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Resumen: 

Introducción: Las redes sociales han cambiado la forma en que se comunica y consume 
contenido relacionado con el deporte y el ejercicio. Atletas y clubes utilizan estas plataformas, 
mientras que la industria del fitness emplea aplicaciones en sus estrategias. Durante la 
pandemia de COVID-19, el uso de redes para ejercitarse creció debido al confinamiento. 
Metodología: Este artículo se basa en un análisis de la comunidad #Yoentrenoencasa en 
Instagram, centrado en identificar riesgos asociados al contenido fitness, como estereotipos de 
género y la difusión de información no confiable. Resultados: El análisis reveló la existencia 
de riesgos en el contenido relacionado con el ejercicio, como la perpetuación de estereotipos 
de belleza irreales y la dificultad para verificar la calidad de la información. Discusión: Se 
discuten las implicaciones del uso irresponsable de redes sociales en la difusión de contenido 
fitness, y cómo esto puede afectar la percepción de la salud y la imagen corporal de los 
usuarios. Conclusiones: Se propone un decálogo para identificar red flags en el contenido 
fitness, fomentando la alfabetización digital y promoviendo un uso más responsable de las 
redes sociales en el ámbito del ejercicio físico. 

Palabras clave: alfabetización; redes sociales; sexismo; ejercicio físico; deporte; 
desinformación; influencers; infodemia. 
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Abstract:  
Introduction: Social media has transformed the way sports and fitness-related content is 
communicated and consumed. Athletes and clubs use these platforms, while the fitness 
industry employs apps in their marketing strategies. During the COVID-19 pandemic, the use 
of social media for exercising grew due to the confinement. Methodology: This article is based 
on an analysis of the #Yoentrenoencasa community on Instagram, focused on identifying risks 
associated with fitness content, such as gender stereotypes and the spread of unreliable 
information. Results: The analysis revealed the existence of risks in fitness-related content, 
such as the perpetuation of unrealistic beauty standards and the difficulty in verifying the 
quality of information. Discussion: The implications of the irresponsible use of social media 
in the dissemination of fitness content are discussed, highlighting how this can affect users' 
perception of health and body image. Conclusions: A set of guidelines is proposed to identify 
"red flags" in fitness content, encouraging digital literacy and promoting more responsible use 
of social media in the context of physical exercise. 
 
Keywords: literacy; social networks; sexism; physical exercise; sport; disinformation; 
influencers; infodemic. 
 

1. Introducción 
 
Las redes sociales han adquirido tal popularidad entre la población que han llegado a 
modificar la manera en la que la sociedad se comunica, se entretiene y busca información. El 
deporte y el ejercicio físico son fenómenos sociales que siempre han ido ligados a los avances 
tecnológicos, por lo que ahora se ven inmersos en la dinámica de producción y consumo de 
las redes sociales (Boehmer, 2017). Actualmente es habitual buscar o crear contenido 
relacionado con el ejercicio físico en estas aplicaciones. A través de estas plataformas digitales 
tanto deportistas como clubs comparten contenido con su audiencia, al mismo tiempo que sus 
fans pueden interactuar con este y generar reacciones. Cano-Tenorio (2017) afirma que uno de 
los objetivos principales de los clubs en la actualidad es la fidelización de personas seguidoras, 
por lo que es fundamental una buena gestión de la comunicación en redes sociales. Abeza et 
al. (2019) distinguen diferentes oportunidades que estas herramientas digitales brindan para 
alcanzar ese tipo de objetivos, como conocer los intereses de la afición y medir el sentimiento 
de la audiencia, así como humanizar la marca del club a la vez que se mantiene un diálogo 
continuo con la afición a través de internet.  
 
Asimismo, la industria del fitness también utiliza las redes sociales como parte de sus 
estrategias de marketing para crear, compartir y comunicar ofertas de valor y, a su vez, obtener 
compromiso con su clientela. En España el informe de Pérez-Tur et al. (2023) reveló que el 
91,07% de las cadenas y centros de entrenamiento estudiados disponían de su propia web 
corporativa, un 89,29% contaban con perfil en Instagram y un 86,90% con página de Facebook. 
Publicar horarios, promociones, información o dar mensajes de atención a la clientela y 
publicar contenido sobre la imagen de marca son algunos usos que los centros de 
entrenamiento dan a plataformas como Facebook o Twitter (García-Fernández et al., 2015). Un 
contenido relevante que ha demostrado tener una relación directa con el volumen de negocio 
para las compañías fitness (García-Fernández et al., 2017). 
 
