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Resumen

Abstract

Palabras clave / Keywords

El empoderamiento femenino es un término cada vez más utilizado en diferentes escenarios, y las redes 
sociales no son ajenas a ello. La consideración de este concepto en el ámbito de la literatura científica del 
campo es la cuestión central de este ensayo reflexivo. Para ello nos planteamos partir del rol de las prosumi-
doras y sus representaciones en la red social Instagram desde una revisión bibliográfica (realizada durante 
los meses de junio y julio de 2022) de los artículos publicados en las bases de datos WOS y Scopus, rela-
cionados con el empoderamiento femenino. Como conclusión, podemos indicar que el término se construye 
y se sigue construyendo desde diferentes aproximaciones como la psicológica, la feminista, el posfeminismo 
y la económica, comprobando cómo su potencial depende del contexto y la forma en que las mujeres se 
apropian del mismo.

Female empowerment is a term that is being used more and more in different scenarios, and social media is 
no exception to this. The way this concept is considered in the field’s scientific literature is the central question 
of this reflective essay. To this end, we propose to start from the role of prosumers and their representations in 
the social network Instagram through a literature review (conducted during the months of June and July 2022) 
of articles published in the WOS and Scopus databases, related to female empowerment. In conclusion, we 
can indicate that the term is constructed and continues to be constructed from different approaches such as 
psychological, feminist, post-feminist and economic, proving how its potential depends on the context and the 
way in which women appropriate it.

Instagram; prosumidor; empoderamiento feminino; revisión de literatura; redes sociales; posfeminismo.
Instagram; prosumer; female empowerment: literature review; social media; post-feminism.
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1. Introducción

Durante los últimos años el mundo ha puesto sus ojos sobre temas relacionados con la equi-
dad de género, y a ello ha contribuido, muy probablemente, el esfuerzo de grupos feministas 
por lograr visibilidad y reconocimiento de los derechos de las mujeres, el esfuerzo de enti-
dades y empresas por mostrar resultados en relación con la importancia del tema. También, 
hemos sido testigos sobre cómo la mujer gana terreno en diferentes espacios. El empodera-
miento femenino (EF) se ha convertido en un término que no pasa desapercibido y en redes 
sociales ha logrado una importante visibilidad, principalmente en Instagram como veremos, 
promovido en muchos casos por las prosumidoras, quienes desde diferentes situaciones lo 
ejercen. No obstante, es necesario una mayor reflexión acerca de su conceptualización e 
incluso un contexto que ayude a entender sus diferentes aproximaciones.
Instagram es una red social con gran crecimiento, que luego de una década promoviendo 
su interactividad rompió la meta de 2.000 millones de usuarios en todo el mundo durante 
el año 2021 (HubSpot & Mention, 2022). Se ha convertido además en la mayor plataforma 
con contenidos gráficos con una influencia inspiradora, pues las personas se comparan 
con «modelos a seguir», indicando que uno puede volverse más similar al objetivo superior 
(Meier et al., 2021).
Desde sus comienzos su forma de transmitir, producir y editar contenidos sedujo no solo a 
las generaciones más jóvenes, sino a todos aquellos que necesitaban realizar y consumir 
productos (González-Carrion, 2021) e información. En ese sentido, los prosumidores tienen 
una gran vitrina para mostrar sus creaciones. Robin (2008) señala que la narración digital 
permite a usuarios de computadoras convertirse en narradores creativos mediante los pro-
cesos de seleccionar un tema, realizar una investigación, definir las partes de su publicación 
y desarrollar una historia. Vemos aquí un usuario ansioso que estructura, ejecuta y hace un 
ejercicio de edición para poder publicar sus contenidos. Vásquez-Herrero y González- Neira 
(2019) dicen que la interactividad y la participación son exigencias para un público acostum-
brado a compaginar su papel de receptor y emisor de mensajes. 
Para responder a la pregunta que nos hemos planteado sobre ¿cuál es la conceptualización 
del EF en Instagram?, debemos indicar previamente que esta consulta la hemos enmarcado 
dentro de una investigación más amplia sobre «storytelling» y EF en Instagram y en este 
caso puntual, para dar respuesta a esta pregunta concreta, hemos realizado una revisión 
bibliográfica de los artículos de las bases de datos de WOS y Scopus para entender las re-
presentaciones de los prosumidores y la conceptualización que en estos se da de EF. 
La revisión biográfica inició con 73 artículos de Web Of Science y Scopus, con la búsqueda 
de palabras clave como «female empowerment & Instagram» y «women empowerment & 
Instagram». Se revisaron dichos artículos teniendo en cuenta como criterios de inclusión los 
que dieran cuenta de investigaciones sobre EF en Instagram, que en su muestra tenga en 
cuenta al prosumidor o público generador de contenidos y no a entidades gubernamentales 
y, como criterios de exclusión los referidos a conferencias, artículos de libros, informes, es-
tudios de publicaciones de marcas, estudios de revistas feministas, artículos que no tratan el 
EF sino empoderamiento en procedimientos médicos.



