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Resumen

Introduccién: Gracias a la consolidacion de Internet, los usuarios tienen acceso a muchas fuentes de
informacidn sobre temas de salud, entre ellas se encuentran los influencers farmacéuticos que divulgan
y crean contenido a partir de conocimientos cientificos. Objetivo: La presente investigacion se enfoca
en analizar la gestion de la comunicacion de los influencers farmacéuticos en Instagram durante la crisis
del Coronavirus en Espafa. Metodologia: Se analizan las publicaciones realizadas por 6 profesionales
farmacéuticos. El andlisis se basa en observar qué tipo de contenido se publica en cuanto a tematica,
formatos y engagement. Resultados: Algunos de los datos mas relevantes son que el formato video,
aunque presente en menor numero, es el que genera mas interaccion y, por otro lado, que en ningin caso
se ha podido identificar si los influencers observados trabajan con contenido patrocinado. Las infografias
informativas y el contenido explicativo que busca informar a la poblacidn sobre distintos aspectos relacionados
al virus aparecieron, debido al niumero de interacciones, como muy Utiles para concienciar al publico de la
gravedad de la situacion. Conclusion: Finalmente, se llega a la conclusion de que no todos los influencers
observados se han enfocado principalmente en generar contenido relacionado con el COVID-19.

Palabras clave: influencers famacéuticos; marketing de influencers; COVID-19: gestion de la comunicacion;
redes sociales; influencers en Instagram.

Abstract

Introduction: Thanks to the consolidation of the Internet, users have access to many sources of information
on health issues, including pharmaceutical influencers who disseminate and create content based on scientific
knowledge. Objective: This research focuses on analyzing the communication management of pharmaceutical
influencers on Instagram during the Coronavirus crisis in Spain. Methodology: The publications made by
6 pharmaceutical professionals are analyzed. The analysis is based on observing what type of content is
published in terms of subject matter, formats and engagement. Results: Some of the most relevant data is that
the video format, although present in fewer numbers, is the one that generates the most interaction and, on the
other hand, that in no case has it been possible to identify whether the observed influencers work with sponsored
content. The informative infographics and the explanatory content that seeks to inform the population about
different aspects related to the virus appeared, due to the number of interactions, as very useful in raising public
awareness of the seriousness of the situation. Conclusion: Finally, it is concluded that not all the influencers
observed, during the period of the current health crisis, have focused mainly on generating content related to
COVID-19.

Keywords: Pharmaceutical influencers; influencer marketing; COVID-19, communication management; social
media; Instagram iinfluencers.
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Introduccion

n el ambito del marketing y la publicidad, la
teoria del liderazgo de opinidén ha tenido muchas

implicaciones en el sector (Weimann et al., 2007).
Hoy en dia, estos lideres de opinion se encuentran en las
redes sociales y son percibidos como figuras influyentes
dentro de sus comunidades. La figura del influencer, o
prescriptor, puede ser definida como aquel lider de opinién
digital en redes sociales que transmite informacion a una
audiencia masiva desconocida (Uzunoglu & Kip, 2014,
Grave, 2017).
IAB Spain (2019) define la figura del influencer como:

Aquellas personas que se considera que tienen el potencial
de crear engagement, impulsar la conversacion y/o
influir en la decision de compra de productos/servicios
a un publico objetivo. Estos individuos pueden variar
desde celebridades hasta perfiles menos conocidos en un
ambito general, pero reconocibles en su propio nicho mas
especializados (p.16).

En la misma linea, IAB Spain (2019) define el
marketing de influencers como un modelo de negocio
relativamente nuevo donde los lideres de opinién,
llamados influencers, son individuos que tienen ciertos
conocimientos y experiencia sobre un tema en particular.
Estos lideres de opinion digital tienen la capacidad de
influir sobre las actitudes, decisiones y el comportamiento
de su audiencia a través de las actividades que llevan a
cabo en las redes sociales (Lyons & Henderson, 2005;
Watts Peter & Dodds, 2007).

