidos que admiran sus iniciativas, o tienen amigos en comdn que les han
recomendado las cuentas foodies y su contenido.

Debido a lo anterior, se puede observar como el contexto de las vidas en linea y fuera de
linea se mezclan; por lo tanto, la participacion en linea puede, por un lado, interrumpir o por el
otro, mejorar la interaccién fuera de linea, sin embargo, existen mas oportunidades para formar
nuevos lazos sociales y reforzar los lazos débiles (Lieberman y Schroeder, 2020).

En este caso, se evidencia que las influenciadoras foodies hacen uso de Instagram para
instaurar una comunidad virtual social donde las interacciones en linea complementan y
fortalecen las conexiones personales existentes y suelen proporcionar apoyo cuando la

interaccion fuera de linea es escasa.



73

Distincion social y orientacion del consumo

Los relatos personales de las influenciadoras permiten orientar decisiones de consumo
gastronomico ligados a procesos de distincion social, donde se aprovecha la red social Instagram
como escenario de exhibicion. Estos datos concuerdan con la propuesta de Marciales (2020),
quien afirma que los contenidos que consumen los colombianos priman en la categoria de

comida con 45%, asi como la salud y nutricion con 33%.

A continuacion, son evidenciados tres testimonios que lo corrobora.

El seguidor # 11 de @missfoodieco (comunicacién personal, 25 de marzo, 2021)
declara “Me encanta comer y no me conformo solo con ir a los sitios que me gusta, sino que me
obligo a disfrutar de diferentes tipos de comida y admirar no solo los sabores y texturas sino
también los conceptos que hay detras de un buen restaurante. Al revisar su perfil, me di cuenta
que habia ido a varios restaurantes que desconocia. Es un buen referente para conocer
diferentes restaurantes y platos de la ciudad. También, hace recetas que estan de moda, como,

por ejemplo, la pasta con queso y tomate que muchos influencers han hecho”.

El seguidor 17 de @caligourmet (comunicacion personal, 22 de marzo, 2021) expresa
“Para mi es una persona detras de las pantallas, es alguien lejano, porque realmente cuando son
influencers siento que son personas que ya estan a otro nivel, como que no se consiente la

posibilidad de crear un vinculo con ellos, es como que estan al otro lado™.

El seguidor 3 de @healthy _nook (comunicacion personal, 9 de marzo, 2021) menciona
“Me parece chévere que publique lo que hace en su dia a dia y también, aunque su cuenta sea
mas que todo de cocina saludable y mostrar la mentalidad de dieta y relacion con la comida,

igual ella comparte cuando come por fuera y sus experiencias de cuando viaja”.
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Los hallazgos permiten reforzar la exclusividad de ciertas formas de consumo
gastronomico al generarse procesos de distincion. Esto con relacion al tipo de restaurantes y
lugares que frecuentan las influenciadoras, ya que son “reconocidos” y considerados como los
“mejores” en la ciudad de Cali. También, con base al tipo de platos y comida que consumen, ya
gue en su mayoria son sofisticados y su precio es elevado. Ademas, el tipo de ingredientes que
las influenciadoras usan para realizar sus recetas, puesto que, la mayoria de estos suelen
conseguirse en ciertos lugares concretos, especialmente para la elaboracion de recetas

saludables, por lo cual no todos son de facil asequibilidad.

Las practicas de consumo de las influenciadoras se pueden estar apoyando en el
exotismo, pues les otorgan un valor elevado a las experiencias gastronémicas vivenciadas;
haciendo uso de la comida como un instrumento para manifestar cierta ostentacion. Estos datos
coinciden con la investigacion sociologica por Baumann y Johnston (2014) quienes definen al
comidista como un individuo que dedica gran parte de su energia y tiempo a comer y aprender
sobre la buena comida, sin embargo, se define" buena comida", por lo que segln estos autores
se considera a la alimentacion como un asunto de elecciones individuales, y meramente

privadas.

Se puede decir que uno de los rasgos identificadores de estas comunidades es su
habilidad para persuadir, por ello al difundir contenido en las redes sociales se da por hecho que
suelen generar un gran engagement, lo cual en este caso no es asi, pues como se presento en la
seccion de baja intimidad del presente capitulo se puede evidenciar este aspecto. Sin embargo,
segun Marciales (2020), los influenciadores si podrian estar guiando decisiones de consumo

que terminan definiendo ciertos gustos particulares en su audiencia.
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8.3. Practicas comunicativas de las influenciadoras y sus seguidores

Este capitulo expone los resultados de las entrevistas a las influenciadoras y los
seguidores, y de los contenidos con base a la categoria practicas comunicativas. Como se
planteo en el enfoque tedrico y en la metodologia, las practicas comunicativas en este entorno
se refieren a los procesos ligados a la produccion de contenido (dindmicas referidas a la
elaboracion de los mensajes de las influenciadoras) a la apropiacion de contenido (dindmicas
vinculadas con el uso social de los contenidos por los seguidores) y a la circulacién de
contenido (dindmicas asociadas a la propagacion de los mensajes por los seguidores).

Préacticas de produccion de contenido

Los procesos de produccion de contenido de estas influenciadoras se configuran
alrededor de unos ideales, dispositivos, formatos, tematicas y frecuencias que se relacionan con
tendencias globales presentes en la red social Instagram. De acuerdo con Estévez (2019) en los
ualtimos afos el sector de la alimentacion en las redes sociales cada vez més va en aumento,
especialmente en Instagram, donde se han venido destacando ciertas herramientas y criterios
para elaborar contenido de alta calidad y de interés para la comunidad foodie.

En este caso, las influenciadoras emplean unos discursos basados en la alimentacion
saludable; utilizan los dispositivos mdviles o smartphones para la creacion de sus contenidos;
usan los formatos de Instagram Reels y fotografias, manejan las tematicas de recetas y
recomendacion de restaurantes, e incorporan una frecuencia de posteo regular.

Esto demuestra que estan circulando distintas tendencias sociales, donde estas
comunidades se ubican en las tendencias gastrondmicas, permitiendo que personas de circulos
sociales proximos se aglutinen y se configuren grupos de distincion; cuyas interacciones estan

determinadas por intereses particulares.
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Ideales que comparten las influenciadoras

Los discursos de las influenciadoras se enmarcan en tendencias globales referidas al
cuidado de si mismo. De acuerdo con Macarro (2020) en los ultimos afios se ha venido
presentando en la sociedad un gran interés por mantener una alimentacion y estilo de vida
saludable, ya sea por motivos estéticos o por salud; siendo el bienestar fisico uno de los temas
mas buscados en las redes sociales, con un 25% seguido por la comida saludable y la nutricion
con 22% (Marciales, 2020).

Actualmente, las personas ya no solo recurren a los medios tradicionales para obtener
informacidn, sino que buscan medios mas especializados e incluso las redes sociales, es decir,
comunidades que comparten contenido sobre alguna tematica en especifico.

En este caso, los discursos de las influenciadoras en Instagram estan sustentados en
asuntos que abarcan la vision holistica de la salud, la relacion que existe entre la sostenibilidad
y la comida real, la oposicion a los desérdenes alimenticios, y la comida exética, aspectos que
se explican a continuacidn. Esto evidencia que los mismos discursos y sus practicas se
organizan en ciertos sectores sociales, en especifico, en clases medias-altas, ya que estas
influenciadoras ayudan a recrear y construir estos ideales de la alimentacién saludable que
permiten las interacciones mediadas por estos mismos y refuerzan la idea de pertenecer a un
grupo como una red informal de apoyo.

Vision holistica de salud

Los discursos de las influenciadoras incorporan ideales cercanos a una vision holistica
de la salud ligada al bienestar, es decir, un enfoque que incluye elementos fisicos, mentales,
sociales y emocionales (Limén et al., 2011). Estos datos tienen concordancia con respecto al

concepto de salud segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) (como se cit6 en “Salud
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integral”, 2017) al referirse al estado de completo bienestar tanto fisico, como mental y social, y
no solamente la ausencia de enfermedades.

A continuacion, se sefialan los testimonios de dos de las influenciadoras que
participaron en el estudio.

M. J. Parra (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) aclara “Los ideales que comparto
desde Healthy Nook se centran en la salud, comprendiendo que la salud abarca la parte mental,
fisica, y social”.

V. Benitez (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) sefiala “El comer
equilibradamente. Aunque salgo a conocer muchos restaurantes, siempre recuerdo que en casa
debo cuidarme, pues no seria una alimentacion sostenible”.

Segun Fernandez (2005) en los ultimos afios ha existido un interés significativo con
respecto al vinculo existente entre las relaciones interpersonales y la salud de las personas. En
este caso, las influenciadoras al promover la vision holistica de la salud son vistas como “redes
informales de apoyo” en su comunidad, logrando asi construir nichos alrededor de los habitos
saludables; entendiéndolos como aquellos que permiten mantener un estado de bienestar
integral y de desarrollo sostenible, entre los que se encuentran, la alimentacién saludable
(Gottlieb, 1985). De esta manera, se podria decir que los discursos globales de estas
comunidades circulan constantemente alrededor del tépico de la salud.

Revolucién contra la industria alimentaria

Estas comunidades comparten la perspectiva de comida real al sugerir y promover la
alimentacion saludable de manera consciente a través de la ingesta de alimentos libres o
minimamente procesados 0 cuyo procesamiento no haya interrumpido de forma negativa la

composicion en sus ingredientes y calidad presentes de manera natural; corriente que se le
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conoce de acuerdo con el nutricionista y creador de la misma, Rios (2017) como el movimiento

“realfooding”.

De acuerdo con Rios (como se cito en Alcézar, 2020), se actualiz6 el concepto para
Ilegar a todos los publicos, renombrandose asi la alimentacion sana como real food.
Actualmente, Rios con su cuenta @realfooding en la red social Instagram arrasa con el hashtag
#realfood, donde publica recetas sanas e incentiva a su comunidad a implementar este estilo de
vida; planteando una férmula ejemplar enfocada en consumir el 90% de los alimentos bajo
comida real y el 10% sobrante para el consumo ocasional de comida procesada. Esta

informacion se relaciona con uno de los testimonios de las influenciadoras entrevistadas.

M. J. Parra (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) indica “Promuevo comer comida
real, es decir con el minimo procesamiento. De ahi surgen todas las recetas que publico:

desayunos, postres, almuerzos, cenas, snacks, entre otros”.

Estas ideas de las influenciadoras son muy proximas a la propuesta de Rios (2017), ya
que proponen una alimentacion vinculada a la comida organica donde se incluyan tanto
variedad de alimentos reales; es decir alimentos frescos, como: frutas, verduras y hortalizas,
frutos secos, carnes, pescados y lacteos, asi como adecuados procedimientos culinarios. En este
sentido, las perspectivas de estas comunidades vienen siendo tendencias internacionales sobre

lo que significa la alimentacion saludable.

Todo en exceso puede perjudicar la salud

Las influenciadoras mediante sus discursos advierten sobre el lado perverso de la
comida sana al educar sobre los peligros que existen al caer en una de las tantas obsesiones

actuales; entre ellas, la ortorexia, la cual consiste en una enfermedad patoldgica donde los
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individuos se sienten obligados a realizar dietas estrictas basadas en alimentos saludables

(Sanchez-Monge, 2021).

Estos datos coinciden con lo manifestado por una de las influenciadoras que hizo parte
del estudio.

M. J. Parra (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) expresa: “Y, por ultimo, que no
se obsesionen, porque todo en exceso puede perjudicar la salud, e intenten tener una mente
tranquila. Procuro siempre revisar muy bien la informacion que comparto, ya sean datos
curiosos, tips, entre otros”.

La informacién permite indicar que este trastorno de conducta alimentaria no sélo
perjudica la salud fisica de las personas al causar carencias nutricionales, sino que también
afecta la salud mental. Segun Sanchez-Monge (2021), aquellos que sufren esta enfermedad
dedican gran cantidad de tiempo diario planeando y elaborando los alimentos, por ello, suelen
incluso tener episodios de ansiedad y paranoia al sentirse culpables cuando lo infringen.

Estas comunidades hacen un llamado sobre la alimentacion saludable ya que existe una
delgada linea entre la comida sana y la obsesion por ella. Hoy en dia existen multiples
inclinaciones globales que promueven esta concientizacion, puesto que las consecuencias de
Ilevar la alimentacion saludable al extremo pueden resultar devastadoras (Ruiz, 2017).

¢Salud o marketing?

Estas comunidades en ocasiones proponen alimentos exoticos que obedecen mas a
estrategias de marketing que a estrategias de salud. Estos alimentos son productos de nombres
extrafios que se destacan por sus elevadas “propiedades nutritivas” (Cafio, 2018). Segun esta

autora, esto se ha convertido mas en un asunto de moda para algunas personas y puede verse
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reflejada para compensar una mala dieta y unos malos habitos. A continuacion, se presenta el
testimonio de una de las influenciadoras que participo en el estudio.

V. Benitez (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) sefiala: “Otro ideal seria el del
constante aprendizaje, ya que refuerzo mi contenido con muchas trivias acerca de alimentos
exoticos o hasta los mas comunes”.

A pesar de que estos productos tengan un valor nutritivito minimo y pueden ser
incluidos en una dieta variada, ningun alimento es extraordinario (Cafio, 2018). De acuerdo con
los datos proporcionados por esta autora, se puede manifestar que existe relacion con la
informacidn suministrada por las influenciadoras, quienes sugieren que se debe tener cuidado
con los consejos erroneos que muchas veces circulan por las redes sociales (como mecanismo
de publicidad) ya que podrian estar provocando problemas de salud y no promoviendo una
alimentacion saludable.

Se puede decir que las tendencias internacionales abarcan ideales sobre la alimentacion
saludable y el bienestar, ademas, alrededor de estos discursos se estan configurando nichos
concretos en las redes sociales, escenarios en donde incluso las influenciadoras foodies son
quienes se convierten en las redes de apoyo de su comunidad local.

De acuerdo con el reporte “Eaters Digest: The Future of Food” en el que se analiza la
forma en que diversos movimientos gastrondmicos han evolucionado y qué tendencias estan
sobresaliendo, Ramirez (2016) afirma que consumir alimentos naturales se puede considerar
una ostentacion, incluso lo denomina como “gusto exoético”. De modo que, en una industria
donde la mayoria de productos se producen de manera artificial, lo natural se transforma en un
recurso para mejorar la salud y, segun esta autora, a aquellos que pueden adquirir estos

alimentos se les confiere cierta posicion social. En este sentido, esto puede demostrar que estas
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comunidades foodies podrian estar distinguiéndose de otros grupos por su forma de agruparse
al tener gustos refinados.

“Herramienta tan imprescindible como el cuchillo, la cuchara o el tenedor”

Estas comunidades producen contenido a partir de dispositivos moviles. Esto se relaciona
con los datos de (Foodies, 2016), donde se indica que 7 de cada 10 usuarios de smartphones
hacen un minimo de 5 fotos a sus platillos de comida. Esta informacion concuerda con dos de los
testimonios de las influenciadoras en estudio.