83

Tras la revisión, 15 artículos cumplieron con los criterios de inclusión y exclusión y nos dejan 
ver resultados interesantes sobre los países y las temáticas o sectores en los que se enfocan 
(Figura 1).

De los 15 artículos se observa que cuatro de ellos se realizaron en España y un número 
igual en países árabes que incluyen investigaciones en Emiratos Árabes, Kuwait, Reino de 
Bahrein (Figura 1). Este último grupo de países, sumados a Irán, deja ver el interés científico 
del tema en naciones donde los derechos de las mujeres son mayormente vulnerados y a 
continuación se muestran esas representaciones.

2. Las representaciones en Instagram de empoderamiento femenino

Al analizar las temáticas, la mayoría de estudios sobre EF en Instagram se han realizado 
en el sector de deportes (Figura 2). En este sentido, se encuentra el estudio de Toffoletti y 
Thorpe (2018), quienes explo-
ran la relación entre la cultura 
del consumidor, la representa-
ción atlética femenina y la par-
ticipación de los fanáticos en 
Instagram. Tras el estudio de 
los feeds de cinco estrellas del 
deporte y sus interacciones, 
se muestra cómo esas repre-
sentaciones de las deportistas 
enfatizan en la feminidad em-
poderada, celebran la hetero-



84

sexualidad y revelan algunas intimidades personales en su proceso de creación de una 
personalidad deportiva femenina.
Camacho-Miñano lidera dos investigaciones: en la primera examina cómo las niñas y las 
mujeres jóvenes negocian los discursos contemporáneos sobre el cuerpo, la salud y el es-
tado físico mediante las publicaciones de Instagram y analiza el concepto de «biopedagogía 
posfeminista» (Camacho-Miñano et al., 2019). Con el segundo artículo, se estudian las ten-
siones entre los hábitos de género de mujeres de entre 15 y 17 años de las escuelas secun-
darias de España entendiendo Instagram como un espacio de aprendizaje sobre prácticas 
de educación física y tomando como base los marcos conceptuales de Bourdieu y el posfe-
minismo1 (Camacho-Miñano et al., 2021). Un cuarto artículo sobre deporte es el realizado 
por Aage Radmann sobre la afición femenina en Suecia, tomando como base la auto-pre-
sentación de hinchas de fútbol en redes sociales como Instagram (Radmann et al., 2022).
El siguiente tema de interés es el relacionado con empoderamiento en mujeres árabes. Zoe 
Hurley registra dos investigaciones: la primera examina de qué manera las prácticas de 
autopresentación de las mujeres árabes en Instagram se consideran empoderadoras o no 
(Hurley, 2021); y un segundo artículo analiza el empoderamiento en las estudiantes árabes 
como creadoras de oportunidades en redes, autopresentación y desarrollo de la identidad 
dentro de lo «genial» o «cool» según la concepción de las estudiantes (Hurley, 2019).
Un tercer artículo sobre empoderamiento de la mujer árabe es el de AlAmmary, (2022) que 
demuestra que el uso de redes sociales como Instagram (excepto Snapchat y YouTube) 
tienen efectos positivos en el EF en el Reino de Bahrein. En ese sentido, el estudio hace 
recomendaciones puntuales al gobierno de este micro-Estado para capacitar a las mujeres 
en estos temas.
Otros temas de importancia son el empoderamiento psicológico y auto-empoderamiento fe-
menino desarrollado por Hernán Eduardo Riquelme, Rosa Ríos y Noura Al-Thufery, quienes 
analizan si publicar en Instagram contribuye al empoderamiento. Los resultados indican que 
dichas publicaciones tienen efectos directos (proporciona sentido de dominio y control) e 
indirectos (mediante los sentidos de autoeficacia y de comunidad) en el empoderamiento 
psicológico (Riquelme et al., 2018); los autores señalan que el estudio se realiza en Kuwait, 
una región donde las mujeres han sido marginadas durante generaciones. En esta misma 
línea temática se encuentra un trabajo sobre cómo el grupo comunitario Perempuan Berki-
sah empodera a un grupo de mujeres durante la pandemia en Indonesia y cómo interpretan 
críticamente «el fenómeno» del EF (Pasaribu, 2021).
Otras temáticas y representaciones se refieren a mujeres turistas iraníes que viajan solas 
(Nikjoo et al., 2021); el empoderamiento de una comunidad de mujeres cerveceras en Brasil 
(Siqueira & Melo, 2019); las representaciones de ilustradoras profesionales de España en 
el Día de la Mujer (Suárez-Carballo et al., 2021); reflexiones frente al racismo que viven las 
mujeres negras de Bahia, Brasil (Castañeda, 2021); cómo las mujeres de tallas grandes se 
vuelven «microcelebrities» en Instagram y se empoderan de sus cuerpos no hegemónicos 
(Blanes, 2017) y los discursos feminizados de las emprendedoras australianas de clase alta 
(Heizmann & Liu, 2020).
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3. La conceptualización de empoderamiento femenino 
en estudios de Instagram