Hoy en dia, gracias a la consolidacion de Internet,
los usuarios tienen acceso a muchas fuentes de
informacidn sobre temas de salud. En las redes sociales,
hay perfiles de profesionales sanitarios que comparten
contenido que genera credibilidad al ser publicado
por especialistas conocedores del sector. Entre estos
perfiles se encuentran los profesionales farmacéuticos
que divulgan y crean contenido a partir de conocimientos
cientificos. Los influencers farmacéuticos en Instagram
tienen un rol divulgativo sobre temas de salud, nutricion
y dermocosmética.

El marketing de influencers

Hoy en dia, debido a los grandes avances en el desarrollo de
la comunicacién y la tecnologia, Internet es importante tanto
para usuarios, quienes tienen la posibilidad de compartir
sus opiniones, como para las marcas. Los gestores de
marca buscan generar interaccion y engagement con las
comunidades online (Uzunoglu & Kip, 2014).

Tras muchas décadas de investigacion en el ambito de

las ciencias sociales, se ha demostrado que en cualquier
comunidad siempre existe un grupo de personas a
quienes otros admiran y buscan para ayudarlos a formar
opiniones sobre diversos temas (Weimann, 2016).
Conocidos como lideres de opinion o influenciadores,
estas personas influyen en la formacion de opiniones,
actitudes sobre diversos temas y sobre el conocimiento
general (Weimann et al., 2007).

Hasta hace una década, algunos estudios
consideraban que la comunicacion cara a cara y la
interaccion personal eran esenciales para el liderazgo
de opinién (Uzunoglu & Kip, 2014). Hoy en dia, debido a
los desarrollos tecnoldgicos, la comunicacion cara a cara
ya no es considerada como el unico determinante para
la interaccion personal. En cambio, las comunidades
online estan entrelazadas a través de Internet sin la
necesidad de estar en un mismo espacio geografico
(Boase et al., 2006).

La aparicién de las nuevas plataformas digitales ha
afectado al modelo de la difusién de la innovacién y asi
han emergido los influencers digitales quienes pueden
difundir informacion a través de comunidades online
(Uzunoglu & Kip, 2014). El marketing de influencers
es un modelo de negocio (IAB Spain, 2019) donde los
lideres de opinidn que tienen ciertos conocimientos y
experiencia sobre un tema en particular. Por lo general,
estos individuos dan informacion y consejos a sus
“seguidores”, por lo tanto, son mas propensos a influir
en las decisiones de compra mediante la comunicacion
boca-oreja (Weimann et al., 2007).

Los influencers son mas propensos a hablar sobre
productos o servicios y también buscan saber acerca
de las opiniones de los demas (Solomon, 1994). Son
comunicadores activos e innovadores, porque van mas
alla de simplemente adquirir los productos y se encargan
de hablar de los aspectos negativos o positivos de dichos
productos (Weimann et al., 2007).

A medida que mas usuarios adoptan el uso de las
redes sociales, las marcas estan dejando de lado las
practicas de la publicidad tradicional y estan apostando
mas por la publicidad mediante influencers (De Veirman
et al., 2017). Segun el Digital Marketing Institute, el 74%
de los usuarios son influenciados en las decisiones de
compra a través de las redes sociales y el 67% de los
responsables de marketing promueven contenido a
traves de influencers. Estos lideres de opinion digital
tienen la capacidad de influenciar sobre las actitudes,
decisiones y el comportamiento de su audiencia a través
de las actividades que llevan a cabo en las redes sociales
(Lyons & Henderson, 2005; Watts Peter & Dodds,
2007). Para Blasco (2016, p.155) “Las redes sociales



son generadoras de contenidos para la audiencia o
consumidores, y al tiempo, han dado paso a una nueva
generacion de consumidores, que no Unicamente son
espectadores pasivos, sino que reaccionan, comentan,
comparten, retransmiten y generan retroalimentacion”.