Por otro lado, en redes sociales como Instagram se crean comunidades en torno al ejercicio 
físico, donde, se publica contenido explicando rutinas o se comparten fotografías para 
promover un estilo de vida saludable. Camacho-Miñano et al. (2019) consideran que a través 
de aplicaciones de redes sociales se desarrolla una biopedagogía corporal, entendiendo ésta 
como un conjunto de prácticas corporales normalizadoras y reguladoras que acercan a la 
población el conocimiento para entender su cuerpo y cambiar sus hábitos para mejorar la 
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salud. A su vez, existen fitfluencers (Piedra, 2020), personas creadoras de contenido que 
dedican su perfil principalmente a compartir publicaciones relacionadas con la temática del 
ejercicio físico y la vida saludable. Estas crean una comunidad dando a conocer su estilo de 
vida y experiencia con el ejercicio físico, haciendo participe su audiencia e interactuando con 
ella. Uno de los movimientos en redes sociales más estudiados en torno a la actividad física y 
el ejercicio es #Fitspiration, también conocido como #Fitspo (Carrotte et al., 2017; Jerónimo y 
Carraça, 2022). Esta es una tendencia global que pretende promover la alimentación saludable 
y el ejercicio enmarcado en imágenes de cuerpos “en forma” y “saludables” dentro de una 
filosofía de empoderamiento (Camacho-Miñano et al., 2019).  
 
Aunque estas plataformas digitales tienen una fuerte capacidad para impulsar la práctica de 
ejercicio y fomentar los valores positivos del deporte, el contenido compartido tiende a 
reproducir los cánones de belleza tradicionales, centrándose en los beneficios de la actividad 
física sobre la apariencia, provocando comparaciones sociales y presiones sobre la imagen 
corporal (Jerónimo y Carraça, 2022). Tiggemann y Zaccardo (2015) descubrieron que la 
comunidad #Fitspiration tiene un impacto positivo intencionado en la motivación de las 
mujeres hacia la práctica física, sin embargo, esto viene acompañado de un impacto negativo 
no intencionado en la imagen corporal de estas, puesto que ellas manifestaron sentir una 
mayor insatisfacción corporal y una menor autoestima tras formar parte de la comunidad. 
Posteriormente, los análisis de contenido centrados en esta comunidad destaparon como que 
la mayoría de las imágenes #Fitspiration eran de mujeres y hombres con cuerpos que seguían 
los estándares de belleza actuales, apareciendo ellas con cuerpos delgados y tonificados y ellos 
con un alto grado de musculatura. A su vez, muchas de las imágenes contaban con elementos 
de objetivación (Fredrickson y Roberts, 1997), enfocando en una parte particular del cuerpo y 
no en el cuerpo completo (Tiggeman y Zaccardo, 2018; Carrotte et al., 2017; Santarossa et al., 
2019). 
 
Durante la pandemia por COVID-19 esta intersección entre el deporte, el ejercicio y las redes 
sociales se hizo más fuerte. La implantación del confinamiento redujo el tiempo de actividad 
física diario al no poder salir de casa (Castañeda-Babarro et al., 2020; Antunes et al., 2020), por 
lo que las personas buscaron maneras de ejercitarse desde casa y comenzaron a lanzarse 
campañas para fomentar el movimiento como #Yomemuevo o #Yoentrenoencasa (Piedra, 
2020). De este modo, aumentó el uso de las redes sociales para programar ejercicio físico, lo 
que, si bien puede reportar un aumento en los niveles de la actividad física de la población 
(Jakobsson et al., 2020; Dixit y Nandakumar, 2021; Goodyear et al., 2021), también puede ser 
un riesgo, ya que se ha demostrado la dificultad de conocer la rigurosidad científica y la 
formación de las personas que comparten dicho contenido (Goodyear et al., 2021; DiBisceglie 
y Arigo, 2021; López-Martínez et al., 2020).  
 