M. J. Parra (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) afirma “Pongo a disposicion mi
camara fotografica profesional para las publicaciones que voy a subir al perfil. También hago
uso de mi Iphone para realizar historias, reels y lo utilizo para capturar imagenes cuando estoy
fuera de mi casa”.

V. Benitez (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) manifiesta “Cuento con un iPhone
7 para generar contenido en historias y algunas publicaciones o videos cortos. Y cuento con una
Canon Rebel SL3 para videos y fotografias profesionales”.

Segun lo manifestado por las influenciadoras, existe concordancia con datos globales
sobre como se estan realizando estos contenidos, ya que los dispositivos moviles resultan para
los foodies un utensilio igual de importante que el cuchillo, la cuchara o el tenedor (Foodies,
2016).

En estas comunidades se evidencia una fuerte relacién entre la fotografia y la
alimentacion. De hecho, segun el fotdgrafo de gastronomia Salto (2020), la herramienta que mas
se utiliza para retratar la comida son los dispositivos mdviles, ya que estos cada vez son mas
asequibles y practicos porque actualmente cualquier persona de manera empirica puede tomar

fotos, estos aparatos tienen cadmaras de alta calidad, se pueden compartir de manera instantanea
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las fotografias en las redes sociales, se pueden utilizar de manera remota, se puede hacer uso de
aplicaciones de edicién para corregir cualquier detalle, y cuentan con procesadores potentes, asi
como con una capacidad de almacenamiento elevada acorde al tamarfio de las video recetas;
caracteristicas que les permiten a las influenciadoras presentar los alimentos de manera atractiva
y agil.

Desde lo visual, en la fotografia gastrondmica se debe tener gran cuidado con aspectos,
como: el angulo, el plano, el encuadre, la composicién, la iluminacion, el fondo, y los accesorios
para decorar el ambiente fotografico, de manera que tanto la elaboracion y postproduccion de
alimentos conlleva un proceso estético bastante elevado, ya que debe existir armonia y
creatividad entre la receta, el plano y los complementos (Tierno, 2016).

Estas comunidades estan empleando estilismo al cuidar con detalle la imagen, que al final
resulta ser el elemento clave en la fotografia culinaria. Por ello, las frases “una imagen vale mas
que mil palabras” y/o “comemos por los 0jos” cobran realmente sentido y mayor importancia en
la gastronomia, puesto que la comunicacion y las interacciones inician a través del sentido de la
vista (Dominguez, 2018).

Tendencia en Instagram 2021
Actualmente, estas comunidades producen gran parte de su contenido a partir de la
herramienta de moda Instagram reels, es decir, a partir de la creacion de videos cortos con una

duracion maxima de 30 segundos; los cuales tienden a ir acompafiados de masica y filtros®, y

9 Los filtros son ediciones pre programadas para adornar o retocar fotos y videos, incluyendo

diferentes alteraciones, como: saturacion, contraste, brillo, etc (“Glosario de Redes Sociales”, 2018).
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contienen variadas opciones de edicion con realidad aumentada, por lo que como manifiesta
Carranza (2021), permite que los contenidos sean cada vez mas atrayentes.

El numero total de las publicaciones examinadas con respecto a los formatos utilizados
en la cuenta @healthy _nook fueron 27, 18 reels y 9 fotografias. Por otro lado, el nimero total
de las publicaciones observadas en la cuenta @missfoodieco fueron 15, 11 reels y 4 fotografias.
Y, por ultimo, el nimero total de las publicaciones analizadas en la cuenta @caligourmet
fueron 38, 34 reels y 4 fotografias. Estos datos fueron recogidos de las cuentas de cada una de
las influenciadoras en Instagram desde el 3 de febrero hasta el 16 de junio de 2021.

Esta informacion se relaciona con tendencias internacionales acerca de los formatos de
consumo inmediato. Segun Marciales (2020), las personas suelen consumir mas videos cortos
que estén entre 15 y 60 segundos con un 33% asi como fotos con un 32%. Ademas, el tiempo
promedio en Instagram ha incrementado en un 3,5% debido a la herramienta reels (Ortiz, 2020).

Estos datos coinciden con lo manifestado por dos de las influenciadoras entrevistadas.

M. J. Parra (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) expresa “La gran mayoria de mis
publicaciones son posts de recetas, a veces utilizo carruseles para mostrar el proceso de una
receta. Ultimamente me ha encantado hacer reels o videos cortos porque estan en tendencia”.

V. Benitez (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) indica “Ultimamente recurro a
videos cortos (30seg) en formato vertical reels. Son mas préacticos, de consumo inmediato y
faciles de compartir, por lo que se vuelven virales”.

Una de las ventajas de los Instagram Reels es que pueden publicarse tanto como en
video, asi como en las InstaStories, el feed o compartirlos de manera privada a otro usuario, de

tal manera que las creaciones pueden llegar a mas personas, ya que como indica Carranza
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(2021), si la cuenta es publica se podra obtener una mayor acogida ya que los videos saldran en
la opciodn “explorar” de la plataforma.

Este formato se considera que es el método mas eficaz para brindar informacion rapida
y valiosa, ya que permite la creacion y edicion de videos instructivos al estilo “How-to” 0
“hazlo ti mismo” (Carranza, 2021). Esto demuestra que estas comunidades estan utilizando los
formatos que generan mas interaccion al ofrecer contenido mediante tips de manera educativa y
entretenida, de modo que, estas influenciadoras son consideradas como pequefias orientadoras
del aprendizaje del gusto.

Recetas y recomendaciones

Las influenciadoras producen la mayoria de su contenido con base a topicos de recetas y
recomendaciones de restaurantes.

El numero total de las publicaciones examinadas con respecto a las tematicas empleadas
en la cuenta @healthy _nook fueron 27, 15 recetas y 12 consejos sobre habitos saludables. Por
otro lado, el numero total de las publicaciones analizadas en la cuenta @missfoodieco fueron 15,
8 recomendaciones de restaurantes y 7 recetas. Y, por ultimo, el nimero total de las
publicaciones observadas en la cuenta @caligourmet fueron 38, 21 recetas y 17 recomendaciones
de restaurantes. Estos datos fueron recolectados de las cuentas de cada una de las influenciadoras
en Instagram desde el 3 de febrero hasta el 16 de junio de 2021.

Estos datos coinciden con tendencias globales, manifestandose que los contenidos mas
Optimos para obtener un buen engagement son las recetas y las recomendaciones de los
restaurantes, siendo estas ultimas el plus de credibilidad que mas requieren los influencers en su
comunidad (“Influencers foodies”, 2018). A continuacion, se presentan dos de los testimonios de

las influenciadoras entrevistadas.
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M. J. Parra (Comunicacion personal, 17 de abril, 2021) comenta “En mi perfil abundan
muchas recetas. En mis historias comparto recomendaciones de productos que me encuentro,
platos que probé en algln restaurante”.

V. Benitez (Comunicacién personal, 17 de abril, 2021) recalca “Definiria mi contenido
como un mix de recetas faciles (sobre todo de reposteria), recomendaciones de restaurantes o
emprendimientos”.

En estas comunidades se percibe un estrecho vinculo entre la cocina y las redes sociales.
Iglesias y Tomas (2013) indican que uno de los fendmenos dentro de la comunidad foodie es que
cada vez mas la atencion se centra en la cocina, cuyo interés radica en poder intercambiar
recetas. En este caso, las influenciadoras comparten en Instagram los tutoriales paso a paso sobre
cdmo preparar ciertos platos, motivando asi a los seguidores a emplear su tiempo al experimentar
con diferentes ingredientes en la cocina.

También, en estas comunidades se evidencia una importante relacion entre los acuerdos
comerciales y las redes sociales. Segin Rosgaby-Medina (2020), las alianzas que se establecen
entre los influenciadores y los restaurantes y/o emprendimientos, permiten impulsar la
visibilidad, el posicionamiento y el reconocimiento de ambos en las redes sociales, puesto que
comparten el mismo tipo de pablico. Estos datos concuerdan con tendencias internacionales. El
estudio realizado por Global Web Index afirma que el 40% de los consumidores suelen adquirir
mas un producto cuando se promociona a través de los influencers, y el 30% lo compra por
acceder a ofertas (Marciales, 2020). Estas influenciadoras patrocinan mediante sus experiencias
gastrondmicas los restaurantes con los que pautan, convirtiéndose asi en las embajadoras de

marca de estos en su comunidad.
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Frecuencia de posteo

Estas comunidades mantienen una frecuencia de publicacion en Instagram constante
acorde a las tendencias globales. Como tal, no existe una formula exacta de frecuencia de posteo,
depende, sobre todo, del tipo de red social; en Instagram lo ideal es publicar cinco veces a la
semana en el feed y stories a diario, pero teniendo en cuenta de compartir siempre contenido de
valor (“Cual es la frecuencia ideal”, 2020).

En este caso, las influenciadoras publican contenido en su feed alrededor de tres veces
por semana; en cuanto a fotografia y reels, y con respecto a InstaStories, publican diariamente.
Esta informacion se evidencia a continuacion.

M. J. Parra (comunicacién personal, 17 de abril, 2021) menciona “Procuro ser constante
con el contenido. Publico entre tres y cinco veces por semana variando entre todos los tipos de
contenido. Las historias si procuro postear casi que a diario sin falta”.

V. Benitez (comunicacion personal, 17 de abril, 2021) indica “Posteo alrededor de tres a
cuatro veces a la semana. Entre ellos, la mayoria videos cortos. En cuanto a las Historias, las
publico diariamente”.

Con base a los datos proporcionados por las influenciadoras acerca de la frecuencia de
posteo, existe relacion con la perspectiva de Skaf (2018), quien sefiala que para alcanzar una
buena difusion en redes sociales y edificar una presencia significativa, es necesario publicar de
manera periddica para que el contenido sea visto por la mayoria de la audiencia.

Los procesos vinculados a la produccion de contenido; como dinamicas referidas a la
edificacion de los mensajes por parte de las influenciadoras, estan compuestos por unos recursos
y métodos particulares. Estos datos permiten mostrar que estas comunidades estan enfocadas en

las inclinaciones globales en cuanto a los dispositivos, los formatos, las tematicas y las
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frecuencias empleadas para realizar contenido en la red social Instagram; escenario que impulsa
a gque se desenvuelvan estas practicas comunicativas.

Estas influenciadoras se constituyen como mentoras informales y gestoras de una red de
apoyo, configurandose como figuras mediaticas que actualizan los discursos y las practicas que
son a su vez seguidas por personas que comparten los mismos intereses. De modo que, estos
circulos proximos se distinguen por compartir los mismos canones estéticos con respecto a la
fotografia y el consumo gastrondémico.

Préacticas de apropiacion de contenido

Los procesos de apropiacion de contenido de los seguidores entrevistados se pueden
evidenciar a traves de las practicas de archivo y la no creacidn de contenido propio, aspectos
que han sido sefialados por Green et al. (2015), al analizar la participacion de los fans en
comunidades virtuales y redes sociales.

La participacion de los medios no es un fenémeno reciente, aparecié en el siglo XIX,
especificamente en la industria cultural y se difundi6 hasta el siglo XX debido a la radio, el cine
y la prensa de la época, y la creacion de las primeras comunidades de fans de ciencia ficcién. El
origen de las redes sociales en la Gltima década permitio la diversificacion de estas
experiencias.

Los contenidos se expanden a través de las plataformas porque “si no lo hacen se
mueren” y las comunidades de fans son los protagonistas en estos procesos de participacion, ya
que cada vez que un fan hace uso de un contenido se incrementan las acciones del fendmeno en
cuestion (Green et al., 2015). En este caso, cada vez que un seguidor se apropia del contenido

de las influenciadoras en Instagram, se acrecientan las acciones del fenémeno foodie.



88

Contenido archivado

La mayoria de los seguidores entrevistados guardan los contenidos publicados por las
influenciadoras que participaron en el estudio.

De los 21 seguidores entrevistados, 19 aseguraron que, si han guardado contenido de las
influenciadoras, y s6lo 2 afirmaron que no han guardado contenido. A continuacion, se presentan
tres de los testimonios de los seguidores entrevistados.

El sequidor # 11 de @missfoodieco (comunicacién personal, 25 de marzo, 2021) aclara
“Con la finalidad de ver una receta que me llamd la atencion después para ver si me antojo de
hacerla”.

El sequidor # 3 de @healthy_nook (comunicacion personal, 9 de marzo, 2021) afirma
“Si, en varias ocasiones lo he hecho, incluso ain tengo guardados. Principalmente, he guardado
recetas con la finalidad de poderlas reproducir”.

El sequidor # 18 de @caligourmet (comunicacién personal, 25 de marzo, 2021) sefiala
“Si, algunos posts. Con la finalidad de visitar el restaurante del post que guardé y mostrarselo a
alguien para que vaya conmigo”.

El reunir contenidos para archivar es una practica social y cultural que se acelerd con la
aparicion de las fotocopiadoras para facilitar la reproduccién y difusion del contenido hallado.
Hoy en dia a este fendmeno se le denomina “cultura en red” y ocurre con mas alcance
exponencial debido a las redes sociales (Green et al., 2015).

En este sentido, estas comunidades poseen un espiritu de coleccionismo como forma de
ocio y aficion, término utilizado por Casademont (2014) para referirse a la practica de acumular

objetos y el vinculo unico que existe con los mismos.
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Creacion de contenidos

La mayor parte de los seguidores entrevistados no han creado contenido propio a partir de
los proporcionados por las influenciadoras que hicieron parte del presente proyecto.

De los 21 seguidores entrevistados, 20 aseguraron que no han creado contenido, mientras
que sélo 1 afirmo que si ha creado contenido propio. El testimonio manifestado por uno de los
seguidores que participo en el estudio se muestra a continuacion.

El sequidor # 8 de @healthy _nook (comunicacion personal, 13 de marzo, 2021) expresa
“No he creado contenido como tal ya que no es mi estilo grabar videos o post de ese tipo”.

Se puede evidenciar que no solo existe la participacion mediante la produccion de
contenido, también prevalece la participacion mediante la observacion. Estos datos concuerdan
con la propuesta de Green et al. (2015), quienes afirman que los fanaticos hacen mas que
producir contenidos, cuyas formas de participacion son diversas y heterogéneas. En este caso, los
seguidores participan de forma mas periférica, hecho que permite que estas comunidades
perduren.

Précticas de circulacion de contenido

Los procesos de circulacion de contenido de los seguidores entrevistados se constituyen a
través del contenido compartido y recomendado en la red social Instagram como escenario
foodie. Esto se relaciona con la perspectiva de Green et al. (2015), quienes sefialan la
importancia de los roles que desempefian las comunidades en linea a partir de la configuracion
de la circulacion mediatica para asi poder comprender tanto las préacticas de produccién cultural
como las interacciones sociales que se desarrollan.