Los influencers son creadores de contenido quienes
cuentan con una comunidad sélida de seguidores. Los
contenidos que generan pueden encontrarse en blogs,
YouTube 0 en redes sociales como Instagram, Facebook
o Twitter. Mediante estos contenidos, éstos muestran
su vida cotidiana, personal, experiencias y opiniones
(De Veirman et al., 2017). Debido a las caracteristicas
que poseen, las empresas buscan hacer colaboraciones
pagadas para que de esa manera sus marcas Y
productos sean promocionados. Estas colaboraciones
van desde publicaciones unicas promoviendo un
producto o contratos a largo plazo implicando a la figura
del influencer como embajador de marca hasta lineas
de producto “propias” dedicadas y promovidas por ellos
mismos (Lee & Watkins, 2016).

Key Performance Indicators (KPI) que miden el
éxito de un influencer en Instagram

Una de las preguntas mas cuestionadas entre
profesionales del sector es ;como medir el éxito? Estos
consideran que el alcance que tiene un influencery el
numero de interacciones que generan con su audiencia
son las métricas mas importantes para medir el éxito
(Grave & Greff, 2018).

Los anunciantes se basan en las métricas conocidas
como Key Performance Indicators (KPI), conocidos en
espafol como indicadores clave de desempefio, para
elegir los influencers con quienes les es conveniente
trabajar y segun estas métricas medir el éxito de las
campafias (Peters et al., 2013).

Segun IAB Spain, cada anunciante realiza un reporte
con determinada periodicidad donde se incluyen los KPI
que han sido determinados previamente al momento
de planificar la campafia y segun las necesidades de la
marca. De esta manera el anunciante puede conocer si
los objetivos definidos estan siendo alcanzados.

IAB Spain (2019) afirma que existen determinadas
métricas que son consideradas esenciales para ejecutar
campafias exitosas de marketing de influencers. Las
métricas que ofrece Instagram para medir la efectividad
de una publicacién son las siguientes:

« Seguidores: el numero de personas que siguen al perfil.
* Publicaciones: numero de contenidos en la cuenta.

* Interacciones/engagement. nimero de interacciones
con el realizadas contenido.
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* Likes: numero de me gustas que obtiene una
publicacion.

+ Comentarios: numero de comentarios que hay en la
publicacion.

* Veces guardadas: numero de veces que los usuarios
han guardado la publicacion.

* Veces compartidas: el numero de veces que los
usuarios han enviado las publicaciones ya sea a través
de mensajes directos o compartido el contenido en
Instagram Stories.

* Reproducciones: el nimero de usuarios que han
reproducido un video.

+ Alcance: numero de usuarios unicos que han visualizado
la publicacion. Junto a este dato también es posible ver
qué porcentaje de usuarios son alcanzados y no son
seguidores de la cuenta.

* |Impresiones: numero de usuarios que han visto la
publicacion.

Proyeccion del sector en Espafia

Dado que Instagram es el mejor escaparate del marketing
de influencers, cada vez son mas las marcas que lo
utilizan. En Espafa, el marketing de influencers es una
realidad consolidada (Brandmaniac, 2018). Instagram
es la red social que tuvo el crecimiento mas acelerado
en el 2019. A mediados del 2018, anuncié que habian
alcanzado a tener un billén de usuarios activos. Los
usuarios publican cerca de 95 millones de fotos y videos
al dia, asi como también 400 millones de Stories diarias
y dando likes a alrededor de 4.2 billones de posts
(Influencer Marketing Hub, 2019).

A medida que el marketing de influencers se va
volviendo mas popular, cada dia existen mas agencias
especializadas en esta nueva tendencia que ofrecen
asesoramiento sobre cémo elegir a los influencers
adecuados y gestionar las campafas que se llevan a
cabo en esta plataforma (Brandmaniac, 2018; Influencer
Marketing Hub, 2019).

Alo largo de los ultimos afios se puede observar que
el marketing de influencers ha tenido un crecimiento
exponencial en el mercado espafiol. Los motivos del
crecimiento de esta tendencia son varios: el grado de
satisfaccion de los resultados obtenidos y un mayor retorno
de la inversion realizada, la facilidad de medir resultados
concretos y el poder de influencia (Brandmaniac, 2018).