Del mismo modo, quedó en evidencia como el contenido publicado en redes sociales durante 
la pandemia en relación con la práctica física también mantuvo esa tendencia centrada en la 
imagen corporal y en la apariencia (Cataldo et al., 2022; Lucibello et al., 2021), un hecho que se 
asoció con la insatisfacción corporal, el deseo de delgadez y la baja autoestima, especialmente 
en mujeres jóvenes (Vall-Roqué et al., 2021). La propia OMS determinó que tras la situación de 
alerta sanitaria por coronavirus se ha provocado una infodemia, provocada por el mal uso de 
la tecnología y las redes sociales para difundir informaciones falsas para intentar dar respuesta 
a las cuestiones de salud pública y promover otros intereses de grupos o personas específicos 
alejados del bienestar (Martín-Neira et al., 2023).  
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Con anterioridad previa a la pandemia, diversas investigaciones, después de comprobar como 
estas aplicaciones en línea pueden tener consecuencias negativas para la audiencia, 
manifestaron la importancia de la alfabetización digital para intentar reducir los posibles 
efectos negativos de las prácticas en redes sociales en cuanto al contenido relacionado con el 
ámbito de la actividad física y el deporte (Camacho-Miñano et al., 2019; Carrotte et al., 2015; 
Jerónimo y Carraça, 2022; Pilgrim y Bohnet-Joschko, 2019; Tiggemann y Zaccardo, 2018). 
 

Health promotion initiatives should target consumers of health and fitness-related 
social media content in terms of health literacy and body positivity, teaching at-risk 
individuals to be critical of media messages in relation to what it means to be fit and 
healthy. (Carrotte et al., 2015, p. 13) 

 
Camacho-Miñano et al. (2019) desarrollaron ciertas recomendaciones centradas en como la 
educación física debe proporcionar espacios de crítica y reflexión acerca de su encarnación de 
género en las redes sociales, además de hacerles tomar consciencia en cuanto al papel de 
productoras de contenido. De esta manera, consideran importante desarrollar pedagogías 
visuales críticas en el contexto de las redes sociales. Por otro lado, enfatizan en promover una 
forma de educación física que eduque en torno al cuerpo comunicativo, animando a las jóvenes 
a hacer ejercicio por placer y escuchar a su cuerpo. Por su parte, Pilgrim y Bohnet-Joschko 
(2019) proponen que propagar la mejora de la autoestima a través de influencers podría 
contrarrestar los efectos negativos de las redes sociales en las mujeres jóvenes. En el caso de 
Carrotte et al. (2015), explican que una posible opción para abordar los daños causados por 
este tipo de contenido sería que las propias plataformas se implicaran. Ante esta situación, 
queda en evidencia la necesidad de establecer pautas y guías éticas que intenten ayudar, tanto 
a los consumidores de este tipo de contenido como a aquellos profesionales en las Ciencias del 
Deporte, a construir comunidades digitales que promuevan la igualdad y el bienestar de 
manera integral. 
 
Podemos decir que la alfabetización es un proceso de dominio de destrezas que aportan un 
profundo crecimiento y transformación de las capacidades del pensamiento humano (Reddy 
et al., 2020). Según Potter (2010), los medios de comunicación tienen la capacidad de generar 
efectos negativos en la sociedad, por lo que una alfabetización mediática ayuda a las personas 
a protegerse de esos posibles efectos peligrosos. La revolución digital y el impacto en la 
sociedad de la Web 2.0 y los medios sociales han transformado la comunicación y los 
aprendizajes, por lo que esa alfabetización y esas habilidades han ido evolucionando a lo largo 
del tiempo para adaptarse a los cambios tecnológicos de la sociedad. En ese proceso han 
surgido definiciones de alfabetización visual, mediática, tecnológica, informática, etc. hasta la 
alfabetización digital (Koltay, 2011; Reddy et al., 2020).  
 
El concepto de alfabetización digital, según Koltay (2011), fue introducido por Paul Gilster en 
1997. La Comisión Europea concretó la alfabetización digital como la capacidad de utilizar las 
tecnologías de la información y la comunicación e internet. Adquirir habilidades y 
conocimientos necesarios para ser capaces de crear, innovar y desarrollar emprendimientos y 
así poder participar plenamente en la sociedad del siglo XXI (Martin y Grudziecki, 2006). 
Aunque su definición ha pasado por concepciones simplistas relacionadas con el uso eficaz de 
las tecnologías de la información y las comunicaciones, con el paso de los años la alfabetización 
digital es entendida como la conciencia y la capacidad que pueden desarrollar las personas 
para utilizar adecuadamente las herramientas digitales y poder comunicarse de manera 
responsable, permitido una acción social constructiva (Koltay, 2011). Para Fernández-
Villavicencio (2012), la definición de alfabetización digital se ha enfocado desde dos vertientes 
distintas, una que se centra en el componente tecnológico y otra que pone su foco en los 
aspectos más comunicativos, sociales y participativos. No obstante, esta autora defiende que 
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estos enfoques deben ser complementarios entre sí. En palabras de Crespo-Vila y Piñeiro-
Naval (2021), los desafíos del ecosistema digital, en donde proliferan los bulos, el culto a la 
imagen y el gusto por compartir la extimidad, debería obligar a las instituciones a inculcar un 
espíritu crítico a las personas jóvenes ante este panorama en línea.  
 