La importancia de que el contenido se propague radica en que la circulacion determina

cdémo se comparte el contenido a través de las culturas; asi como entre ellas, de manera mas
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participativa. En este sentido, los seguidores no utilizan la distribucion mediatica como
individuos aislados, sino dentro de comunidades para satisfacer sus intereses colectivos, mas
alla de su cercania geografica inmediata. Estos datos corresponden con lo sefialado por Green et
al. (2015), quienes indican que la cultura participativa es una actividad que valora al publico no
s6lo como consumidores de mensajes preconstruidos, sino como individuos que comparten, re-
enmarcan y remezclan el contenido de los medios.

Contenido compartido

Maés de la mitad de los seguidores entrevistados suelen compartir el contenido de las
influenciadoras que participaron en el estudio.

De los 21 seguidores entrevistados, 16 afirmaron que, si han compartido contenido; 14
por mensajes directos y 2 por Instagram Stories, y 5 expresaron que no han compartido
contenido.

Estos datos se presentan a continuacion con tres de los testimonios expresados por los
seguidores que hicieron parte del estudio.

El sequidor # 13 de @missfoodieco (comunicacidn personal, 26 de marzo, 2021) indica
“Cuando quiero compartirle a alguien la receta en especifico por dm, pero no en mi perfil, pues
no la conozco, solo me gustan sus recetas y lo que comparte”.

El sequidor # 2 de @healthy _nook (comunicacion personal, 12 de marzo, 2021) expresa
“En mis historias o en mi perfil como tal no porque no suelo compartir posts de casi nadie, pero
por dm si, a veces le comparto recetas ricas que veo a mis amigas”.

El sequidor # 14 de @caligourmet (comunicacién personal, 25 de marzo, 2021) comenta

“Si. A mis amigos, compartiéndoles por mensaje directo su contenido”.
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Estas influenciadoras conocen las tendencias globales que mas les interesa a los
seguidores del sector gastrondmico y las emplean para que los contenidos sean divulgados. Esto
concuerda con los datos manifestados por Morales (2021), quien asegura que los creadores de
contenido deben tener en cuenta quiénes estarian dispuestos a compartir su material, lo que se
denomina como la “Audiencia Minima Viable” (AMV).

En las redes sociales han aparecido nuevas herramientas de comunicacion que facilitan al
publico la difusién informal e instantanea de contenido; fendmeno que se ha convertido en una
practica habitual. Esta informacion permite sefialar que, en este caso, estas comunidades
esparcen el contenido a sus circulos sociales proximos, cuyas interacciones se constituyen bajo la
homogeneidad que los distingue de otros grupos al compartir material, sobre todo, referente a
recetas (Green et al., 2015).

Contenido recomendado

La mayor parte de los seguidores entrevistados tienden a recomendar e invitar a otros a
seguir el contenido de las influenciadoras que hicieron parte del estudio.

De los 21 seguidores entrevistados, 14 manifestaron que, si han recomendado o invitado
a otros a seguir los contenidos de las influenciadoras, mientras que 7 sefialaron que no lo han
hecho.

Esta informacion concuerda con tres de los testimonios indicados por los seguidores
entrevistados.

El sequidor # 12 de @missfoodieco (comunicacién personal, 25 de marzo, 2021) sefiala

“A una amiga que si es muy fan de la cocina y descubri que ya la seguia”.
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El seguidor # 6 de @healthy _nook (comunicacién personal, 15 de marzo, 2021) testifica
“Si, he invitado a algunas de mis amigas a que la sigan porgque su contenido me gusta, la
comparto con amigas que sean afines con los pilares de contenido que maneja”.

El sequidor # 17 de @caligourmet (comunicacion personal, 21 de marzo, 2021) expresa
“Yo creo que cada vez que he ido a un restaurante por recomendacion de ella, siempre la persona
que va conmigo o ya la seguia o0 la empieza a seguir porque le mandé la publicacién y todos
aman la comida”.

Estos datos se relacionan con la idea de Green et al. (2015), quienes manifiestan que las
recomendaciones a travées del boca a boca son impulsos que siempre han orientado cémo las
personas interaccionan unas con otras. En este caso, se presentan interacciones parasociales entre
los mismos seguidores de las influenciadoras al invitarse unos a otros a seguir estos contenidos.

De modo que, en estas comunidades se podria estar instaurando una economia del don, es
decir, el intercambio de mensajes sélo funciona cuando existe un vinculo directo entre los
participantes, en especifico entre grupos necesariamente pequefios, pues es justamente entre
amigos que circulan estos contenidos, ya que, por fuera de ese escenario, no estarian dispuestos a
compartirlos.

Instagram como escenario foodie

La mayoria de los seguidores entrevistados usan s6lo Instagram como principal canal
para seqguir el contenido de las influenciadoras. Esta red social se considera que es ideal para
crear contenido gastronomico de calidad, por ello es el escenario donde mas informacion se
encuentra sobre comida (Morales, 2021).

De los 21 seguidores entrevistados, 18 manifestaron que, no siguen a las influenciadoras

en otras redes sociales aparte de Instagram, mientras que 3 indicaron que si siguen a las
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influenciadoras en otras redes sociales. Estos datos se relacionan con tres de los testimonios de
los seguidores que hicieron parte del estudio.

El seguidor # 10 de @missfoodieco (comunicacién personal, 8 de abril, 2021) comenta
“Solo la sigo en Instagram, no sé si tiene otras redes sociales tan activas, pero esta me parece las
mas practica para su contenido y para obtener la informacion”.

El sequidor # 6 de @healthy _nook (comunicacion personal, 15 de marzo, 2021)
manifiesta “Solo la sigo en Instagram que es la red social que mas utilizo”.

El sequidor # 20 de @caligourmet (comunicacién personal, 24 de marzo, 2021) indica
“No, no conozco a la influenciadora que maneja la cuenta, s6lo me fijo en su contenido si me
Ilama la atencion una publicacion en especifico”.

Esta informacion concuerda con la propuesta de Morales (2021), quien afirma que la
circulacion de contenido de comida se encuentra principalmente en la red social Instagram.

Los procesos relacionados a la circulacidn de contenido por parte de los seguidores se
orientan en las practicas propagables, es decir, al uso de los recursos técnicos que permiten la
circulacion mas comoda de cierto tipo de contenido en vez de otro, los atributos que podrian
atraer la curiosidad y el compromiso de una comunidad y, las redes sociales que enlazan a las
personas a través del intercambio de informacion significativa.

Estos datos permiten demostrar que, estas comunidades establecen practicas
comunicativas mediante sus interacciones al archivar, compartir y recomendar contenido de
valor afin a sus gustos particulares; abarcando sobre todo una participacion periférica alrededor

del consumo gastronémico.
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9. Conclusiones

Esta seccidn presenta las conclusiones derivadas de los resultados que se encuentran en
correspondencia con los objetivos del estudio.

Como se ha planteado antes, las interacciones parasociales hacen referencia a la ilusion
de interaccion reciproca entre miembros de las audiencias y las figuras mediaticas (Horton y
Wohl,1956). En este estudio se analizaron las interacciones entre influenciadores foodies y sus
respectivos seguidores en Instagram, su caracterizacion sociodemogréafica, sus formas de
intimidad y las practicas comunicativas que se desarrollaban entre ellos.

Los datos permiten sefialar que, las interacciones parasociales en los casos analizados
estan sustentadas en la homofilia social, los vinculos offline y los simulacros comunicativos.
Estos grupos operan como redes informales que potencian el aprendizaje del gusto
gastrondmico y estético y que permiten acentuar ciertas practicas de distincion social.

9.1. Interacciones sustentadas en la homofilia social

La caracterizacion sociodemografica, las métricas y las entrevistas permitieron observar que
estos grupos estaban conformados por personas que pertenecian a entornos sociales similares, en
términos de procedencia, género, edad y afinidades. Este hallazgo coincide con lo planteado por
algunos autores acerca del fendmeno de la homofilia en las redes sociales (Barranco et al., 2014;
Gonzalez, 2012; Heimsoth, 1924), es decir, la tendencia a tener mas vinculos relacionales con
aquellos individuos que son similares en cuanto a sus caracteristicas sociales.

Retomando a Lazarsfeld y Merton (como se cit6 en Barranco et al., 2014), es posible indicar
que, este colectivo se distingue por interacciones de homofilia social de dos tipos diferentes:

valores y estatus.
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La homofilia de valores se refiere a la semejanza en las relaciones al comunicar recursos
cognoscitivos, como: opiniones, interpretaciones y canones. Los grupos analizados tienden a
asumir ideales similares con respecto a la alimentacion, a la salud y a los canones estéticos de las
iméagenes. Se elige seguir a determinadas influenciadoras porque se comparten ciertos valores o
ideales sobre temas especificos.

La homofilia de estatus alude a las relaciones que se establecen entre individuos con
posiciones socioecondmicas similares. De acuerdo con los relatos de los entrevistados, es posible
considerar que la mayoria de ellos tiende a ubicarse en estrato socioeconémico medio-alto,
tienen trayectorias académicas o profesionales semejantes, pueden adquirir los ingredientes de
las recetas, visitar restaurantes similares, viajar y estar al tanto de las nuevas tendencias del
sector gastronémico.

De acuerdo con McPherson (como se cit6 en Barranco et al., 2014), también es posible
revelar que, esta comunidad se diferencia por interacciones de homofilia social de otros dos tipos
distintos: electiva e inductiva.

La homofilia electiva alude a la capacidad de los sujetos de escoger a las personas con
quienes les interesa establecer relaciones en funcion de sus afinidades o gustos. Los seguidores
realizan un proceso de seleccién de influenciadoras y de sus contenidos vinculados a sus propios
intereses y consumos gastrondmicos.

La homofilia inductiva estd basada en las relaciones que se establecen entre quienes tienen en
comun la ubicacion geografica y la proximidad ocupacional, segin McPherson (como se citd en
Barranco et al., 2014). Estos aspectos se evidenciaron en las entrevistas, dado que la mayoria de
los seguidores proceden de la ciudad de Cali y tendian a describirse como estudiantes

universitarios o profesionales jovenes.
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Aunque las redes sociales permiten relacionarse con personas gque pertenecen a contextos
culturales, geograficos y sociales muy diversos y aparentemente plurales, en algunos casos,
como este, las personas se unen a grupos que comparten valores, estatus, gustos y lugares de
procedencia similares. De acuerdo con lo anterior, podria sefialarse que, las interacciones
parasociales se producen en escenarios que revisten cierta homogeneidad entre los seguidores y
las influenciadoras, lo cual hace que se refuercen estos mismos intereses en comdn permitiendo
distinguirse de otros grupos.

9.2. Interacciones basadas en vinculos offline

El anélisis de las entrevistas en estos casos permitio evidenciar que las interacciones de
homofilia en estas comunidades se dan principalmente porque los seguidores conocen de
manera previa a las influenciadoras y han compartido trayectorias en comun por fuera de las
redes sociales. La tendencia de estas personas al interactuar con sus iguales esta motivada, pero,
sobre todo, determinada por factores de homofilia social, como: intereses, posicion
socioecondmica, edad, género, educacion, consumos culturales, entre otros aspectos (Gonzalez,
2012).

Como se menciond en el capitulo referido al simulacro de intimidad, el escenario de las
interacciones online y offline suele fusionarse (Lieberman y Schroeder, 2020). En este caso, la
participacion en linea fortalece o apoya los lazos personales previos cuando la interaccién fuera
de linea es insuficiente o fragil.

9.3. Interacciones soportadas en simulacros comunicativos

El anélisis de las métricas y entrevistas permitid observar que existe un bajo porcentaje de
rate de engagement o compromiso en las cuentas de las influenciadoras analizadas, esto significa

que tiende a privilegiarse una comunicacion unidireccional: las influenciadoras producen
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contenido, pero los seguidores no generan respuestas, comentarios ni elaboran mensajes a partir
de dichos contenidos. Esta idea se encuentra en coherencia con lo mencionado por Horton y
Wohl (1956), cuando plantean que no necesariamente tener acceso al espacio privado del
actuante mediatico hace posible la interaccion parasocial.

Como se ha planteado en el enfoque tedrico, segin Caro Castafio (2015), aun existiendo la
posibilidad de interaccion mutua en las redes sociales, no se da una orientacion reciproca en la
comunicacion, puesto que no siempre mediante las herramientas que ofrecen las plataformas
digitales se producen interacciones. En este estudio, las influenciadoras logran mantener la
vinculacion con sus seguidores, pero no reforzarla, ya que las influenciadoras y sus seguidores
aparentemente se comunican de forma constante, pero este tipo de didlogo podria ser asumido
como un simulacro comunicativo, porque la respuesta de los seguidores o los intercambios que
se producen entre ellos, son momentaneos.

Se puede concluir que, estas comunidades como redes informales de apoyo permiten guiar y
construir alrededor de la comida un aprendizaje del gusto tanto gastronémico como estético,
cuya forma de operar posibilita reforzar ciertas practicas de distincion social.

Esta perspectiva se vincula con la propuesta de Miller (como se cité en Balthazar y Machado,
2020), quien sefiala que los amantes de la comida de clase media-alta utilizan el consumo
culinario como un medio de distincion social, considerandose, segun estos autores como
personas particulares que estan interesadas en ir mas alla de las practicas cotidianas normales de
comer y cocinar. De modo que se podria decir que, las influenciadoras foodies como expertas
cultivan los placeres de los sentidos a través de sus creaciones gastronomicas al servicio del
gusto refinado, por lo que se diferencian de otros grupos que utilizan el alimento como una

costumbre y/o una necesidad.
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En este caso, estas comunidades al hacer parte de un entorno social homogeéneo tienden a
participar en estilos de vida afines, ya que tanto sus recursos, estrategias y maneras de valorar el
mundo son parecidas, concepto que se le atribuye como “habitus” segiin Bourdieu (1979), lo que
hace que se fortalezcan estas similitudes de gustos en comun alrededor del consumo
gastronémico permitiendo diferenciarse de otros grupos.

Cabe recalcar que, aunque existan muchas posibilidades de que se den interacciones
parasociales fuertes y plurales entre figuras mediaticas y sus audiencias, en este caso, las
interacciones entre influenciadoras y seguidores son bajas y entre iguales.

A partir de este trabajo, se considera que valdria la pena seguir indagando los procesos de
interaccion, homofilia y distincidn social en el contexto de las redes sociales, porque en estos
escenarios, las celebridades, influenciadores, fans y seguidores establecen variadas y complejas
formas de relacion y, al mismo tiempo, de diferenciacion con respecto a otros a partir de gustos y

afinidades especificos.
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11.1. Anexo A.