La mayoría de los artículos analizados no conceptualizan el empoderamiento pese a que lo 
utilizan en sus conclusiones o lo referencian. Los que sí lo conceptualizan lo hacen desde 
una mirada psicológica, feminista y económica, que muchas veces se mezclan. Riquelme et 
al. (2018), citados por otros autores, explican el empoderamiento desde una perspectiva psi-
cológica y económica y señalan que la autoestima es un componente del empoderamiento, 
de la que a la vez hacen parte: la autodeterminación, la autonomía y la competencia. 
Indican que hace más de 40 años se originó el concepto de empoderamiento en la psicolo-
gía comunitaria con Eylon y Bamberger (2000), dos investigadores de las ciencias sociales 
que han utilizado diferentes términos para describirlo: «capacidad para tomar decisiones 
(Kabeer, 2005), aumento de la libertad de elección y acción de las personas pobres en sus 
propias vidas (Narayan, 2005), o aumento en la agencia (o en sí mismos) (Samman y San-
tos)» (Riquelme et al., 2018: 1114). 
Siqueira y Melo (2019: 420) hacen una descripción histórica y citan a Sardenberg (2006) 
con un enfoque feminista del EF: Se trata de una mayor inserción y participación de grupos 
excluidos o marginados. «Sardenberger (2014) define el empoderamiento, desde una pers-
pectiva feminista, como el proceso de lograr la autonomía, la autodeterminación» (Siqueira & 
Melo, 2019: 420). Los dos autores agregan que el término empoderamiento se originó en el 
campo de las luchas feministas, posteriormente ganó terreno en el mundo académico donde 
fue teorizado y asociado al poder y luego se relacionó con el campo del desarrollo social y 
económico.
Zoe Hurley también hace el esfuerzo de conceptualizar el EF en un marco posdigital fe-
minista: y ofrece una contextualización teórica de las redes sociales en la relación offline/ 
online, género, fenómenos posfeministas y poscoloniales, o lo que se la autora define como 
posdigital: 

Empoderamiento también es un término conceptualmente vago... Varias teóricas femi-
nistas problematizan la interpretación del empoderamiento de las mujeres en términos 
neoliberales, ya que podría decirse que el neoliberalismo es un régimen ideológico indi-
vidualizado y comercializado que no necesariamente empodera […]. El neoliberalismo 
tampoco se considera homogéneo, ya que también varía según el contexto… […]. En 
consecuencia, el empoderamiento de género debe concebirse en términos de diferencia 
e hibridez (Hurley, 2021: 4).

Las investigadoras Helena Heizmann y Helena Liu también conceptualizan el EF dentro de 
los discursos posfeministas, citando a Gill (2007) y su cultura mediática posfeminista, indi-
cando que en el EF las mujeres son agentes autónomos. «Los discursos posfeministas neo-
liberales promueven una ‘nueva’ mujer segura de sí misma, poderosa e intrépida dirigida al 
mercado de consumo masivo» (Heizmann & Liu, 2020: 414). Para las autoras, los discursos 
de EF, al estilo, «girlboss» modelan los ideales neoliberales de heroísmo individual e impli-
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can una función que intenta definir el feminismo como apoyo incondicional a otras mujeres, 
en particular, a las que aspiran al poder. 
Y por último, AlAmmary (2022) trata directamente el tema del EF y es quizá uno de los que 
mejor explica el concepto. Señala que pese a que las definiciones varían, todas se centran 
en identificar capacidades de los problemas sociales en lugar de culpar a las víctimas (Per-
kins & Zimmerman, 1995). «La definición […] es simple y directa: un proceso mediante el 
cual las personas, las organizaciones y las comunidades adquieren control sobre sus vidas 
y prácticas» (AlAmmary, 2022: 243). En este sentido, el empoderamiento contribuye al cre-
cimiento, desarrollo, calidad de vida y la dignidad humana (Narayan en AlAmmary, 2022); y 
es vital para el desarrollo global sostenible, pues no solo empodera a las mujeres, sino que 
ayuda a cambiar la forma de pensar de la sociedad.