Internet puede convertirse en una herramienta educativa, en el sentido de 
transformación social, o, mejor dicho, Internet es, inevitablemente, una herramienta de 
transformación o de configuración social. Sólo una alfabetización digital para todos 
haría posible que también todos participemos en esa transformación hacia una 
sociedad más justa. (Gutiérrez-Martín, 2003, p. 15) 

 
A partir de esta idea y teniendo en cuenta las problemáticas potenciales que envuelven las 
redes sociales en cuanto al contenido relacionado con el contexto físico-deportivo, nos 
planteamos como objetivo identificar indicadores de riesgo (red flags) en las comunidades 
relacionadas con el deporte y la actividad física en línea, como un medio de contribuir a la 
alfabetización digital desarrollando un decálogo que permita. Con este artículo, pretendemos 
explicar de forma detallada realizar una propuesta que ayude a crear una cultura crítica de 
responsabilidad digital en el ámbito de la actividad física y el deporte, que pueda aplicarse a 
diferentes contextos sociales y educativos. 
 

2. Metodología  
 
El presente trabajo forma parte de una investigación más amplia enfocada en identificar y 
conocer las características de la comunidad #Yoentrenoencasa en Instagram durante el 
confinamiento por COVID-19. Dicho estudio sigue un diseño secuencial explicativo de 
métodos mixtos (Creswell y Clark, 2017). Se partió de una primera fase cuantitativa en la que 
se realizó un análisis de contenido (Riffe et al., 2019) con una muestra de 600 publicaciones 
compartidas entre el 14 de marzo y el 1 de mayo de 2020, tomando como referencia el periodo 
de confinamiento más estricto en España. A partir de estos datos, se realizó una segunda fase 
cualitativa llevando a cabo un análisis temático reflexivo siguiendo los pasos propuestos por 
Braun y Clarke (2006). La unidad de análisis la formó el elemento visual de la publicación, su 
titular y los mensajes superpuestos en las imágenes, permitiendo una comprensión más amplia 
de los significados ocultos de las imágenes (Barthes, 2009).  
 
En este artículo se presenta un decálogo elaborado a partir de todo el proceso de investigación 
mencionado anteriormente, donde se detectaron diversas problemáticas que guiaron su 
desarrollo. En el decálogo se abordan cuestiones relacionadas con el enfoque y la 
representación corporal, señalando el contenido que enfatiza excesivamente en la apariencia. 
También se enfoca en la representación de los roles y la detección de estereotipos de género. 
Además, el decálogo pone el énfasis en ítems clave como la transparencia y rigurosidad de las 
personas creadoras de contenido y los centros de entrenamiento activos en redes sociales. Los 
diez puntos, que quedan recogidos en la Tabla 1, proporcionan pautas claras y prácticas para 
identificar los riesgos asociados con el contenido fitness en redes sociales que quedaron en 
evidencia, tanto en el estudio de la comunidad #Yoentrenoencasa, como en investigaciones 
previas (Camacho-Miñano et al., 2019; Carrotte et al., 2015; Jerónimo y Carraça, 2022; Pilgrim y 
Bohnet-Joschko, 2019; Tiggemann y Zaccardo, 2018; Goodyear et al., 2021; DiBisceglie y Arigo, 
2021; López-Martínez et al., 2020). 
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Tabla 1.  
 
Tabla resumen del Decálogo de indicadores de riesgo en el contenido fitness 

1. Mantenimiento de un enfoque centrado en la apariencia. 

2. Reproducción de un único modelo corporal. 

3. Aparición de elementos de objetivación. 

4. Representación de mujeres y hombres en roles sexistas. 

5. Reproducción de estereotipos de género relacionados tradicionalmente con el deporte. 

6. Ausencia de un lenguaje consciente que incluya a las mujeres. 

7. Reflejo de sentimientos negativos relacionados con la actividad física. 

8. Dificultad de acceso a la formación y ausencia de referencias a recursos científicos. 

9. Presencia de publicidad de productos engañosos. 

10. Falta de interacción con la audiencia por parte de las personas creadoras. 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 

3. Un decálogo para reconocer red flags en el contenido fitness  
 
3.1. Mantenimiento de un enfoque centrado en la apariencia 
 
El primer punto del decálogo se centra en identificar como tanto el contenido visual como el 
contenido lingüístico de una publicación hace referencia constantemente a la estética. De esta 
manera, en las comunidades fitness se puede priorizar el ejercicio como medio para mejorar la 
apariencia en lugar de sus beneficios sobre la salud y el bienestar, fomentando la reproducción 
de metas poco realistas. Asimismo, es habitual comprobar cómo se presenta contenido que 
busca cambiar el cuerpo, hablando de problemas a corregir o centrado en adelgazar.  
 