11. Anexos

11.1.1. Posts de la influenciadora @healthy nook

Posts

Tematicas Fecha de publicacion | Numero de | NuUmero de
Me Gusta comentarios
Consejo 3 de febrero de 2021 197 38
saludable
Receta 5 de febrero de 2021 343 15
Receta 8 de febrero de 2021 217 13
Receta 9 de febrero de 2021 318 37
Consejo 10 de febrero de 2021 313 27
saludable
Receta 12 de febrero de 2021 376 21
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Consejo 17 de febrero de 2021 260 24
saludable

Receta 19 de febrero de 2021 258 16
Consejo 20 de febrero de 2021 154 14
saludable

Consejo 23 de febrero de 2021 193 13
saludable

Receta 24 de febrero de 2021 140 14

Receta 26 de febrero de 2021 168 11
Consejo 28 de febrero de 2021 202 14
saludable

Receta 9 de marzo de 2021 181 19
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Receta 19 de marzo de 2021 153 23
Consejo 23 de marzo de 2021 372 23
saludable

Receta 5 de abril de 2021 227 15
Consejo 7 de abril de 2021 358 31
saludable

Consejo 8 de abril de 2021 199 31
saludable

Receta 9 de abril de 2021 133 13

Receta 13 de abril de 2021 109 12

Receta 18 de abril de 2021 107 13
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Receta 21 de abril de 2021 185 57
Receta 24 de abril de 2021 189 17
Consejo 12 de abril de 2021 178 22
saludable
Consejo 15 de junio de 2021 165 15
saludable
Consejo 16 de junio de 2021 111 17
saludable

Fuente: Datos e imagenes recogidos de la cuenta @healthy _nook (2021).
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11.1.2. Posts de la Influenciadora @missfoodieco

Posts

sALSA D
SIROQNES
Ch‘*“@"s -

Tematicas Fecha de publicacion | NUamero de | Numero de
Me Gusta comentarios
Receta 5 de febrero de 2021 181 17
Recomendacion | 7 de febrero de 2021 124 12
de restaurante
Recomendacion | 8 de febrero de 2021 167 26
de restaurante
Receta 11 de febrero de 2021 264 18
Receta 22 de febrero de 2021 500 17
Receta 11 de marzo de 2021 281 18
Receta 24 de marzo de 2021 741 15
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Recomendacién 7 de abril de 2021 3,608 53
de restaurante
Recomendacion | 20 de abril de 2021 424 12
de restaurante

Receta 1 de mayo de 2021 544 19
Recomendacion | 12 de mayo de 2021 367 11
de restaurante
Recomendacion | 22 de mayo de 2021 390 12
de restaurante
Recomendacién | 23 de mayo de 2021 445 13
de restaurante

Receta 10 de junio de 2021 146 19
Recomendacion | 16 de junio de 2021 129 15

de restaurante

Fuente: Datos e imagenes recuperados de la cuenta @missfoodieco (2021).
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11.1.3. Posts de la Influenciadora @caligourmet

123

Posts Tematicas Fecha de publicacion | Namero de | Numero de
Me Gusta comentarios
Receta 3 de febrero de 2021 4,162 66
vl @ Recomendacién | 6 de febrero de 2021 1,338 20
de restaurante
Cev:cﬁé LS
va @i Receta 9 de febrero de 2021 8,261 124
Patta
Ghallengée
Receta 16 de febrero de 2021 2,570 84
Recomendacion | 18 de febrero de 2021 1,239 49
de restaurante
IBrL‘;,’c;, Recomendacion | 19 de febrero de 2021 2471 79
4 i Ca 14 de restaurante
//
;ai::c.i!os
de
Quesp
vin @z Receta 21 de febrero de 2021 1,691 27
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"f\ o @ & | Recomendacion | 22 de febrero de 2021 693 72
de restaurante

Los mi€jores

Branth

Recomendacién | 26 de febrero de 2021 1,147 51
de restaurante

Receta 2 de marzo de 2021 9,496 98
Cremo.sos
Eljméejor
postre de ‘
s Receta 3 de marzo de 2021 23.1k 244
ConQQueso
v s Receta 9 de marzo de 2021 3,877 59
v @ Receta 11 de marzo de 2021 2,105 59
Elmejor
Recomendacién | 12 de marzo de 2021 2,290 64

de restaurante

.) o Recomendacion | 15 de marzo de 2021 1,532 27
! de restaurante




'. 3956 @ 103
Pollo

al Quéso

o314 N @os
 de Cali |

Patatoness

WP 135k @ 187

Gllas

| de Kinder

168 Q@

@ 1790 - @ 136 4
!

@314k @ 408
El.m&jor

Y1497 QR

Recomendacién | 19 de marzo de 2021 3,774 102
de restaurante
Receta 22 de marzo de 2021 3,956 103
Recomendacion 26 de marzo de 2021
de restaurante 3,079 98
Receta 28 de marzo de 2021
18.9k 187
Receta 4 de abril de 2021 1,683 41
Recomendacion 5 de abril de 2021 1,790 136
de restaurante
Receta 10 de abril de 2021 31.4k 408
Recomendacion 12 de abril de 2021 1,497 92

de restaurante
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P 4703 @70

@ 2803 @101

Branch
9734 "2

P74 Q@7

¥ 2367 @6

Receta 15 de abril de 2021 1,423 18
Receta 21 de abril de 2021 1,643 44
Receta 13 de mayo de 2021 6,454 110
Receta 15 de mayo de 2021 4,703 70
Recomendacién | 18 de mayo de 2021 2,803 101
de restaurante
Recomendacién | 25 de mayo de 2021 1,734 122
de restaurante
Recomendacién | 26 de mayo de 2021 1,714 117
de restaurante
Receta 27 de mayo de 2021 2,367 61
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Recomendacion | 30 de mayo de 2021 1,892 148
de restaurante

Receta 1 de junio de 2021 16.5k 172
Recomendacién 2 de junio de 2021 3,382 374
de restaurante

Receta 4 de junio de 2021 1,548 51
Recomendacion | 10 de junio de 2021 2,205 188
de restaurante

Receta 12 de junio de 2021 8,041 133

Receta 16 de junio de 2021 2,041 92

Fuente: Datos e imagenes recuperados de la cuenta @caligourmet (2021).
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11.2. Anexo B.

11.2.1. Guion temario de las influenciadoras

Perfil

Nombre:

Edad:

Lugar de procedencia:
Presentacion
Contacto:

Medio:

Duracion:

Fecha:

Categoria: Practicas comunicativas

1. ¢Cuales son los ideales que compartes como influenciadora?

Subcategoria: Procesos de produccion de contenido

Cuéntame sobre las caracteristicas principales del contenido producido:

1. Sobre los recursos tecnoldgicos implementados (dispositivos, cdmaras, tripode)

2. Sobre los formatos utilizados (videos, imagenes, IGTV, Lives, historias, Reels)

3. Sobre las tematicas usadas (recetas, tips, recomendaciones de restaurantes, concursos)

4. Sobre la frecuencia de posteo empleada.
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11.2.2. Guion temario de los seguidores de las influenciadoras

Perfil

Geénero:

Edad:

Lugar de procedencia:
Presentacion
Contacto:

Medio:

Duracion:

Fecha:

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.

2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora?

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
1. ¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora?
2. ¢Queé historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
3. ¢Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
4. ¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
5. ¢Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana?
6. ¢Has establecido o te gustaria establecer una relacién personal con la influenciadora?

7. ¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué?



Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram?
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora?
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los

seguidores?

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
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tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips

0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias).

¢Le has pedido algin consejo o recomendacion y de qué tipo?

Categoria: Practicas comunicativas
Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad?
¢ Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste.

Subcategoria: Procesos de circulacién de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por
qué?
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?

¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué?
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11. 3. Anexo C.

11.3.1. Transcripcion entrevista @healthy _nook

Perfil

Nombre: Maria Juliana Parra Escobar
Edad: 23

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: WhatsApp

Medio: Google Meet

Duracion: 54 minutos

Fecha: 19 de abril 2021

Categoria: Practicas comunicativas

1. ¢Cudles son los ideales que compartes como influenciadora?

Maria Juliana Parra: Los ideales que comparto desde Healthy Nook se centran en la
salud, comprendiendo que la salud abarca la parte mental, fisica, y social. Por ello
promuevo comer comida real, es decir no procesada o con el minimo procesamiento.
De ahi surgen todas las recetas que publico, desayunos, postres, almuerzos, cenas,
snacks, entre otros. Mi mision es motivar a que las personas se atrevan a cocinar y
descubran que comer saludable no tiene que ser aburrido ni insipido.

Ademas, incentivo a que se mantengan activos con la actividad fisica o deporte que
mas disfruten. La idea es que encuentren algo que les guste y asi puedan realizarlo

por mucho tiempo. Y, por ultimo, que no se obsesionen, porque todo en exceso puede
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perjudicar la salud, e intenten tener una mente tranquila. Procuro siempre revisar muy
bien la informacion que comparto, ya sean datos curiosos, tips, entre otros.

Cuando realizo una receta, siempre doy la informacion completa de las recetas, ya sea
por DM o en la descripcion de la foto, con todos los ingredientes, trucos y tips para
que obtengan el resultado deseado. Y antes de publicarla, siempre la pruebo para
poder dar una opinién objetiva al respecto.

Acepto trabajar con marcas que realmente me conmuevan y con las que me
identifiquen. Ya cometi un error al trabajar con una marca con la que no me sentia
identificada con ciertas cosas y se me dificultaba cumplir con los requisitos que me
exigian porque simplemente no soy capaz de compartir algo con lo que no esté de

acuerdo.

Subcategoria: Procesos de produccion de contenido
Cuéntame sobre las caracteristicas principales del contenido producido.
1. Sobre los recursos tecnoldgicos implementados (dispositivos, cAmaras)
Maria Juliana Parra: Teniendo en cuenta que la gran mayoria de mis publicaciones
son recetas que preparo en mi casa, utilizo un set que adecué en mi casa, donde pongo
a disposicion mi camara fotografica profesional para las publicaciones que voy a
subir al perfil. También hago uso de mi celular para realizar historias, Reels y para

capturar imagenes cuando estoy fuera de mi casa.

2. Sobre los formatos utilizados (videos, imagenes, IGTV, Live, historias, Reels)
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Maria Juliana Parra: La gran mayoria de mis publicaciones son posts de recetas, a
veces utilizo carruseles para mostrar el proceso de una receta. Hace poco empecé a
implementar quotes en formato de post, pero no los uso con recurrencia. Ultimamente
me ha encantado hacer Reels o0 videos cortos porque estan en tendencia. Lives solo he
hecho uno y fue super exitoso. Realicé una pizza de coliflor y comparti el Live con
una amiga. Siento que deberia abrir un poco mas estos espacios puesto que la

cercania con los seguidores es aln mayor.

Sobre las tematicas usadas (recetas, tips, recomendaciones de restaurantes, concursos)
Maria Juliana Parra: En mi perfil abundan muchas recetas, a veces utilizo fotos de
recetas, pero también doy tips o datos curiosos relacionados con la salud o la cocina.
Empecé a realizar Reels con informacion valiosa también relacionada con la salud y
también con algo de comedia, sin dejar el foco principal. Siento que logro mostrar
algo mas de mi personalidad y mis seguidores lo han tomado de manera muy positiva.
En mis historias comparto recomendaciones de productos que me encuentro, platos
que probé en algun restaurante o informacion externa que aprendo. Hice concursos

hace mucho tiempo y no he vuelto a realizar.

Sobre la frecuencia de posteo empleada.
Maria Juliana Parra: Procuro ser constante con el contenido. Publico entre tres y cinco
veces por semana variando entre todos los tipos de contenido. Las historias si procuro

postear casi que a diario sin falta.
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11.3.2. Transcripcion entrevista @missfoodieco

Perfil

Nombre: Valeria Benitez
Edad: 28

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: WhatsApp
Medio: Google Meet
Duracion: 42 minutos
Fecha: 17 de abril de 2021

Categoria: Practicas comunicativas

1. ¢Cuales son los ideales que compartes como influenciadora?

Valeria Benitez: EI comer equilibradamente. Aungue salgo a conocer muchos
restaurantes, siempre recuerdo que en casa debo cuidarme, pues no seria una
alimentacion sostenible. Otro ideal seria el del constante aprendizaje, ya que refuerzo
mi contenido con muchas trivias acerca de alimentos exdéticos o hasta los més

comunes de los cuales desconocemos su origen o preparacion.

Subcategoria: Procesos de produccion de contenido

Cuéntame sobre las caracteristicas principales del contenido producido.

1. Sobre los recursos tecnoldgicos implementados (dispositivos, camaras, tripode)
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Valeria Benitez: Cuento con un iPhone 7 para generar contenido en historias y
algunas publicaciones o videos cortos. Y cuento con una Canon Rebel SL3 para
videos y fotografias profesionales. Edito mi contenido en iMovie cuando son videos
tomados con la camara y en Inshot cuando es contenido con el celular. Suelo utilizar

Tezza para aplicar filtros a las imagenes que tomo.

Sobre los formatos utilizados (videos, imagenes, IGTV, Lives, historias, Reels)
Valeria Benitez: Ultimamente recurro a videos cortos (30seg) en formato vertical
Reels. Son més practicos, de consumo inmediato y faciles de compartir, por lo que se
vuelven virales. También los alterno con fotografias (publicaciones). En Historias
utilizo encuestas y los cuestionarios para incentivar el aprendizaje y preguntas cuando

deseo generar conversaciones.

Sobre las teméticas usadas (recetas, tips, recomendaciones de restaurantes, concursos)
Valeria Benitez: Definiria mi contenido como un mix de recetas faciles (sobre todo de
reposteria) recomendaciones de restaurantes 0 emprendimientos y uno que otro

contenido personal de alguna actualizacién en mi vida.

Sobre la frecuencia de posteo empleada.
Valeria Benitez: Posteo alrededor de tres a cuatro veces a la semana. Entre ellos, la

mayoria videos cortos. En cuanto a las Historias, las publico diariamente.
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11.3.3. Transcripcion entrevistas sequidores

Seguidor # 1 de @healthy nook

Perfil

Género: Hombre

Edad: 23

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Google Meet
Duracion: 43 minutos
Fecha: 10 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de cdmo conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 1: Conozco a Maria Juliana desde que teniamos 4 afios, en el colegio.
Cuando inici6 su proyecto de HealthyNook, de una la apoyé porque es de mis
mejores amigas de toda la vida.
2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 1: Para apoyar a mi amiga

con este proyecto que tanto le apasiona.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
1. ¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 1: Todo, la

verdad. Hablamos casi que todo el tiempo.
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¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 1: Recuerdo mucho cuando hablo de su desorden hormonal y de las causas
y efectos de esto.

¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 1: Me encanta. Son historias que pueden tocar, y mas importante, ayudar a
muchas personas.

¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 1: Si. Cuando habla de la importancia del balance en un estilo de vida
saludable.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
1: Cuando habla de su salud, tanto lo bueno como lo malo. Se ve que dice la verdad, y
no le da pena esconder los aspectos negativos de ello.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 1: Actualmente, tengo una relacion personal con ella.