Segun Brandmaniac (2018), los principales objetivos
de las campanias son la captacién de nuevas audiencias
y la fidelizacion de las audiencias actuales. También se
encontrd que hay otros objetivos como el lanzamiento
de productos novedosos en el mercado y aumentar el
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tamario de la comunidad de la marca en redes sociales.
El mismo estudio reveld que en Espafia, el 56,5% de
las marcas espafiolas deja en manos de agencias
especializadas la gestion de camparias con influencers
(Brandmaniac, 2018).

Uso de redes sociales de profesionales del
sector farmacéutico

A lo largo de los afios, Internet ha sido utilizado entre
profesionales del sector farmacéutico para ofrecer
servicios y productos a los consumidores (Crawford,
2003; Wagner et al., 2001). Varias farmacias tienen
sitios web como complemento a su modelo de negocio
tradicional e incluso hay algunas que operan solamente
online (Crawford, 2003).

Moorhead et al. (2013) afirman que las redes sociales
pueden aportar una nueva dimensién al cuidado de
la salud ya que son medios versatiles para el publico,
pacientes y profesionales del sector. Segun Benetoli
et al. (2017) los farmacéuticos, al ser especialistas
en medicamentos, tienen mucho conocimiento para
contribuir acerca de estos en las redes sociales. Tienen
el poder en sus manos de encontrar nuevas maneras de
ofrecer servicios a comunidades e individuos.

El estudio realizado por Benetoli et al. (2017) se enfoco
en investigar el uso de redes sociales por profesionales
farmacéuticos. A partir de los analisis, dos temas
surgieron relacionados con el uso (o uso potencial) de
redes sociales para el cuidado de los pacientes: las redes
sociales y la farmacéutica, y las interacciones online
de estos profesionales con el publico y los pacientes.
Se encontrd que los farmacéuticos, en sus cuentas
personales de Facebook, algunas veces publicaban o
compartian informacién relacionada con temas de salud
para concienciar a sus contactos sobre ciertos temas.
Asimismo, algunos de los participantes reconocieron que,
ocasionalmente, compartian consejos de salud para sus
amigos y seguidores en Facebook y en Twitter porque
hay ciertos temas que generan inquietudes entre ellos
(Benetoli et al., 2017).

En Espafia, los profesionales del sector sanitario
han ido adaptéandose a las nuevas tendencias de
comunicacion como es el marketing de influencers
(Gonzales, 2019). En septiembre del 2018 se llevo a
cabo un congreso online sobre gestion y marketing
de farmacias donde expertos del sector explicaron la
importancia de implementar el uso de redes sociales en
el sector farmacéutico.

Poch, Farmaknowmada, afirma que el gran reto que
tienen las farmacias hoy en dia es conocer cémo funcionan

los negocios digitales y sefiala que es muy importante
conocer a la audiencia y establecer vinculos que generen
confianza. Asimismo, asegura que las farmacias que no
tienen presencia en redes sociales estan en “desventaja’
(El Global, 2018). Segun Sastron (El Global, 2018) todas
las farmacias deben digitalizarse y especializarse, pero
esto no debe estar enfocado solamente a generar ventas
online. También afirma que tanto los blogs como las
redes sociales generan un mayor acercamiento con el
paciente. Hasta el momento, no se ha podido encontrar
ningun estudio cientifico acerca del uso de las redes
sociales por profesionales del sector farmacéutico en
Espafia.

Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es conocer
la gestién de la comunicacion de seis influencers
farmacéuticos mas influyentes a través de sus redes
sociales durante la pandemia del COVID-19. Los
objetivos especificos son:

- Conocer qué formatos de publicaciones generan mas
interacciones.

- Conocer qué tematicas generan mas interacciones.

- Conocer cuéles son las tematicas mas tratadas.

- Conocer si la mayoria de los influencers observados
trabaja con contenido patrocinado.

- Conocer si el nimero de seguidores de cada prescriptor
aumenta durante el periodo de observacion.