Como se puede ver en la Figura 1, una publicación de una cadena de centros de entrenamiento 
utiliza en su eslogan “adelgaza y quema grasa” como reclamo para promocionar su servicio 
de entrenamiento en línea para continuar ejercitándose en casa. Este es un ejemplo de cómo 
algunos contenidos centrados en la pérdida de peso mantienen enfoques reduccionistas del 
fitness, contribuyendo a presiones sociales enfocadas en el cuerpo. 
 
Figura 1.  
 
Publicación compartida en la comunidad #Yoentrenonencasa por @smarfitrd 

 
Fuente: adaptado de Para nosotros es importante que no te quedes sin entrenar (...) por @smartfitrd, 
2020, Instagram. 
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3.2. Reproducción de un único modelo corporal 
 
El segundo apartado de este decálogo pretende abordar la problemática de la reproducción de 
un único modelo corporal en el contenido fitness. Aunque el enfoque de las publicaciones suele 
centrarse en la apariencia, también es habitual ver como los perfiles centrados en promocionar 
servicios fitness o crear rutinas de ejercicio promueve el ideal corporal normativo. A través del 
contenido visual es habitual que se reproduzca un modelo corporal homogéneo centrado en 
personas blancas, jóvenes y normativas, ignorando la diversidad de manera interseccional en 
términos de diversidad de género, raza, clase social, sexualidad, características físicas, edad y 
capacidades físicas. 
 
Como vimos en la Figura 1, esa publicación utiliza a una mujer con un cuerpo normativo para 
lanzar un mensaje en torno a adelgazar. Este contenido que margina la diversidad de personas 
existentes en la sociedad, limitando el poder a las que no se sientan identificadas con los 
modelos reproducidos y privilegiando a quienes se correspondan con ese ideal propagado. En 
cierta medida, esta situación se mantiene porque en ocasiones las personas que aparecen 
representadas son modelos que no reflejan la diversidad corporal que puede suponer realizar 
uno u otro deporte.  
 
Por ejemplo, en la Figura 2 vemos como dos centros de entrenamiento diferentes utilizan la 
misma imagen de una mujer vistiendo ropa deportiva en frente de un ordenador, para 
anunciar clases de ejercicio virtuales. Este caso deja en evidencia como se recurre a 
herramientas como bancos de imágenes donde se ofrece una visión limitada del ejercicio físico. 
 
Figura 2.  
 
Publicaciones compartidas en la comunidad #Yoentrenonencasa por @vitasports y @andjoy_es 

 
Fuente: adaptado de ATENCIÓN #comunidadvita (...) por @vitasports, 2020, Instagram y 
¡Facebook Live! (...) por @andjoy_es, 2020, Instagram. 
 
3.3. Aparición de elementos de objetivación 
 
El tercer punto del decálogo se relaciona con que el contenido visual enfocado con el fitness 
cuenta con una presencia de elementos de objetivación (Fredrickson y Roberts, 1997), trata a 
las personas, especialmente a las mujeres, como objetos. El foco de la imagen es el cuerpo, la 
ropa deja entrever una parte específica del mismo e incluso en ocasiones no aparece la cara de 
la persona. Esta objetivación suele ser diferente entre los hombres y las mujeres, 
correspondiéndose dichos “focos” en las expectativas que se imponen para cada modelo 
corporal, siendo por ejemplo el torso el foco en los hombres, y los glúteos el foco en las mujeres.  
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La Figura 3 refleja claramente que el cuerpo de una mujer se usa como reclamo, ya que no se 
le ve la cara y aparece prácticamente desnuda. A pesar de que el mensaje lingüístico de la 
publicación quiere hacer ver que el entrenamiento en las mujeres no tiene por qué tener como 
consecuencia un cuerpo “masculino”, se cae en la objetivación y en la perpetuación de que 
existe un canon corporal más valido que otros.  
 
Figura 3.  
 
Publicación compartida en la comunidad #Yoentrenonencasa por @powerbuilding_oficial 

 
Fuente: adaptado de SI ENTRENAS ASÍ (...) por @powerbuilding_oficial, 2020, Instagram. 
 