¢ Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Sequidor # 1:

Si. Es de mis mejores amigas, desde hace muchos afios ya.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 1:
No utilizo mucho Instagram.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 1:

No me fijo mucho en los comentarios.
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¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 1: No me fijo mucho en los comentarios.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 1: He
comentado en uno que otro plato que ella prepara, porque se ven deliciosos. Sobre
todo, sus desayunos.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 1: Si. De

cdémo ser mas saludable y cbmo mejorar mi alimentacion.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 1: Una
que otra de sus recetas, para prepararlas en casa.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 1: ;Aprender a partir un aguacate cuenta

como crear contenido?

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por que?

Seguidor # 1: No. Hace mas de un afio que no publico nada en Instagram.
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2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 1: Si. Siempre se la recomiendo a personas que conozco que deseen llevar
una vida saludable.

3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 1: La tengo
hasta en Snapchat. Pues, como dije, somos muy muy cercanos, entonces nos

seguimos como en todas las redes sociales.

Seguidor # 2 de @healthy _nook

Perfil

Género: Mujer

Edad: 22 afios

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Correo electrénico
Duracion: 40 minutos
Fecha: 12 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 2: En el 2019, en mi cumpleafios, una amiga me regal6 una caja de
brownies saludables y eran de @healthy _nook. Los brownies me parecieron

deliciosos y como mi amiga me dijo que eran “super saludables” entonces me meti al
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Instagram a chismosear qué mas cosas tenia y de qué era la pagina como tal. Desde
ese momento, mas 0 menos agosto de 2019 sigo a @healthy_nook.

¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 2: Decidi seguirla porque
aparte de que sus brownies me parecieron muy ricos, vi que subia contenido variado.
En ese momento vendia brownies y cupcakes, pero también subia recetas de comida
saludable “real”. O sea, subia recetas con ingredientes que facilmente podemos
encontrar en nuestra casa y no comida super elaborada que a veces guardamos en

Instagram para preparar después, y nunca lo hacemos.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 2: Sé que se llama
Maria Juliana Parra, que vive en Cali y que es una influenciadora “real”, es decir, no
estandariza un prototipo de cdmo debemos ser... solo comparte sus cosas, sin tratar
de mostrarse “perfecta” en Instagram.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 2: La verdad, no sé historias sobre ella, solo veo sus posts de manera muy
general.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 2: Me parece chévere gue publique lo que hace en su dia a dia y también,
aunque su cuenta sea mas que todo de comida saludable, igual ella comparte cuando
come por fuera o sus experiencias de cuando viaja.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?

Seguidor # 2: De pronto en el sentido que a ella le gusta comer saludable la mayor
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parte del tiempo, pero también disfruta viajando y comiendo cosas distintas de vez en
cuando. Es un estilo de vida que me gusta llevar, sin necesidad de someterse a dietas
ni ser super estricta para comer.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
2: En sus posts se comunica de una manera sencilla e informal.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 2: No, solo veo sus posts, no me interesa ir mas alla.

¢ Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Sequidor # 2:
No. Aungue veo sus posts y a veces guardo sus recetas, no es alguien a quien vea

todos los dias en mi Instagram y tampoco la tengo muy presente.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 2:
Si me gustan, si.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 2:
Son buenos comentarios, las personas le piden recetas, le comentan emojis, etc.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 2: Casi siempre responde los comentarios de sus seguidores y
es0 me parece chévere porque asi crea un mejor vinculo con ellos.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 2: No

suelo comentar las publicaciones, solo doy like o guardo los posts que me interesan.
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¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 2: No,

ninguno.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 2: Si,
he guardado recetas para prepararlas.
¢ Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 2: He preparado algunas de sus recetas,
como: las tostadas francesas, el séndwich de mantequilla de mani de Manitobay, los

mini pancakes, pero contenido no.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 2: En mis historias o en mi perfil como tal no porque no suelo compartir
posts de casi nadie, pero por dm si, a veces le comparto recetas ricas que veo a mis
amigas.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 2: Si, cuando probé sus brownies los recomendé a mis amigas.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 2: No, solo

en Instagram.
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Seguidor # 3 de @healthy nook

Perfil

Geénero: Mujer

Edad: 21 afos

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Google Meet
Duracion: 55 minutos
Fecha: 9 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad

1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 3: La conoci personalmente en la materia “Sistemas operacionales y
redes” hace casi tres afios, clase en la cual pude percibir su gusto por la comida
saludable. Posteriormente, supe de la existencia de su cuenta de Instagram.

2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 3: Cuando vi su cuenta,
me senti muy identificada con su contenido y muy admirada por su iniciativa.
Ademas, considero que es una persona muy apasionada por lo que hace; razones por

las cuales decidi seguirla.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
1. ¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 3: Sé que es
comunicadora, que es amante de la cocina saludable, que habla inglés fluido y que es

apasionada por el deporte.



144

¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 3: Recuerdo cuando conoci0 a Estefi Borge gracias a un concurso y tuvo
la oportunidad de cocinar y aprender de ella. Me llamo la atencidn, porque era algo
que percibi como un fuerte anhelo que guardaba y me generé mucha alegria por ella
que se cumpliera. Creo que cuando alguien muestra tanta pasion y emocion por lograr
algo en su vida, es inevitable no sentir empatia y felicidad por el otro.

¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 3: Me gusta mucho su narrativa, creo que es una persona muy real, que se
muestra en su cotidianidad sin mucha produccion y con sencillez.

¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 3: Si, me apasiona el ejercicio, la buena alimentacion, pero sobre todo el
equilibrio que estos proporcionan en mi vida. Y creo que eso es lo que me gusta de
ella, que mas que querer mostrar y demostrar que se mantiene “fit”, promueve y
comparte el bienestar que le trae llevar el equilibrio entre estos aspectos para llevar
una vida més saludable.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
3: Los posts que realiza sobre la mentalidad de dieta y relacion con la comida, y
cuando muestra sus entrenos en casa.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 3: Fuimos compafieras de clase, nos relacionamos bien y cordialmente. No
tengo una relacién personal con ella, pero la considero una mujer empoderada y super

“buena vibra”.
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¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Sequidor # 3:
Creeria que si, normalmente me identifico con ella y consumo su contenido a diario,

entonces la percibo cercana.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 3: A
veces lo hago.
¢Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 3:
Creo que son muy positivos y Utiles, a veces cuando tengo dudas ya estan resueltas
por el comentario de un seguidor.
¢Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 3: Primero, creo que es algo muy positivo de ella, responde
los comentarios e interactta con sus seguidores. Por su parte, considero que sus
comentarios son oportunos, cercanos e informativos.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 3: No
¢Le has pedido algin consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 3: Si, no

recuerdo especificamente, pero creo que ha sido de recetas.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
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¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 3: Si,
en varias ocasiones lo he hecho, incluso aun tengo guardados. Principalmente, he
guardado recetas con la finalidad de poderlas reproducir.

¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 3: No lo he hecho.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algun contenido producido por la influenciadora y por que?
Seguidor # 3: Realmente no lo tengo presente, tal vez no he reposteado en historias,
pero si he compartido a amigas recetas para hacerlas con ellas después.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 3: Si, a mis amigas.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 3: No, no

tengo otras redes sociales en uso ademas de Instagram.

Seguidor # 4 de @healthy _nook

Perfil

Género: Hombre

Edad: 26

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp

Duracion: 45 minutos
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Fecha: 9 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 4: La influenciadora es la novia de uno de mis mejores amigos de la
carrera. La conoci gracias a mi amigo y de tanto salir y hablar, terminé descubriendo
su cuenta.
¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 4: Primero, porque me
parece que uno debe apoyar a sus amigos en los proyectos que inicien y emprendan.
Ademas, soy un apasionado por la comida y la cocina, y sentia que esta cuenta podia

ser de mi interés.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 4: Se llama Maria
Juliana Parra, vive cerca de Holguines. Es la novia de Alejandro Lora. Trabaja
actualmente en Huevos Oros. Tiene un perro y es apasionada por la comida, cocina 'y
el ejercicio.
¢Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 4: Recuerdo una vez que ella pudo hacer un Live con una persona que ella
admiraba mucho.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 4: Me parece que tiene muy claro qué compartir y qué no. Por mas de que
comparta cosas de su dia a dia, el contenido que hace es muy especifico y las cosas

intimas o privadas, las deja privadas como deben ser.
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¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 4: En algunas cosas tenemos cosas en comun, por ejemplo, en el amor a la
cocina, gustos y recetas.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
4: Te habla como es, no crea una nueva identidad o personalidad, se muestra tal y
COmo es.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 4: Si, soy de los amigos de su novio que mas quiere (eso siento, el propio
convencido)

¢ Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Sequidor # 4:
Creo que la cercania es algo subjetivo y que puede llegar a ser ambiguo. Diria que
tenemos una buena relacién y que compartimos es porque soy el amigo de su novio,

MAas No Sse Si eso sea ser cercano.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 4:
Si, por lo general casi siempre comento, reacciono y doy like, tanto a historias como a
publicaciones.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 4:
Son comentarios positivos que la ayudan a seguir con el contenido que viene
presentando.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los

seguidores? Seguidor # 4: Son cordiales e invitan a seguir participando.
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En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). R/ Si, sobre recetas,
historias, reels y, posts.

¢Le has pedido algin consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 4: Si, le he

pedido recetas y tips para cocinar.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 4: He
guardado recetas para poder hacerlas yo mismo.
¢ Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 4: Si te refieres a contenido para redes

no, pero si vale recrear una receta y compartirla con mi familia, entonces si.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 4: Directamente en mis historias creo que no, pero si he enviado por dm
post que ella ha hecho, porque considero que pueden ser de interés para algunos
amigos y/o conocidos.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?

Seguidor # 4: Si, soy buen amigo y apoyo a mis amigos.
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3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 4: Sigo su

cuenta personal en Instagram. Ademas, tengo su WhatsApp y su Facebook.

Seguidor # 5 de healthy_nook

Perfil

Género: Hombre

Edad: 24

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: WhastApp
Medio: Google Meet
Duracion: 40 minutos
Fecha: 10 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 5: La conoci en una clase de Comunicacion mientras hacia el pregrado.
Durante la clase destacaron su contenido y creatividad, después de saludarla varios
dias y crear afinidad, me surgi6 curiosidad su pagina.
2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 5: Supongo que ya éramos
algo mas que conocidos, me parecid chévere apoyarla, ademas era algo torpe en la

cocina y ella hacia que se viera facil.
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Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 5: Es
comunicadora, no es fitness, es una persona saludable y con una personalidad muy
Ilamativa. Es una personota, se le nota que tiene valores como ser y persona.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 5: Me acuerdo que hace aproximadamente tres semanas subio una historia
contando que hizo ejercicio en su casa y se le armé como un sauna en la sala. Me
parecio chistoso.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 5: Es graciosa Yy su tono de voz hace parecer que canta mientras habla, su
personalidad es lo mejor, es auténtica.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 5: A veces, cuando habla sobre el clima y hacer ejercicio.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
5: Cuando habla de la locha a la hora de hacer ejercicio.
¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 5: Supongo que Somos panitas, a veces cruzamos mensajes acerca de su
contenido.
¢ Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 5:

Pues, supongo que puede contar conmigo. Fue compariera de clase y nos respetamos.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
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¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 5:
Si

¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 5:
Son buenos, no recibe criticas.

¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 5: Maria Juliana es chévere, motiva a la gente a seguir
escribiéndole.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 5: No
¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 5: Le pedi

la receta de pancakes de avena. Los hice.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacién de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 5: Las
recetas para hacerlas luego.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 5: Contenido no, comida si.

Subcategoria: Procesos de circulacién de contenido
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1. ¢Has llegado a compartir algun contenido producido por la influenciadora y por que?
Seguidor # 5: No, creo que consumo solo para mi. Cuando veo recetas o tips que me
pueden servir.

2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 5: Si, a mis amigas que quieren aprender a hacer vainas saludables.

3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 5: En

Facebook creo, porque vimos clases juntos.

Seguidor # 6 de @healthy _nook

Perfil

Género: Mujer

Edad: 25

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Correo electrénico
Duracion: 45 minutos
Fecha: 15 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 6: Creo que la empecé a seguir porque tenemos una amiga en comudn y un
dia ella puso una foto de una receta que hizo en sus stories de Instagram y le dio

créditos poniendo la cuenta, desde ahi me meti, vi su cuenta y me parecio stper
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Ilamativo el contenido ya que siempre me ha parecido interesante la parte de la
comida y las recetas.
¢ Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 6: Me Ilamaron la

atencion sus fotografias, las recetas y tips que ponia en sus posts.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 6: La verdad no sé
informacidn tan personal. He visto gque tiene novio y parece que hacen ejercicio
juntos, he visto que tiene una alianza con una marca de huevos y hace varias recetas
utilizando la marca, la verdad no sé mucho sobre ella en lo personal.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 6: Cuando esta preparando recetas siempre las miro porque me gusta ver
cdémo las prepara, también recuerdo mucho en las que hace ejercicio 0 muestra cuanto
tiempo de ejercicio hizo en el dia. Recuerdo mucho unas stories donde hizo una pasta
trend de Tik Tok para el novio y que mostraba el paso a paso, es lo mas reciente que
me acuerdo.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 6: Me parece que estan bien, no cuenta mucho sobre su vida personal, solo
algunos aspectos y me parece bien que sea limitada, ya que de pronto si se va muy
profundo podria perder un poco el norte de lo que quiere reflejar en su pagina.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?

Seguidor # 6: Si, a veces me identifico muchisimo con la parte del ejercicio, cuando a
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veces uno no tiene tantas ganas de hacer o cuando ella dice que hasta por la noche se
entrena de vez en cuando, la parte de la disciplina.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
6: El tono de comunicacion de la pagina es muy de amigas, entonces ella cuenta todo
a veces muy detallado, asi como cuando uno le cuenta una historia a una amiga,
entonces como que eso lo aplica en las stories y en los posts, se siente super cercano.
¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 6: A veces reacciono a sus historias, pero nunca le he escrito un mensaje,
creo que alguna vez la vi en una clase de baile en la universidad, pero de resto no he
tenido la oportunidad, se ve que es una persona chévere y extrovertida, si algun dia la
conociera creo que igual me caeria bien.

¢ Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 6:
Creeria que no tanto, porque no la veo todos los dias, su pagina la veo ocasionalmente
y tal vez puede ser también un problema del algoritmo porque siento que antes la veia
mas. En este momento no la considero muy cercana, pero en los momentos que me

aparece su perfil 0 me acuerdo de su pagina, si me parece super agradable verla.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 6:
Ultimamente si he estado reaccionando muchisimo con algunas personas, ya sean
influenciadores o amigos, pero si me he atrevido mas a reaccionarle a influenciadores

gue me gusten mucho. En el caso de este perfil creo que nunca he reaccionado o
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comentado, pero si le doy like a sus publicaciones porque me gustan y algunas me
resultan utiles.

2. ¢Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 6:
Se ven super cercanos, casi todos parecen que fueran de amigos o conocidos porque
son con un todo muy amable.