Para llevar a cabo el objetivo general, primeramente,
se han analizado conceptos clave dentro del marco
tedrico para entender la importancia del fenémeno boca
oreja, los lideres de opinion y la influencia que tienen
estos sobre las decisiones y percepciones de compra
del consumidor. Lo siguiente sera observar e identificar
cuales son los KPI que miden su éxito.

Método

Esta investigacion realizard una metodologia cualitativa
a través del método de observacion, dicha observacion
se realizd entre el 20 de enero y el 31 de marzo de
2020. El tiempo de analisis coincide con las fechas
en las cuales se confirmaron los primeros casos del
COVID-19 en Europa, precisamente el 24 de enero en
Francia (Lescure et al., 2020). Segun Ruiz Olabuénaga
(2012) existen cinco fases dentro de una investigacion
cualitativa: definicion de objetivo/s, disefio del trabajo,
recogida de datos, analisis de datos e informe de la
investigacion.

SegUin Monje Alvarez (2011), el método cualitativo no



consiste en un marco fijo e inmodificable, sino un punto
de referencia donde se indican los objetivos, la estrategia
(como debe procederse) y la recoleccién donde se
indican qué técnicas se van a utilizar.

Seleccion de la muestra

La presente investigacion se enfoca en conocer la gestion
de la comunicacion de los influencers farmacéuticos en
Instagram durante la crisis del Coronavirus en Espana.
La seleccion de la muestra ha sido elegida en funcion
a los articulos en sitios web que han nombrado a estos
farmacéuticos como figuras influyentes para dentro
del ambito. La muestra se ha obtenido de los distintos
rankings de influencers que se mencionan en diversos
blogs y revistas de interés farmacéutico como son:
El Genérico, sitio web promovido por la Asociacion
Espafiola de Medicamentos Genéricos, Club de la
Farmacia (2019), blog dedicado a los farmacéuticos
espafioles y Portalfarma, plataforma del Consejo General
de Colegios Oficiales de Farmacéuticos (2019). Ademas,
y teniendo en cuenta que la mayoria de las influencers
farmacéuticas se han hecho conocidas en el area de la
cosmética, también se han tenido en cuenta articulos han
sido publicados en Vogue Esparia (2018) y Telva (2019).
Dicha muestra se basa en el nimero de seguidores
que tienen los prescriptores mencionados en los articulos
descritos, para ello tomamos como validos los datos de
IAB Spain (2019) que clasifica como micro influencer
al perfil que tiene entre 10k y 50k seguidores y a un
influencer medio tiene entre 50k y 250k seguidores. En
este caso se han elegido 6 especialistas del sector que
cuentan con un nimero de seguidores de méas de 12K
y que son muy activos en la plataforma de Instagram
generando interaccion constante con sus publicos. A
continuacioén, se describiran los perfiles seleccionados:
* @boticariagarcia: Marian Garcia no es solo doctora
en farmacia, si no también nutricionista. Actualmente
cuenta con una base de 224.000 seguidores. Se
dedica de manera profesional a la divulgacion sanitaria
e incluso ha publicado un libro este afio llamado “El
Jamén de York no Existe”. Se trata de una guia para
hacer compras saludables.
* @martamasi5: Marta Masi es farmacéutica especialista
en dermocosmética y tiene una base de 41.200
seguidores en Instagram. Tiene una pagina web donde
vende productos de parafarmacia y un blog especializado
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en cosmética y cuidados de la piel.

* @farmacia_enfuerecida: Guillermo Martin  Melgar,
farmacéutico y autor del libro “Esta Farmacia es una
Cruz’, tiene 73.800 seguidores.

* @arbosana_farmacia: Belleza, cosmética y salud.
Rocio Escalante tiene 13.700 seguidores. Tiene un sitio
web conectado a un blog enfocado a temas de cuidado
de la piel.

* @sansi_farma: Esther Sansi es la especialista detras
de este perfil. 25.200 seguidores, trata temas de salud
y piel.