3.4. Representación de mujeres y hombres en roles sexistas 
 
Otro de los puntos del decálogo que nos ayudarán a reconocer contenido peligroso es detectar 
aquellas publicaciones que reproducen los roles tradicionalmente fijados para mujeres y 
hombres. Mientras ellos aparecen retratados como profesionales, en espacios sociales y de 
prestigio, siendo por ejemplo ellos los entrenadores, las mujeres aparecen de manera pasiva, 
sin tener nada que ver realmente con la práctica de movimiento sino con su apariencia y 
cuerpo.  
 
En el ejemplo recogido en la Figura 4, aparece una publicación que se utilizó para anunciar 
una sesión enfocada en trabajar el core. En el contenido visual se puede ver un collage con una 
imagen de una mujer está ocupando la mayor parte de la publicación, en la que se distingue 
que viste un top deportivo corto y, además, aparece con un gesto sonriente. Esta 
representación de la mujer estereotipada se enfrenta al papel del hombre en la sesión 
anunciada. A pesar de que es la mujer quien ocupa la mayor parte de la imagen, el mensaje 
lingüístico incrustado en la imagen indica que quien va a dar la clase es un hombre, quien 
aparece representado de forma más discreta, con el foco principalmente en su cara y con un 
rostro serio. Esta imagen perpetua la idea del papel profesional del hombre, frente al uso de la 
imagen de la mujer como reclamo. 
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Figura 4.  
 
Publicación compartida en la comunidad #Yoentrenonencasa por @planetft_ 

 
Fuente: adaptado de Arriba esos ánimos planeteros no dejemos de estar en movimiento(...) 
por @flanetft_, 2020, Instagram. 
 
3.5. Reproducción de estereotipos de género relacionados tradicionalmente con el deporte 
 
El siguiente punto del decálogo aborda como una red flag es que se promuevan unas prácticas 
deportivas más adecuadas para las mujeres y otras para hombres. De manera sistemática ellos 
aparecen representados en situaciones competitivas, en deportes de equipo o en actividades 
relacionadas con la fuerza, mientras que ellas son representadas en prácticas más “delicadas” 
y relacionadas con la estética y la pasividad. Este tipo de representaciones promueven los 
estereotipos de género en el deporte.  
 
Por ejemplo, en la Figura 5, se aprecia, desde una mirada denotativa, como la mujer aparece 
sonriendo, con las manos en la cintura y una pierna doblada y ligeramente adelantada a la 
otra. Además, aparecen solamente dos colores en la imagen, el rosa y el amarillo, una 
colorimetría es típicamente femenina, el rosa, per se, se relaciona tradicionalmente con la 
mujer, mientras que el amarillo es un color claro y alegre. Asimismo, su postura y sonrisa nos 
muestran a una mujer preocupada por su imagen. En esta publicación podemos apreciar, tanto 
a partir del texto incrustado, como del titular, que se trata de un anuncio de una sesión de 
Zumba. Tradicionalmente, las prácticas de baile o similares han estado siempre relacionadas 
en mayor medida con las mujeres.  
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Figura 5.  
Publicación compartida en la comunidad #Yoentrenonencasa por @bluelifesportclub 

 
Fuente: adaptado de Muévete con África (...) por @bluelifesportclub, 2020, Instagram. 
 
En el ejemplo de la Figura 6 se recoge una publicación de la cadena Go fit en la cual aparece 
un hombre con los brazos cruzados mirando a la cámara y una mujer, sin mirar a la cámara 
con los brazos en la cabeza. Apoyándonos en el mensaje lingüístico, descubrimos que a través 
de esta publicación se anuncian sesiones virtuales de un centro de entrenamiento, presentando 
a las personas que impartirán dichas clases. En el caso del entrenador, impartirá una clase de 
TRX, mientras que, en el caso de la entrenadora, pilates, un hecho que explicaría su postura en 
la imagen. De nuevo, la diferencia de las prácticas impartidas por el hombre y la mujer nos 
trasladan a la idea de los estereotipos de género en el deporte. 
 
Figura 6.  
 
Publicación compartida en la comunidad #Yoentrenonencasa por @gofit_es 

 
Fuente: adaptado de ¡TENEMOS NUEVAS SESIONES VIRTUALES PARA TI! (...) por 
@gofit_es, 2020, Instagram. 
 