4. Discusión y conclusiones

Tras este análisis podemos ver claramente el rol de una prosumidora que en Instagram se 
permite inspirarse y dejarse inspirar como ya lo plantearon Meier et al. (2021) para seguir 
promoviendo ciertas libertades, romper algunos paradigmas en sus contextos y en su día a 
día. Estas representaciones son precisamente las que muestran el rol de prosumidoras de 
Instagram y van desde estudios en el ámbito deportivo con las miradas de adolescentes y 
cómo conjugan sus acciones con la pedagogía que puede ofrecer esta red social sobre la 
educación física hasta el empoderamiento que pueden tener mujeres empresarias mediante 
sus cuentas en Instagram, las representaciones de las «fandom» del fútbol y de deportistas 
con alto reconocimiento, pasando por los roles y la fuerza de mujeres iraníes que viajan so-
las, la autonomía de mujeres árabes, jóvenes árabes que se muestran reales en sus redes 
sociales desafiando los estereotipos que sobre ellas han recaído históricamente y las nor-
mas que su sociedad les ha impuesto. Ello, sin dejar de lado, el empoderamiento psicológico 
analizado para un grupo de mujeres usuarias de Instagram y cómo el grupo comunitario 
Perempuan Berkisah empodera a las mujeres durante la pandemia en Indonesia.
Tan plurales son todas estas representaciones, que en muchos casos el concepto de EF ni 
siquiera se desarrolla, sino que desde sus miradas psicológicas, feministas y económicas 
-incluso no estrictamente definidas- hacen sus aportaciones y sus aproximaciones que de 
una u otra forma son acoplados a los contextos de cada estudio y de cada situación. No 
obstante, podemos ver cómo, pese a que no es un concepto con una sola definición -pues 
se construyen con muchas teorías, aportes y aproximaciones y se sigue construyendo- tiene 
un sinfín de sinónimos con el que se le asocia: capacidad de toma de decisiones, libertad 
de elección, autodeterminación, autonomía, autoestima, mayor participación, asociación de 
poder, poder en sí misma, plenitud y mayor control.

Notas
1 Los autores hablan de ‘habitus posfeminista’ al referirse al compromiso y responsabilidad de las jóvenes, quienes a 
través del lenguaje y el empoderamiento las disciplinó en lograr cuerpos marcadores de éxito.
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Con el sugerente título de «Redes sociales y ciudadanía. Ciberculturas 
para el aprendizaje» presentamos en este texto una ingente obra 
colectiva de investigaciones, propuestas, reflexiones, estudios y 
proyectos en el emergente ámbito de la educación mediática. 
CCon 151 capítulos de 298 autores únicos se ofrece una panorámica 
general en un mundo postpandemia global con un análisis poliédrico 
del complejo entramado educomunicativo que vivimos. Educadores, 
comunicadores y educomunicadores, así como profesionales de los 
más diversos ámbitos de las ciencias sociales abordan aproxima-
ciones complejas, apegadas a la práctica, sobre la sociedad actual, no 
solo haciendo una radiografía, más o menos amplia, sino también 
rrealizando propuestas educomunicativas que mejoren los parámetros 
de convivencia con los medios.
Presentamos en el texto aportaciones de 17 países euroamericanos, 
que conforman la Red de investigadores Alfamed con un amplio 
número de trabajos: Perú (104), España (59), Ecuador (25), Brasil 
(23), México (21), Chile (18), Colombia (18), Bolivia (5), Italia (4), 
Costa Rica (4), Cuba (4), Argentina (4), Paraguay (3), Portugal (2), 
República Dominicana (2), Uruguay (1), y Eslovaquia (1).
EEsta obra enciclopédica que conforma la tercera de la Colección 
Alfamed del Grupo Comunicar Ediciones se subdivide en siete 
grandes bloques temáticos: I. Prosumers (Instagrammers, youtubers y 
tiktokers), II. Redes sociales y escuela, III. Ciberciudadanía, ética y 
valores, IV. Alfabetización mediática y formación de profesores, V. 
Audiencias y ciberconsumo crítico, VI. Democratización y comuni-
cación alternativa, y VII. Nuevas tendencias: fake news, datificación...