* @Medicadoo: Estos dos farmacéuticos, Pablo Garcia y
Lalo Gastalver, son dos del sector que ofrecen consejos
en redes sociales. Este perfil tiene una base de 27.700
seguidores.

Recoleccion de datos

Segun el autor Ruiz Olabuénaga (2012) hay tres técnicas
que son utilizadas para la recoleccion de datos: la
observacion, la entrevista y la lectura de textos. Esta
investigacion pretende recolectar la informacion a través
de la observacion. Este mismo define la observacién o
contemplacién como: “Aquel modo de recoger informacion
en el que el investigador observa directamente una
situacion, bien desde fuera como simple observador, bien
desde dentro como actor integrante de la misma” (p.75).
Taly como se ha expuesto en el marco tedrico, las métricas
mas relevantes para medir el éxito de un influencer en
Instagram son el nimero de likes y el porcentaje de
engagement que generan en relacion a la base de
seguidores que tienen. En este caso, se analizara qué tipo
de contenido se publica (tematica de las publicaciones),
en qué tipo de formato estan las publicaciones (video o
imagen), cuanto engagement generan las publicaciones
en cuanto a likes y comentarios, y cuél es la tematica
que mas interaccion genera. Como complemento
a la observacion, se observara si el numero de sus
seguidores aumenta y ver si el contenido que publican
es patrocinado.

Criterios de evaluacion y descripcion de las
variables

Tematica: Esta variable se enfoca en categorizar el tipo
de temas que trata cada publicacion. Dentro de esta
variable se encuentran diferentes categorias:
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+ Salud: abarca todos los temas relacionados a la salud
enfermedades, vacunas, medicamentos, medidas de
prevencion, entre otros.

+ Belleza: abarca todo lo que es cuidado de la piel,
maquillaje, tratamientos de belleza, rutinas de limpieza y
exfoliacion y cuidados capilares.

* Personal: define aquellas publicaciones que son de
caracter personal como “selfies”, imagenes personales
ylo de la vida personal del prescriptor.

+ Coronavirus: incluye todas las publicaciones que traten
sobre el tema de la pandemia. Infografias, medidas de
prevencion, medicacion, sintomas e informacion general.
* Recomendacion producto/promocion: incluye todas
aquellas publicaciones que recomiendan productos,
promocionan eventos, talleres, campafias o libros.

* Humor: define toda aquella publicacion que tenga
contenido de humor.

+ Nutricion: clasifica todas las publicaciones que traten
temas alimenticios y de nutricion.

Tabla 1. Criterios de observacion.

+ Otros: todas aquellas publicaciones que no puedan
ser catalogadas como salud, belleza, personal, humor,
coronavirus o nutricién.

Formato: Esta variable determinara en qué formato
estan las publicaciones: Imagen, video o imagen y video.

Engagement: Esta variable analiza cuales son las
publicaciones que mas interaccion generan de acuerdo
con el numero de “likes/me gusta” y comentarios.

Post Patrocinados: Esta variable determinara si
las publicaciones que lleven #ad y/o #publicidad son
patrocinadas por las marcas.

Tamafio de la audiencia: Esta variable determina
el numero inicial de seguidores de cada prescriptor en
un determinado tiempo de observacion y el numero de
seguidores al final del periodo de investigacion para
determinar en si se han incrementado el nimero de
seguidores en el plazo de tiempo seleccionado.

Tema

Salud, Belleza, Nutriciéon, Personal,
Recomendacioén producto/promocion,
Coronavirus, Humor, Otros

Formato

Imagen, video, video e imagen

Engagement

Numero de likes y comentarios

¢Indica que es un post patrocinado?

Uso de hashtags: #ad #publicidad

Tamafo de audiencia

Numero de seguidores

Fuente: elaboracion propia.



Resultados

Tras lametodologia empleada, que se basa en analizar un
total de 394 posts publicados empezando el 20 de enero
al 31 de marzo, a continuacion, se detallan los resultados
individuamente de cada influencer seleccionado y luego
se analizan los resultados generales.