3.6. Ausencia de un lenguaje consciente que incluya a las mujeres 
 
El sexto ítem de este decálogo hace hincapié en la importancia del uso del lenguaje inclusivo. 
Cuando los mensajes lingüísticos del contenido no hacen uso de este, se dificulta la 
identificación de las mujeres en su discurso, lo que impide que se reconozca la posibilidad de 
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su participación o el reconocimiento de sus logros. Esta falta de inclusividad puede imponer 
trabas en el acceso o la identificación de las mujeres con diversas prácticas físicas. Asimismo, 
perpetuar un lenguaje masculino en el deporte ayuda a mantener esta esfera como espacio de 
pertenencia para los hombres. Por tanto, este tipo de contenido también puede tener sus 
riesgos para la audiencia y, como consecuencia, para la sociedad en su conjunto.  
 
3.7. Reflejo de sentimientos negativos relacionados con la actividad física 
 
Como sétimo punto de este decálogo, se recalca la importancia de reconocer aquellos mensajes 
que pueden acarrear sentimientos negativos relacionados con la actividad física y la 
alimentación. Estos pueden estar relacionados con la insatisfacción corporal, la presión por 
alcanzar metas deportivas o físicas imposibles y la representación del ejercicio como una 
fuente de sufrimiento. Este tipo de mensajes pueden tener un impacto negativo en la 
percepción de las personas tienen del ejercicio, fomentando una relación poco saludable con 
la práctica física. Es importante reconocer este tipo de contenido para que no acarre problemas 
en la salud mental de las personas.  
 
Por ejemplo, en la Figura 3, a pesar de intentar fomentar el entrenamiento de fuerza en las 
mujeres, este mensaje se puede confundir con la imposición de estándares físicos 
inalcanzables. La imagen y el texto promueven la idea de que el objetivo principal del 
acondicionamiento físico es alcanzar un ideal específico, ignorando que cada persona tiene 
unas características físicas individuales y que el bienestar físico es un objetivo que no siempre 
tiene que ir ligado con la apariencia.  
 
3.8. Dificultad de acceso a la formación y ausencia de referencias a recursos científicos 
 
En cuanto al octavo apartado, se centra en la existencia de una dificultad para reconocer si el 
contenido y las personas creadoras de contenido tienen una formación adecuada para 
compartir información relacionada con el ejercicio y la práctica física. Como se puede ver en 
la Figura 7, las biografías de los perfiles de personas creadoras de contenido fitness no 
comparten datos de su formación académica o brindan acceso a los mismos, así como fuentes 
científicas donde comprobar la evidencia de sus informaciones o rutinas.  
 
Figura 7.  
 
Perfil creador de contenido en la comunidad #Yoentrenonencasa 

 
Fuente: adaptado de @dianamotlak, 2020, Instagram. 
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Este hecho obstaculiza en gran medida reconocer si el perfil y el contenido es de calidad y 
dificulta la toma de decisiones y el que se pueda crear un nivel de confianza sólido en torno a 
su cuenta. Por esto, es importante preocuparse de que contenido se consume y a que perfiles 
se sigue, para evitar posibles riesgos asociados a la realización de prácticas incorrectas. Del 
mismo modo, se insta a consultar perfiles como el que se recoge en la Figura 8 donde sí se 
recoge información valiosa para acercarnos a un contenido de calidad en relación con el 
ejercicio físico. En esta publicación se puede ver tanto la formación académica como el número 
de colegiado de un educador físico deportivo. 
 
Figura 8. 
 
Perfil creador de contenido en la comunidad #Yoentrenonencasa 

 
Fuente: adaptado de @quiqueentre, 2020, Instagram. 
 
3.9. Presencia de publicidad de productos engañosos 
 
El noveno punto hace referencia a cuando el contenido compartido desde un perfil realiza 
publicidades sobre productos dudosos relacionados con la práctica de ejercicio, como 
suplementos deportivos, productos alimenticios o aparatos que prometen cambios corporales 
irreales. En estos casos no se aporta ningún tipo de evidencia científica del funcionamiento de 
dichos productos, no existe transparencia en cuanto al contenido de las marcas, por lo que 
puede haber consecuencias negativas para la salud de la audiencia. Por ejemplo, en la Figura 
9, el creador de contenido recomienda un suplemento que dice fortalecer el sistema 
inmunológico. Sin embargo, no proporciona ningún tipo de individualización, ignorando que 
cada persona tiene necesidades distintas o que un suplemento no tiene por qué estar indicado 
o funcionar bien en todos los casos. 
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Figura 9.  
 
Publicación compartida en la comunidad #Yoentrenonencasa por @gustavocevallosf 

 
Fuente: adaptado de En este momento tan difícil y complicado (...) por @gustavocevallosf, 
2020, Instagram. 
 