3. ¢Queé opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 6: No le he puesto mucha atencion a este aspecto del perfil.
Creo que alguna vez he visto que es muy espontanea a la hora de contestar, no se
limita a un hablado formal ni nada de eso, sino muy acorde con la personalidad de la
pagina y el tono de comunicacion.

4. En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 6: No,
creo que nunca he pasado del like con ella, pero si veo sus historias.

5. ¢Le has pedido algun consejo o recomendacién y de qué tipo? Seguidor # 6: No,

nunca le he escrito.

Categoria: Practicas comunicativas
Subcategoria: Procesos de apropiacién de contenido
1. ¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 6: He
guardado recetas para hacer en mi casa y he guardado recomendaciones de productos

que ella consume y le gustan porque son naturales, o bueno, lo mas natural posible.
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¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 6: No, aln no he creado contenido con
alguna receta de ella.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por quée?
Seguidor # 6: No, creo que no he enviado ninguna de las recetas de ella, tal vez
alguna recomendacion.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 6: Si, he invitado a algunas de mis amigas a que la sigan porque su
contenido me gusta, la comparto con amigas que sean afines con los pilares de
contenido que maneja.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 6: Solo la

sigo en Instagram que es la red social que mas utilizo.

Seguidor # 7 de @healthy nook

Perfil

Género: Mujer

Edad: 21 Afios

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp
Duracion: 40 minutos
Fecha: 11 marzo de 2021
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Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 7: Llegué a esa cuenta ya que me gusta mucho el estilo de vida saludable,
y cuentas que tengan recetas faciles de hacer. Al empezar a seguir estas cuentas,
Instagram me mostraba cuentas relacionadas y asi fue que conoci a @healthy _nook.
2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 7: Porque me aportaba
informacidn de mi interés, ademas de que no solo muestra recetas y fotos de comidas,
si no que habla con sus seguidores por medio de las historias, y me parece que eso le

da un plus.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal

1. ¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 7: Sé que le gusta
hacer ejercicio y que varia la manera en que lo hace, ya que también llegue a verla en
mi gimnasio y veo por sus historias que hace varias cosas, hoy en dia que se
encuentra haciendo un reto y comparte como su experiencia y de su vida personal que
tiene un novio que al parecer también le gusta el hacer ejercicio.

2. ¢Queé historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 7: Recuerdo unas donde hacia la preparacion de una pasta, me acuerdo
porque la mostro de una manera sencilla de hacer y se me quedo grabada para yo
también hacerla, y otra en la que decia que tenia mucha pereza de hacer ejercicio, y a
la siguiente historia ya se mostraba acabada de terminar su rutina, con mucha energia

y sudada, me acuerdo porque es lo que muchas veces me pasa y me senti identificada.
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¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 7: Me parece que es una persona sincera al hablar, lo hace con mucha
naturalidad y tampoco lo hace de manera aburrida, al contrario, entretiene con sus
historias cuando las hace.

¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 7: Si, con relacion a la vida saludable, pues ella no se lo toma como algo
obsesivo, sino como un estilo de vida, y la manera en la que ve el hacer ejercicio y lo
practica.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
7: Al hablar en sus historias, lo hace como si estuviera hablandole a un amigo, eso
hace que me quede a escuchar que esta diciendo.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 7: No he establecido una relacion con ella, pero no tendria problema en
hacerlo, me parece que tiene muy buena energia y compartimos el gusto por la vida
saludable.

¢ Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Sequidor # 7:

No la considero una persona cercana a mi, ya que no hay interacciéon mutua.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 7:
Suelo interactuar en las encuestas de las historias, pero casi no comento

publicaciones.
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¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 7:
No leo mucho los comentarios de las otras publicaciones, pero los que alcanzan a
parecer y veo, son solo mensajes positivos.

¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 7: Me parece que responde muy bien, se nota que le importa
tener una buena interaccion con sus seguidores y los que le comentan.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 7: No,
no comento mucho en publicaciones de ninguna persona, mas que todo lo hago en las
de mis amigos.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 7: Si, una

vez le pedi la receta de un postre que puso en su pagina, y ella me la dio.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacién de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 7: Si,
he guardado muchas de sus recetas para hacerlas en un futuro.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 7: Contenido no, pero si he hecho dos
recetas, porque la mayoria que guardo se me olvida hacerlas. Creé un mug cake de

limon y la “baked feta pasta” que era como tendencia.
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Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
1. ¢Has llegado a compartir algun contenido producido por la influenciadora y por que?
Seguidor # 7: No, los que he guardado han sido para hacer solo yo.
2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 7: No, no he compartido con nadie.
3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 7: Solo la

sigo en Instagram, ya que es la red social que mas uso.

Seguidor # 8 de @healthy _nook

Perfil

Género: Mujer

Edad: 21

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Correo electronico
Duracion: 38 minutos
Fecha: 13 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 8: Llegué a la cuenta ya que me salio un reels en el que preparaba una
baked feta pasta, y me llamo6 mucho la atencion porque una de mis comidas favoritas

es la italiana, entonces guarde la receta.
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¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 8: Después de guardar la
receta ingresé al perfil y vi otras, entre las cuales una de las que mas me llamo la
atencion fue el mug cake de café, entonces decidi seguirla ya que veia que sus recetas

no eran tan complejas y que podia conseguir los ingredientes de forma facil.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 8: La verdad no
mucho, todo lo que sé son suposiciones de su contenido en Instagram, como por
ejemplo que le gusta la cocina saludable, que hace ejercicio, y que, por la mayoria de
sus ubicaciones en las fotos, vive en Cali.
¢Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencién?
Seguidor # 8: Promueve el estilo de vida saludable sin irse a los excesos ni a las
obsesiones, creando contenido que impacta a muchas personas.
¢Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 8: Siento que es facil sentirse identificada, como por ejemplo con el de
hoy cuando decia que una semana sin hacer ejercicio pasa factura, porque son cosas
que a todos nos pasan, a veces nos dejamos descansar y cuando decidimos retomar
los primeros dias uno siente que ha perdido la condicion fisica de mucho tiempo.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 8: Si, primero porque ella le gusta hablar mucho en inglés y yo empecé a
incorporar mas palabras en ingles a mi comunicacion diaria hace como un afio,
entonces me gusta su manera de expresarse y segundo, porque sus recetas siento que
las puedo incorporar a mi cotidianidad, tal vez no todos los dias porque entre semana

busco opciones mas rapidas de preparar, pero si para los fines de semana.
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¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
8: Sus historias diarias, como en sus historias destacadas de “my story” y la de
“reflexion”, ya que muestra una realidad que creo que a todos nos ha afectado con el
boom del estilo de vida saludable que en cada perfil es diferente.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 8: No la he establecido, pero me pareceria interesante asistir a un taller de
cocina de ella.

¢ Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Sequidor # 8:
No muy cercana ya que siento que la relacion que uno establece con su perfil, o al
menos en mi caso, es mas con las recetas que con ella, y esa es la razon por la que

casi no tengo informacién de ella como persona.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 8:
La reaccion que mas uso son los likes y, guardar publicaciones, pero lo que mas
guardo son recetas. Like si se lo doy a todo lo que me aparezca en el feed.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 8:
Honestamente, cuando me salen reels nunca me fijo en los comentarios, y en las
publicaciones en general tampoco. Solo comento cuando son fotos de mis amigos o
en concursos de Instagram.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los

seguidores? Seguidor # 8: No los he visto.
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En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 8: La
verdad, no.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 8: No le he

pedido ninguna recomendacién o consejo.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 8: Si,
he guardado recetas con el fin de intentarlas después.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 8: No he creado contenido como tal ya
que no es mi estilo grabar videos o post de ese tipo, pero si hice la receta baked feta

pasta.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 8: No lo he compartido en mi cuenta de Instagram, pero he intentado
prepararlo para mi.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 8: Si, a una de mis mejores amigas de la universidad ya que a ambas nos

gusta cocinar.
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3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 8: No, la

verdad solo la sigo en Instagram.

Seguidor # 9 de @healthy_nook

Perfil

Género: Mujer

Edad: 21

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp
Duracion: 15 minutos
Fecha: 14 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 9: La influenciadora es graduada del colegio donde yo estudié (Colombo
Britanico de Cali) y es amiga de un ex cufiado mio. Cuando estabamos en el colegio
la vi en maltiples eventos sociales y me contaron que ella estaba iniciando en las
redes sociales, y como a mi me gusta el tema de la comida saludable entonces la segui

por su contenido.
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¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 9: Me gusta comer
saludable y el contenido que ella publica son de ideas de recetas saludables y rapidas,

entonces me gusta.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 9: Se gradu6 del
colegio Colombo Britanico de Cali.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 9: La que mas recuerdo es una donde ella estaba haciendo un
entrenamiento con Silvana Araujo (otra influenciadora del fitness) y a través de sus
historias ella comentaba la dificultad de los retos, entonces me llamo la atencion a ver
si yo también realizaba el reto de Silvana.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 9: No he visto mucho de su vida personal.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Claro que si, el estilo de vida saludable y eso es lo que ella demuestra y ensefia a
través de su contenido y relatos en historias.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
9: Los relatos donde publica que acaba de salir de entrenar y se encuentra cansada;
ella no se maquilla todo el tiempo entonces es muy espontanea con lo que muestra.
¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?

Seguidor # 9: Si, se ve que es muy buena persona.
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¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Sequidor # 9:
La consideraria una persona cercana porque la vi muchas veces en el colegio, pero

relacion de amistad como tal no esta establecida.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 9:
No. S6lo a mis amigos cercanos y familia, a veces.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 9:
No los he visto.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 9: No los he visto.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 9: No.
¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 9: No,

ninguno.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacién de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 9: Si,
con la finalidad de hacer algin dia una de sus recetas.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 9: No he creado ninguno aun.
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Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
1. ¢Has llegado a compartir algun contenido producido por la influenciadora y por que?
Seguidor # 9: Si, lo he compartido con algunas amigas porque son recetas saludables
y répidas de hacer.
2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 9: Si, a mis amigas.
3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 9: Solo la

sigo en Instagram.

Seguidor # 10 de @missfoodieco

Perfil
Género: Mujer
Edad: 24

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Google Meet
Duracion: 48 minutos
Fecha: abril 8 de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.

Seguidor # 10: Conoci a esta influencer porque es amiga de mi mejor amiga.
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¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 10: Porque me contd
sobre su pagina y me llamo la atencion su contenido, ya que me interesa mucho la
gastronomia y me parecié que mostraba buenos lugares que no conocia para probar.

Ademas, me gusta también su mercancia (camisas).

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 10: Conozco
algunas cosas de la vida personal de ella, pero no por la pagina sino porque la
conozco, lo que supe de ella por la pagina es que tiene un perrito, se fue a vivir a
Bogota y tiene un emprendimiento.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 10: Recuerdo mas las historias que tienen que ver con restaurantes y
recetas, cuando muestra platos nuevos también me Ilaman mucho la atencion.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 10: Me parece que lo que ella ha compartido por su pagina esta bien, no
he visto cosas muy personales, pero sé que no a todos les gusta compartir eso y de
pronto no es su propdsito en su pagina compartir mucho de lo personal. Lo que més
comparte sobre ella es sobre sus gustos en la comida y sobre lo que opina de los
restaurantes y de sus gustos en la comida.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 10: De pronto encontraba mas relacién cuando estaba en Cali, ahora en
Bogota no tanto porque el contenido se centra mas en los restaurantes de alla. Pero,

sobre todo, pasidn por la comida, el disfrutarla, y compartir con otros.
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¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
10: Cuando da a conocer los restaurantes desde su experiencia como comensal y
cuando hace recetas en su casa 0 con otros foodies en donde hablan.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 10: Ya la conozco.

¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 10:
No la considero cercana ya que es mas una conocida y creo que tampoco estoy tan
pendiente de todo lo que sube, por eso puede que me pierda el contenido mas

personal.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 10:
En las publicaciones interactio mas con likes, no tanto con comentarios. Y en las
historias interactio mas con reacciones y cuando hay encuestas.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 10:
La verdad es que no me he puesto a detallarlos mucho.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 10: S6lo he visto cuando responde en stories y me parece
bien, en los comentarios de las publicaciones no he visto.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips

0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 10: Creo
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que en el altimo mes no he interactuado mucho, si veo historias y lo que publica, pero
no hago comentarios y no ha puesto casi cosas para interactuar en las historias.
¢Le has pedido algin consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 10: No le

he preguntado hasta ahora.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 10: Si
he guardado recetas para hacerlas después y fotos de mercancia que me gusta.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 10: No he creado nada.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 10: Si, he compartido recetas y cosas que me gustan como las camisas,
principalmente para adquirirlas.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 10: No he invitado a otros a seguirla.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 10: Sélo la
sigo en Instagram, no sé si tiene otras redes sociales tan activas, pero esta me parece

las mas practica para su contenido y para obtener la informacion.
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Seguidor # 11 de @missfoodieco

Perfil

Geénero: Mujer

Edad: 23

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: WhatsApp
Medio: WhatsApp
Duracion: 54 minutos
Fecha: 25 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad

1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 11: No recuerdo bien cuando ni cdmo llegué a esta cuenta, pero
generalmente sigo a varios influencers de comida de la ciudad de Cali y creo que
alguno hizo una colaboracién con Miss Foodie.

2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 11: Me encanta comer y
no me conformo solo con ir a los sitios que me gusta, sino que me obligo a conocer
sitios diferentes, a disfrutar de diferentes tipos de comida y me gusta admirar no solo
los sabores y texturas sino también los conceptos que hay detras de un buen
restaurante. Al revisar el perfil de la influenciadora, me di cuenta que habia ido a
varios restaurantes de la ciudad que desconocia y por esa razén decidi seguirla, creo

gue es un buen referente para conocer diferentes restaurantes y platos de la ciudad.
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Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal

1. ¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 11: La verdad las
historias sobre la vida personal de los influenciadores las suelo omitir porque no son
de mi interés, pero recuerdo que ella viaja varias veces a Bogota y a veces se
encuentra en Cali. También sé que ha colaborado con varias marcas y que le gusta
cocinar, de hecho, tiene varias secciones donde cocina.

2. ¢Queé historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 11: Recuerdo gque hace recetas que estdn de moda como por ejemplo la
pasta con queso y tomate que muchos influencers la han hecho. También recuerdo
que tiene una seccidn que me gusta mucho y es su opinién sobre peliculas y series de
Netflix.

3. ¢Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 11: La verdad no me gusta ni me llama la atencidn si no tiene que ver con
comida o con algo que sea de mi interés. No me gusta las historias en donde hay
mucho dialogo y poca accion o las historias que son tipo “respondo preguntas”, no
tiene nada de malo que comparta su vida en su cuenta, pero la verdad no me gusta en
lo personal ya que, si sigo a una cuenta esperando ver cosas de comida, quiero que
sea asi la mayor parte del tiempo.

4. ¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 11: La verdad no, somos personas distintas, creo que ella es disefiadora y
yo estoy estudiando para ser economista. En nuestras labores creo que, en nada, pero

si creo que compartimos la aficién por la comida y por las peliculas.
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5. ¢Queé relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
11: Creo que cuando ella hace recetas en vivo hace que la gente resuelva sus dudas
con respecto a la cocina y eso hace que se vea mas cercana. En lo personal no me
gusta cocinar y no disfruto tanto ese tipo de secciones, pero creo que en mi caso la
veo mas cercana cuando involucra a su audiencia en las historias haciendo preguntas
que tengan que ver con restaurantes o comida.

6. ¢Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 11: La verdad no, solo la veo como una persona que sube
recomendaciones de comida que me pueden interesar y que guardo para futuras
ocasiones. Si algln dia tengo la oportunidad de conocerla y me agrada, estaria bien,
pero si no, también esta bien.

7. ¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 11:
No, si me gustan sus publicaciones sobre comida y tomo sus recomendaciones, pero
no estoy en las redes sociales todo el tiempo como para generar este vinculo y ademas
sigo a otros influenciadores de comida como por ejemplo Cali gourmet, muchas veces

el contenido de estas paginas me Ilama mas la atencion.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
1. ¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 11:
No, muchas veces en Instagram solo veo historias y cuando veo publicaciones solo

doy like porque la verdad me da pereza comentar o no es de mi agrado.



175

¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 11:
La verdad no los leo, pero creo que son mas de nifias que les gusta cocinar o de otras
paginas colegas que se dedican a hacer lo mismo.

¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 11: Son muy completas, creo que en verdad se dedica a esto
de una manera impresionante, siempre esta pendiente de sus seguidores y los anima a
interactuar.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 11: En
mi caso, debido al tiempo que dedico a redes sociales, interacto con ella a través de
historias en donde pregunta algln dato o realiza encuestas sobre algo.

¢Le has pedido algin consejo o recomendacién y de qué tipo? Seguidor # 11: No, la

verdad no le he pedido ningun consejo ni recomendacion.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 11:
Con la finalidad de ver una receta que me llamé la atencion después para ver si me
antojo de hacerla.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 11: He tomado algunas
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recomendaciones y las he afiadido a la lista, cree una pagina de recomendaciones

también.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por quée?
Seguidor # 11: No, solo comparto contenido que es en extremo de mi agrado y
tampoco lo comparto porque no creo que le interese a la gente que me sigue.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 11: La he nombrado cuando me preguntan que cOmo conozco tantos
restaurantes y les digo que sigo a maltiples influenciadores de comida y que un
ejemplo de eso es ella.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 11: No, solo

utilizo Instagram para ver el contenido de influencers de comida.

Seguidor # 12 de @missfoodieco

Perfil
Género: Hombre
Edad: 26

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: WhatsApp
Medio: correo electronico
Duracion: 28 minutos
Fecha: 25 de marzo de 2021
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Categoria: Intimidad
Cuéntame la historia de codmo conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 12: Conoci a Valeria en una reunion de amigos. Me parecid buena gente y
en medio de la conversacion aparecio la pagina Miss Foodie.
¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 12: Por curiosidad. La
verdad es que no soy muy fan de la cocina, pero le quise dar la oportunidad por ser de

alguien que conoci.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 12: Muy poco,
casi no veo las historias de Instagram y he notado que ese es el medio por el que méas
se comparte la vida personal. Lo Gltimo que recuerdo es que se iba a ir a vivir a otra
ciudad (diferente a Cali).
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 12: La de mudarse de ciudad. La recuerdo porque en ese momento estaba
considerando irme del pais y me parecid valiente su decision.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 12: Pues no estoy muy al tanto (porque no veo mucho Instagram), pero me
parece que es un contenido que da cercania con el seguidor y que vuelve menos
impersonal la pagina.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 12: Si, la dGltima anécdota que recuerdo coincidié con un momento de mi

propia vida.



178

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
12: Pues creo que esa cercania se dio mas por conocernos personalmente en una
reunion de amigos.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 12: No seguimos en contacto, pero si me parece muy buena persona 'y
seria chévere volvernos a encontrar en futuras reuniones.

¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 12:

No. Mi poca presencia en redes no ayuda.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 12:
No suelo reaccionar ni comentar a las publicaciones.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 12:
Tienen muy buena energia (los que he visto).
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 12: Se nota que estd muy atenta para que sus seguidores se
sientan correspondidos.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 12: No
he comentado nada.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 12: La

verdad, no.
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Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 12:
No, nada.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 12: No, tampoco.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algiin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 12: En su momento comparti una publicacion de una camiseta que decia
algo sobre el pandebono, creo. Lo hice para apoyar (aunque no tengo muchos
seguidores y seguramente no sirva de mucho).
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 12: A una amiga que si es muy fan de la cocina y descubri que ya la
seguia.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 12: No, no

Sé qué otras redes sociales tenga.

Seguidor # 13 de @missfoodieco

Perfil

Género: Mujer

Edad: 29

Lugar de procedencia: Cali
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Presentacion

Contacto: WhatsApp
Medio: Google Meet
Duracion: 30 minutos
Fecha: 26 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
Cuéntame la historia de coémo conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 13: Me imagino que, por el algoritmo de Instagram, creo que la segui
porque me aparecié en la lupita.
¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 13: Por la comida y las

recetas.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 13: Ni idea. La
verdad me gusta es por la comida.
¢Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atenci6n?
Seguidor # 13: Me Illama la atencion porque me ayuda con recetas creativas para mi
vida diaria.
¢Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 13: La verdad no los tengo muy presentes.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 13: Pues que es una pelada joven buscando cdémo mover su cuenta.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #

13: Cuando aparece en los videos.



181

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 13: Si se puede si cool... creo que las relaciones funcionan como alianzas

estratégicas para crecer.

¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 13:

No, no la conozco personalmente.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 13:
Si, suelo comentar y reaccionar mucho, tanto a mis amigos como a conocidos.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 13:
Ufff no me he fijado.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 13: Estaba en este momento mirando sus respuestas y me
parece que es importante responder estos comentarios porque las personas necesitan
siempre un feedback y creo que siempre lo hace esta chica.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 13: De
ella no he comentado, creo que no me ha salido en mi feed.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 13: La
verdad, no.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
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¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 13: Si,
para acordarme de las recetas.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 13: No he creado ninguno.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 13: Cuando quiero compartirle a alguien la receta en especifico por dm,
pero no en mi perfil, pues no la conozco, solo me gustan sus recetas.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 13: Pues de voz a voz si.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 13: No, s6lo

Instagram.

Seguidor # 14 de @caligourmet

Perfil

Género: Mujer

Edad: 22

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Correo electronico
Duracion: 35 minutos
Fecha: 25 de marzo de 2021
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Categoria: Intimidad
Cuéntame la historia de cdmo conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 14: Mi mejor amiga la seguia y me decia a cada rato que fuéramos a los
lugares que ella recomendaba.
¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 14: Tenia un buen feed, o
sea tenia buenas resefias, buenas recetas, buenos videos y fotos que se veian super

Ilamativas y ricas.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 14: Se llama
Alejandra y se gradud del Jefferson, sé que es de la Jave.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencién?
Seguidor # 14: Me acuerdo cuando estaba en Manganiello Pizzeria Ristorante Bar,
me enamoré de la pizza blanca y tenia que ir a probarla.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 14: Es chévere que te muestren un poquito mas de quién es la persona que
maneja la pagina, que es una persona como nosotros, que estudia y trabaja y tiene una
vida normal aparte de ser influencer.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 14: No realmente. El gusto por la comida y ya.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #

14: Cuando muestra alguna receta de la abuelita, que va a los mismos lugares a los
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gue va uno, que nos quiso compartir su intercambio en Republica Checa y las cosas
buenas y malas que le pasan.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 14: Nos saludamos en un brunch pero nunca mas la volvi a ver. Pues si se
me presenta la oportunidad, si.

¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 14:
Por mi definicion de persona cercana, nunca hemos cruzado mas de un hola entonces
por eso diria que no, pero si es como por estar cerca de mi circulo social, supondria

que si.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 14:
S6lo a mis amigos cercanos.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 14:
Nunca he visto comentarios negativos la verdad.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 14: Siempre muy pendiente.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 14: Solo
le comento las publicaciones que son como concursos, es decir casi nunca.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 14: No

nada.
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Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 14: Si,
varias veces, ya sea para ir a un lugar que recomendo o para hacer alguna receta de
las que ella prepara.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 14: No.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 14: Si, para antojar a alguien mas o mostrarle el lugar tan chévere que
acabo de ver en su pagina.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 14: Si. He invitado a mis amigos, compartiéndoles por mensaje directo su
contenido.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 14: No, s6lo

en Instagram.

Seguidor # 15 de @caligourmet

Perfil
Género: Mujer
Edad: 25
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Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp
Duracion: 36 minutos
Fecha: 22 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad

1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 15: No recuerdo bien como llegué a la cuenta porgue la sigo hace mucho
tiempo (como cuatro afios mas 0 menos), creo que me salié en la lupa de Instagram.
Recuerdo que la dejé de seguir un tiempo porgue estuvo inactiva unos meses, no
publicaba nada. Luego la encontré de nuevo y no la he dejado de seguir desde ese
momento.

2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 15: Porque me gusta
mucho su contenido. Me encanta comer y probar diferentes lugares y ella esta
constantemente recomendando restaurantes y sitios chéveres en Cali. Ademas, me

gusta cocinar y ella también comparte recetas sencillas para hacer.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
1. ¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 15: Sé que estudia
negocios en PUJ Cali, es calefia, estuvo hace poco de intercambio y le gusta la moda.
2. ¢Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 15: Recuerdo una historia que cont6 acerca de como empezé con la pagina

caligourmet, inicialmente comenz6 haciéndolo porque le gustaba y la entretenia, pero
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luego empezd a tener mas y mas seguidores y se volvid algo mas serio, ya como su
trabajo diario.

¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 15: Cuando son muy personales no me interesan tanto. La sigo sobre todo

por su contenido de restaurantes y recetas.

¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?

Seguidor # 15: EI comer rico.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #

15: Las recetas.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?

Seguidor # 15: La verdad, no.

¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 15:

No, para nada.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 15:
Si.
¢Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 15:
No me he fijado en los comentarios.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 15: Super querida.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre que

tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
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0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 15: No,
nunca comento.
¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 15: No,

ninguno.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 15: Si,
con el fin de leerlo bien luego, de llevarlo a cabo (recetas) o de recordar el nombre de
un restaurante para ir.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 15: No, ninguno.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 15: Si, he enviado lugares que recomienda a mis amigas para ir.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 15: Si, a mis amigos.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 15: No, s6lo

Instagram.
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Seguidor # 16 de @caligourmet

Perfil

Género: Mujer

Edad: 21

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp
Duracion: 43 minutos
Fecha: 21 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad

1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 16: Me gusta probar conceptos nuevos de comida, experiencias nuevas
que ofrecen los restaurantes, asi que un dia, estaba buscando qué restaurantes estaban
de “moda” en Cali, busqué en Instagram y me aparecieron varios perfiles de
influenciadores foodie, pero la mayoria eran de otras ciudades, hasta que me topé con
Caligourmet.

2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 15: EIl concepto de su
perfil me parecié interesante, ya que muestra variedad de restaurantes calefios, desde
la arquitectura del lugar, su organizacién, las opciones de comida y sus precios, hasta
la experiencia vivida, ademas me di cuenta, que es un proyecto de una estudiante de

la Universidad, por lo que decidi seguirla.
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Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 15: Sé que se
Ilama Alejandra, es estudiante de la Universidad Javeriana, estudia Negocios
internacionales y se fue de intercambio a Praga, inicialmente comenzo el proyecto de
Caligourmet con su novio, pero ahora lo maneja sola.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 15: La que recuerdo en el momento, es acerca de su intercambio durante
la pandemia, lo recuerdo porque es un hecho reciente, y por el contexto en el que
todos estabamos viviendo.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 15: Son pocos los relatos que he visto sobre su vida personal, por un lado,
los que ha hecho son por historias, y casi no veo historias de los perfiles de Instagram,
pero, ademas, creo que tiene un limite marcado entre su proyecto de foodie blogger
con su vida personal, su proyecto es su trabajo, y no tiene por qué mezclarse con lo
que ella hace en su vida personal.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 15: Los relatos sobre su vida personal, son situaciones comunes, que le
pueden suceder a cualquier persona.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
15: El querer probar nueva comida, nuevos lugares.
¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 15: No he establecido una relacion personal con ella, pero siento que es

alguien muy amable.
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¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 15:
Siento que, si es cercana, porque cuenta sus experiencias, y también crea un

contenido de acuerdo a las necesidades de su publico.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 15:
Solo doy like a las publicaciones.
¢Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 15:
Normalmente, no veo comentarios de las publicaciones, y los que he visto, son acerca
de recomendaciones de restaurantes.
¢Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 15: Me parecen que son apropiadas, siempre intenta
responder a lo que le solicitan, y siempre intenta explicar muy bien para que no
queden dudas.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 15: No
he realizado comentarios.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 15: No le

he pedido recomendaciones

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacién de contenido
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¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 15:
Suelo guardar el contenido sobre las recomendaciones de restaurantes, por ejemplo,
los mejores restaurantes para ir a un brunch, para salir con amigos. Los guardo para
cuando tenga un plan, pero no sepa a donde ir, recurrir a esas publicaciones y escoger
un lugar.

¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 15: No he creado ningun contenido

propio. Suelo tomar fotos cuando salgo a comer a algun restaurante.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 15: Si, suelo compartir su contenido con las personas que tengo algun plan
sobre ir a comer, para poder elegir que opciones hay.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 15: No he invitado a alguien directamente, pero si he comentado con
amigos que es una buena opcidn para informase sobre restaurantes y planes para
hacer en Cali.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 15: Solo la

sigo en Instagram, desde Caligourmet.
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Seguidor # 17 de @caligourmet

Perfil
Género: Mujer
Edad: 23

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp
Duracion: 41 minutos
Fecha: 21 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad

1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 17: Realmente no me acuerdo cémo llegue exactamente, creo que un
amigo me lo compartié para mostrarme un restaurante y terminamos yendo por la
recomendacion que hizo la influenciadora, fue hace muchos afios.

2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 17: Creo que la sigo
porgue soy amante de la comida, y algo que me confronta mucho es llegar a un
restaurante y no tener idea de sus platos o servicios. Entonces el hecho de tener
acceso a una cuenta que me dé como un sneak peek de los platos y el ambiente del
lugar me ayuda a sentirme comoda para asistir. No soy una persona gue tome riesgos

realmente.
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Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal

¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 17: Alguna vez
me comentaron que también era estudiante de la Javeriana, pero fue hace muchos

afos, entonces creo que ya se graduo.

¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 17: Recuerdo mucho cuando se fue de intercambio a Republica Checa que
yo estaba pensando que iba a subir contenido stper chévere de comida y restaurantes,
y dulces, sobre todo. Pero llegd la pandemia y creo que le toco encerrarse como a

todos, entonces no hubo contenido y fue muy triste.

¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 17: La verdad es que por lo que he visto ella casi no publica contenido de
su vida diaria, o sea del dia a dia, siempre son como cosas super especificas o
trascendentales. Entonces me parece bien, porque el contenido de la pagina no gira

alrededor de su lifestyle, sino que realmente se centra en la comida.

¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 17: Pues realmente como que me sienta identificada no, lo Gnico es que,
pues vamos o fuimos a la misma universidad, pero jamas la vi en el campus o tuve
clase con ella. Entonces para mi es como una persona detras de las pantallas, es como

alguien lejano.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #

17: Tal vez el hecho de que reside en la ciudad.
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¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 17: Nunca lo habia pensado, porque realmente cuando son personas
famosas o influencers siento que son personas que ya estan a otro nivel. Y no hablo
de superioridad ni nada, sino que como que no se consiente la posibilidad de crear un

vinculo con ellos, es como que estan al otro lado.

¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué Seguidor # 17:

Realmente, no.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 17:
Me inscribo a tanto concurso exista por medio de comentarios y nunca gano. Suelo
reaccionar y comentarles s6lo a mis amigos.
¢Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 17:
Los comentarios que he visto siempre son direccionados como a invitar a alguien al
lugar, o decirle a otra persona como jVamos a comer alla!, pero no estan realmente
direccionados a ella como persona.
¢Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 17: Realmente no le he puesto cuidado.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre que
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 17:
Supongo que si, yo siempre comento para decirle a alguien como “tenemos que ir”,

entonces supongo que si he comentado en el tltimo mes.
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5. ¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 17: Pues he
ido a muchos de los restaurantes que recomienda, pero no le he pedido ningln

consejo.

Categoria: Practicas comunicativas
Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido

1. ¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 17:
Siempre, y es para asistir después a los restaurantes y que no se me pierda la
publicacion.

2. ¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?
Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 17: Nunca, yo SOy una persona muy
extrafia en mi generacién. Amo crear contenido, fotografias, video y demas, pero para
otras personas. En cuanto a mis redes sociales soy tétrica, no posteo nada, soy como
un fantasma. Si he realizado recetas que ella ha compartido, pero no me acuerdo de

cudles, la verdad.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
1. ¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por quée?
Seguidor # 17: Concursos.
2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 17: Yo creo que cada vez que ido a un restaurante por recomendacion de
ella, siempre la persona que va conmigo o ya la seguia o la empieza a seguir porque le

mandé la publicacion y todos aman la comida.
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3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 17:

Realmente solo la sigo en Instagram en esa cuenta, en su cuenta privada no la sigo.

Seguidor # 18 de @caligourmet

Perfil

Geénero: Mujer

Edad: 23

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Correo electronico
Duracion: 35 minutos
Fecha: 25 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de cdmo conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 18: La conoci en la universidad, estudidbamos la misma carrera y una vez
hablando de lugares de comida alguien mencion6 a Cali gourmet y dijo que la cuenta
era de ella, ahi mismo la segui.
2. ¢Por qué decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 18: Porque me gusta

conocer lugares nuevos en Cali donde vendan comida muy rica.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
1. ¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 18: Se que estudid

negocios en la Javeriana, que la cuenta de Instagram la manejaba junto con su novio
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(no sé si todavia la manejan los dos o ahora solo ella) se fue de intercambio a
Republica Checa y le encanta la comida y preparar recetas.

¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 18: No sé si historias, pero me gusta que su pagina solo hable bien de los
lugares que visita, pues atras de cada restaurante hay una persona que es duefia que
empezo desde cero y que le mete el alma a lo que hace, asi que no esta bien hablar
mal de un lugar porque puede influenciar a alguien a no ir ese lugar.

¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 18: No conozco mucho ese tema. No he visto nada de eso.

¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 18: Al irse ella de intercambio me hizo recordar cuando yo lo hice, yo me
fui un afio 0 6 meses antes que ella, también a Europa y recuerdo que visité
restaurantes, bares, ciudades y pueblos, que me emocionaba tanto como a ella.
Cuando ella subia por ejemplo una foto de un gelato o de un pueblo nuevo me hacia
recordar lo feliz que uno la pasa estudiando fuera del pais.

¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
18: Pienso que al ser una cuenta de comida automaticamente uno siente a esa persona
cercana, porque a todo el mundo que gusta comer.

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 18: La he establecido, pero no por Cali gourmet.

¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 18:
No. La palabra cercana abarca muchas cosas. Las Unicas personas cercanas para mi

son mi familia y mis amigos.
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Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 18:
Si me interesa y quiero, pero no diria que acostumbro a hacerlo.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 18:
No los he leido.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 18: No los he leido.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 18: La
verdad, no.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 18: No,

ninguno.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 18: Si,
algunos posts. Con la finalidad de visitar el restaurante del post que guardé y
mostrarselo a alguien para que vaya conmigo.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 18: No, no he creado ningun contenido.

Subcategoria: Procesos de circulacién de contenido
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1. ¢Has llegado a compartir algun contenido producido por la influenciadora y por que?
Seguidor # 18: Si. Para proponerle a alguien visitar un restaurante.

2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 18: Si, a mis amigos les recomiendo la cuenta.

3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 18: No. Solo

Instagram, porque no uso mas redes sociales.

Seguidor # 19 de @caligourmet

Perfil

Género: Mujer

Edad: 23

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp
Duracion: 29 minutos
Fecha: 25 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 19: La verdad no conozco a la influenciadora, no sé quién es. Llegué a
esta cuenta por el gusto a la comida y a conocer cada vez que salgo a diferentes

lugares para comer en Cali.



201

¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 19: Sigo en si a los
restaurantes y los recorridos que ella hace por distintos sitios de la ciudad, méas no

conozco como ella se presenta en redes. Me enfoco en ver sus platos y lugares.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 19: Nada.
¢Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencién?
Seguidor # 19: Los mejores lugares para brunch en Cali, es mi favorito.
¢Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 19: Considero que, si bien he escuchado un poco la historia que hay detras
de cada plato, considero que mi mayor atraccion es el hecho de conocer lugares y
tipos de comida.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 19: No. Tal vez conocer lugares distintos de la ciudad para comer.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
19: No tanto relatos, creo que usa un vocabulario coloquial y cercano, algo que puede
Ilamar la atencidén para redes sociales.
¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor # 19: No, cero me interesa.
¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 19:

No es cercana, ni siquiera me sé su nombre.



202

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram Seguidor # 19:
No, ni de mis amigos y amigas y menos de redes sociales de famosos 0 cosas asi.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 19:
No me he detenido a leer comentarios, solo veo su contenido en el feed.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 19: No he leido las respuestas.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor # 19: No,
cero.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 19: No,

nunca.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 19: Si,
con la finalidad de recordar lugares o platos que no he visitado en Cali y poder
tacharlos de la lista que yo tengo.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 19: No, cero.
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Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido

1. ¢Has llegado a compartir algun contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor # 19: A mi novio le comparto por dm, pues es una forma que los dos
podamos conocer nuevos lugares en cualquier salida.

2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 19: No, antes me la recomendaron.

3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 19: No, no
la sigo en otras redes sociales, la vine apenas a seguir este afio por recomendacion de

mi hermana.

Seguidor # 20 de @caligourmet

Perfil

Género: Mujer

Edad: 22

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: Google Meet
Duracion: 25 minutos
Fecha: 24 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
1. Cuéntame la historia de como conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor #20: Realmente no recuerdo cémo llegué a conocer la cuenta, pero

probablemente fue como al resto de las cuentas foodie que sigo, es decir, buscando
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nuevos lugares para salir a comer en Cali, resefias de restaurantes y platos que
deseaba probar o buscando recetas faciles y rapidas.

¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor #20: Me gusta seguir
cuentas foodie donde veo una amplia variedad de opciones y tipos de comida y

restaurantes resefiados.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor #20: No conozco
nada sobre su vida personal.
¢Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencién?
Seguidor #20: No tengo presentes historias de la cuenta y no recuerdo que me
aparezcan dentro de las principales ya que no es el tipo de cuentas que consumo con
mayor frecuencia.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor #20: No he llegado a escuchar ningun relato de la influenciadora sobre su
vida personal.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor #20: No podria responder ya que desconozco totalmente su vida personal,
pero podria ser el gusto por la comida y conocer restaurantes nuevos y ricos.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor
#20: No tengo presente ningun relato de la influenciadora, realmente no miro sus

historias y su feed se enfoca exclusivamente a la comida.



205

¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?
Seguidor #20: No realmente.
¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor #20:

No la considero cercana, no tengo presente quién es la persona que maneja la cuenta.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor #20:
Muy pocas veces realizo comentarios y no en cuentas de este tipo, sin embargo, si
reconozco haber dado like a las publicaciones de la cuenta s6lo por el contenido que
me llamo la atencion, pero no porque tenga presente a la cuenta en si.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor #20:
No los tengo presentes, nunca me he fijado en ellos.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor #20: Las desconozco, nunca me he fijado en ellas.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias). Seguidor #20: No,
nunca he comentado las publicaciones de esta cuenta.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor #20: No,

ninguna.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacién de contenido
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¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor #20: Si,
revisando guardé una publicacidn reciente de una receta de un postre para consultarla
en el futuro.

¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor #20: No, ninguno.

Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
¢Has llegado a compartir algin contenido producido por la influenciadora y por qué?
Seguidor #20: No, ninguno.
¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor #20: No, nunca que yo recuerde.
¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor #20: No, no
conozco a la influenciadora que maneja la cuenta, s6lo me fijo en su contenido si me

Ilama la atencion una publicacion en especifico.

Seguidor # 21 de @caligourmet

Perfil

Género: Mujer

Edad: 26

Lugar de procedencia: Cali
Presentacion

Contacto: Instagram
Medio: WhatsApp

Duracion: 28 minutos
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Fecha: 24 de marzo de 2021

Categoria: Intimidad
Cuéntame la historia de codmo conociste a esta influenciadora y llegaste a esta cuenta.
Seguidor # 21: Estaba en el inicio de Instagram, por la seccion de “lupita” y me salid
su perfil.
¢Por que decidiste seguir a esta influenciadora? Seguidor # 21: Me gusto el contenido

de recomendacion de restaurantes y las recetas que preparaba.

Subcategoria: Relatos de la influenciadora sobre su vida personal
¢ Qué sabes sobre la vida personal de la influenciadora? Seguidor # 21: Nada, me
limito a ver su contenido.
¢ Qué historias de la influenciadora recuerdas y por qué te han llamado la atencion?
Seguidor # 21: La que mas recuerdo es cuando presenti al restaurante Chiisyfood y
me llamo la atencion porque me encanta comer rico.
¢ Qué opinas de los relatos que la influenciadora publica sobre su vida personal?
Seguidor # 21: La verdad, soy indiferente a eso.
¢Encuentras alguna relacion entre los relatos de la influenciadora y tu propia vida?
Seguidor # 21: Creo que en comun tenemos el amor por la comida y el buen comer,
de resto nada.
¢ Qué relatos de la influenciadora la hacen ver como una persona cercana? Seguidor #
21: El conocer nuevos lugares.
¢ Has establecido o te gustaria establecer una relacion personal con la influenciadora?

Seguidor # 21: No me interesa la verdad.
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¢Consideras a la influenciadora una persona cercana para ti y por qué? Seguidor # 21:

No la veo como una persona cercana.

Subcategoria: Mensajes directos entre la influenciadora y el seguidor
¢Acostumbras a comentar o reaccionar a publicaciones de Instagram? Seguidor # 21.:
Solo de mis amigas o conocidas.
¢ Qué opinas de los comentarios de los seguidores a la influenciadora? Seguidor # 21:
No opino nada.
¢ Qué opinas de las respuestas de la influenciadora a los comentarios de los
seguidores? Seguidor # 21: Soy indiferente, la verdad.

En el altimo mes, has comentado las publicaciones de la influenciadora (sobre qué
tipo de contenido (temas, como recetas, recomendaciones de restaurantes, platos, tips
0 cursos), sobre qué formato (video, fotografia, IGTV, historias) Seguidor # 21: No
he comentado nada.

¢Le has pedido algun consejo o recomendacion y de qué tipo? Seguidor # 21: No,

ninguno.

Categoria: Practicas comunicativas

Subcategoria: Procesos de apropiacion de contenido
¢Has guardado contenido de la influenciadora y con qué finalidad? Seguidor # 21: No
he guardado contenido.
¢Has creado contenido a partir de los proporcionados por la influenciadora?

Cuéntame qué contenido creaste. Seguidor # 21: No he creado contenido.
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Subcategoria: Procesos de circulacion de contenido
1. ¢Has llegado a compartir algun contenido producido por la influenciadora y por que?
Seguidor # 21: Comparti via mensaje directo para hacer la receta de postre de oreo
con mi papa.
2. ¢Has invitado o recomendado a otros a seguir el contenido de la influenciadora?
Seguidor # 21: Si, a mis amigas.
3. ¢Sigues a la influenciadora en otras redes sociales y por qué? Seguidor # 21: No, solo

en la cuenta de comida, caligourmet.



210

11.4. Anexo D.

11.4.1. Formato de consentimiento informado

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion: Analisis de interacciones
parasociales entre influenciadores foodies de Cali y sus seguidores en Instagram para

comprender procesos de distincion social derivados del consumo gastrondémico

La intencidn de este formato de consentimiento es suministrar a los participantes en este
estudio de investigacién tanto una explicacién precisa sobre la naturaleza del mismo, asi como
su funcidn en él como participe. La actual investigacion es dirigida por Sofia Medina Jaramillo,
estudiante del programa de Comunicacion de la Pontificia Universidad Javeriana Cali. El
proposito de este estudio desde el concepto de interacciones parasociales es, analizar las
interacciones parasociales entre influenciadores foodies de Cali y sus seguidores en Instagram
para comprender procesos de distincion social derivados del consumo gastronémico.

Si usted acepta hacer parte de este proyecto, se le solicitard responder unas preguntas en
una entrevista; cuya duracion tomara aproximadamente 60 minutos de su tiempo. Lo que
dialoguemos durante la entrevista se grabard, de manera que el investigador pueda transcribir
posteriormente las opiniones que usted haya mencionado.

La participacion en esta investigacion es rigurosamente voluntaria. Los datos que se
recopilen seran totalmente confidenciales y no se utilizaran para ningun otro fin por fuera del
académico. Sus contestaciones seran el material de insumo primario para la realizacion de los
resultados del estudio. Si tiene cualquier duda sobre este proyecto, puede realizar preguntas al

respecto para ser aclaradas. Contactar a Sofia Medina al celular 3153895554.
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Accedo a participar voluntariamente en este estudio de investigacion. He sido informado(a) del
propdsito de este proyecto y me han quedado claros todos los parametros mencionados
anteriormente. Entiendo que puedo pedir informacion sobre los hallazgos de esta investigacion

cuando ésta haya terminado.

*Firma del participante *Fecha
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