@Sansi_farma

Esta influencer ha hecho un total de 57 publicaciones, 3
en formato de video y 54 en formato de imagen. Dentro de
la muestra analizada, se ha encontrado que la tematica
mas utilizada ha sido la de “recomendacion de producto
ylo promociones” con un 30% seguido por la categoria
‘otros” con un 25%, “belleza” con un 16%, “salud” con
un 12%, “nutricion” con un 12%, “Coronavirus” con un
3%, y “personal” con un 2%. No se identificd ninguna
publicacion bajo la categoria de “humor”.

De los resultados obtenidos de la seleccion de
la muestra, cabe resaltar que, en ningin caso se ha
podido identificar si las publicaciones que recomiendan o
promocionan un producto hayan sido patrocinadas.

De un total de 17 productos que estan bajo la categoria
de ‘“‘recomendacion productos/promociones” 4 son
suplementos alimenticios, 11 son productos de cuidado/
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higiene personal y 2 son pulseras que apoyan distintas
causas. Los porcentajes globales de cada categoria
dentro de la variable tematica se muestran en el grafico 1.

Dentro de la categoria “otros” se han podido identificar
varias publicaciones nombrando dias especiales como
dia de San Valentin, dia de lucha contra el cancer, dia
de la mujer, entre otros. También se ha podido identificar,
dentro de la categoria “otros”, publicaciones mostrando
articulos publicados en revistas escritos por ésta misma.

Dentro de las tematicas que han generado mas
interaccion en cuanto a ‘likes/me gusta’ estd una
publicacion categorizada como “personal” ya que se trata
de una imagen personal de la misma influencer. Esta
imagen es la que mayor numero de ‘likes/me gusta”
acumula un total de 1.227 “me gusta”.

El video que mas visualizaciones tiene esta categorizado
bajo la tematica de “Coronavirus” y tiene un total de 4.158
visualizaciones. La publicacion que mas comentarios ha
generado es una imagen que esta categorizada como
‘recomendacion producto/promocion” y tiene un total de 18
comentarios (Ver imagen 1).

Aprincipios de marzo, esta prescriptora tenia una base de
seguidores de 25.100 y al finalizar el periodo de observacion
al dia 31 de marzo 2020, la base de seguidores incrementd
a 25.200. Hubo un incremento de 100 nuevos seguidores.

Mutricidn

1%
Humsar

0%

SANSI FARMA

Salud
1%

Grafico 1. Datos porcentuales de la variable “temética”. Fuente: elaboracién propia.
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sansi_farma
Zansi Farmacia

P2aV

4158 views

farmacéutico.

Muestros #sansibips

Foovid .

M El miedo se propaga mis ripldo que el virus
¥ hay empresas que aprovechan &l negocio

sansi_farma "El negecio alrededor del coronavirus " d @& .

Gracias a @rtve por contar con la opinidn profesional de un

T-intentar mantenes la calma
2-lavarse con frecuencia las manos,

3- aumentar las defensas con #sansiflu, la clave estd en tu
sistema inmuneglégico que te ayudard a blindarte ante el

intentemas ser solidarios con las mascarillas y
reservémoslas para las personas que las necesitan
ohligatoriamente por otras causas,

Imagen 1. Video con mas visualizaciones. Fuente: Instagram, 4 de marzo de 2020.

@Arbosana

Dentro del periodo de observacién, esta prescriptora
ha publicado 38 posts, 7 en formato de video y 31 en
formato de imagen. Se ha observado que la tematica
mas utilizada ha sido “recomendacion producto/
promocidén” con un 42% seguido por la categoria
‘personal” con un 24%, “belleza” con un 16%,
‘otros” con un 13% y “salud” con un 5%. No se ha
encontrado ninguna publicacion bajo las categorias de
“Coronavirus”, “nutricion” o “humor”.

En la categoria de “recomendacién producto/
promocién” no se ha podido identificar si estas
publicaciones han sido patrocinadas o no y el tipo de
productos recomendados son productos Unicamente
para el cuidado de piel o cabello.