3.10. Falta de interacción con la audiencia por parte de las personas creadoras 
 
Por último, se distingue una red flag cuando la persona creadora de contenido lleva a cabo 
estrategias de interacción con la audiencia, pero no da respuestas auténticas que fomenten un 
diálogo saludable ni informen a su público. Por ejemplo, cuando hace preguntas a su público, 
pero jamás interactúa con las respuestas o no atiende las consultas de sus seguidores y 
seguidoras. Esto refleja que carece de conciencia sobre su influencia, evitando preguntas y 
omitiendo relacionarse directamente con su audiencia, lo que resta autenticidad y valor en la 
comunicación digital. 
 

4. Conclusiones 
 
En este trabajo se ha desarrollado un decálogo para identificar indicadores de riesgo en las 
comunidades relacionadas con el deporte y la actividad física en línea. Dicho decálogo podría 
usarse, desde un punto de vista pedagógico, para propuestas relacionadas con la 
alfabetización digital. El estudio de comunidades fitness como #Fitspiration o 
#Yoentrenoencasa dejó en evidencia como las publicaciones relacionadas con el ejercicio físico 
tienden a verse inmersas en diferentes problemáticas, por ello, en el decálogo se incluyeron 
indicadores de riesgo claves centrados en enfoque del contenido en la apariencia, así como en 
la perpetuación de estereotipos y roles sexistas, además de centrarse en la falta de rigurosidad 
de las personas creadoras de contenido.  
 
Por una parte, es importante que la audiencia reconozca que enfocarse en los beneficios de la 
actividad física por ajustarse a un canon corporal ideal es peligroso, así como detectar los 
elementos de objetivación, ya que, como dejó en evidencia la investigación previa, puede traer 
consecuencias negativas como la insatisfacción corporal. Asimismo, la reproducción de un 
único modelo corporal no es realista, por lo que conviene seguir a cuentas que aboguen por la 
diversidad en el deporte. También es importante que se tome conciencia de que las cuentas 
que reproducen estereotipos y roles sexistas perjudican una visión más inclusiva del contexto 
físico-deportivo, donde las mujeres han estado excluidas en muchos aspectos y siguen 
luchando por tener el mismo espacio y oportunidades que los hombres. Debido a esto, se 
recalca la importancia del lenguaje inclusivo en cualquier contenido de este ámbito.  
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Por otro lado, el hecho de tratar el deporte como un sacrificio o que implique sufrimiento 
puede inculcar una visión negativa de la práctica física y asociarlo al dolor, llegando a 
desarrollar actitudes poco saludables hacia el cuerpo y la alimentación. Las personas creadoras 
de contenido tienen la responsabilidad de compartir información responsable, por lo que 
deberían ofrecer sus fuentes y la oportunidad de conocer su formación en un espacio donde 
cualquier persona puede hablar de cualquier temática, luchando así contra la desinformación. 
Para ello, también es importante que la audiencia tenga en cuenta que en gran medida existe 
una falta de individualización en el contenido en línea, por lo que las recomendaciones deben 
tomarse en consideración siendo examinadas con prudencia, tanto a la hora de hablar de 
ejercicios o rutinas como de productos recomendados.  
 
Las pautas de este decálogo, nacidas bajo la necesidad de cambio, pueden contribuir a un 
consumo de contenido responsable en las redes sociales, promoviendo que las personas 
usuarias puedan ser capaces de desarrollar una capacidad crítica y reflexiva a cerca de lo que 
están viendo, distinguiendo entre aquellos elementos que puedan ser útiles para su vida y los 
aspectos potencialmente peligrosos que podrían tener consecuencias negativas para su 
bienestar. La creación de estas propuestas es clave para garantizar un espacio ético y cuidadoso 
en la red, beneficiando tanto a las personas usuarias como a las comunidades en su conjunto. 
Este decálogo podría aplicarse a diferentes contextos, como por ejemplo al educativo, 
pudiendo ser un recurso de alfabetización digital en educación física que ayudase al alumnado 
a consumir contenido de manera consciente. Asimismo, estas pautas podrían ser compartidas 
por educadoras y educadores físico-deportivos para guiar a aquellas personas interesadas en 
el ejercicio y el deporte a identificar el contenido fiable y adoptar prácticas saludables a través 
de las redes sociales. Este decálogo puede contribuir a crear una cultura de responsabilidad 
crítica en las comunidades fitness para fomentar un uso consciente y saludable de las redes 
sociales, pudiendo aprovecharse así de las ventajas y los beneficios que estas plataformas 
también ofrecen. 
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