La segunda categoria con un total de 9 publicaciones

ha sido la de “personal” la cual incluye iméagenes de la
vida personal de esta prescriptora. Los porcentajes
globales de cada categoria dentro de la variable tematica
se muestran en el gréfico 2.

La publicacion que ha generado mas ‘“likes/me
gusta” ha sido, nuevamente, una imagen “personal” de
la prescriptora con un total de 1.806 “me gusta”. El video
con mas visualizaciones tiene 14.918 el cual recomienda
el uso de un producto capilar y la publicacion que mas
comentarios ha generado es la misma publicacion
‘personal” que acumula 1.831 “me gusta” y un total de
304 comentarios (Ver imagen 2).

A principios de marzo, esta prescriptora tenia
una base de seguidores de 13.500 y al finalizar el
periodo de observacion al dia 31 de marzo 2020, se
registraron 13.700 seguidores. Hubo un incremento de
200 nuevos seguidores.
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Grafico 2. Datos porcentuales de la variable “tematica”. Fuente: elaboracién propia.

a ' arbosana
L Asbosana Farmacia

14.918 views - Liked by europa_dermofarmacia
arbosana ACTIVADOR DE RIZOS

Igual de importante es usar un buen producto como saber
usarlo... 5i alguna vez habdis usado un spray para peinado
quiero que me digdis como lo aplicdis, si i lo pones

Imagen 2. Video con mas visualizaciones.
Fuente: Instagram, 6 de marzo de 2020.
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@Martamasib

Esta prescriptora ha hecho un total de 28 publicaciones,
5 en formato de video y 23 en formato de imagen. La
tematica mas utilizada en sus publicaciones es la de
‘recomendacion  producto/promocién” con un 36%
seguido por la categoria de “otros” con un 32%, “belleza”
con un 25%, “Coronavirus” con un 4% y “salud” con un
3%. Por ultimo, no hay ninguna publicacién que trate de
nutricién, humor ni personal.

Los productos que aparecen en las publicaciones
que se encuentran bajo la categoria de “recomendacion
producto/promocién” son, en su mayoria, de cuidado
personal y en ningun caso se pudo identificar que se trate
de contenido patrocinado.

Las publicaciones que estan categorizadas dentro de
‘otros” incluyen iméagenes que abarcan distintos temas y
que no se han podido identificar especificamente dentro

de las categorias previamente descritas. Los porcentajes
globales de cada categoria dentro de la variable tematica
se muestran en el grafico 3.

La publicacion que ha generado mas “likes/me gusta”
ha sido una imagen donde se agradece a IFEMA Madrid
por habilitar 5.500 camas para enfermos por Coronavirus
que acumula un total de 2071 “me gusta”. La publicacién
que mas comentarios obtuvo es una imagen donde se
muestran las cajas de donaciones para IFEMA Madrid
que realiz6 la farmacia. La publicacion acumula un total
de 363 comentarios y, por ultimo, el video que acumula
mas visualizaciones, 4.972, es sobre un evento realizado
por la farmacia (Ver imagen 3).

A principios del mes de marzo, esta prescriptora
tenia una base de seguidores de 40.700 y al finalizar
el periodo de observacion al dia 31 de marzo 2020, se
registraron 41.200 seguidores. Hubo un incremento de
500 nuevos seguidores.

Otros

Personal

U

MARTA MASI
Mutrichdn Humor Salud
% I%

producto) promeod

Grafico 3. Datos porcentuales de la variable “tematica”. Fuente: elaboracion propia.
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@ martamasis

Qv

esfuerzo

See Translation

— Liked by farmacialaesparteria and 2.071 others

martamasis GraciAS @ifemaferiademadrid por habilitar
5500 camas en 5 dias para los enfermos menos graves .
NO TENGO PALABRA , ENHORABUENA,

#lovamosaconseguir #lovamosalograr @charoizquierdo

lauramartinpablos Ole que bien. Muchas gracias. Gran

martamasi5 @lauramartinpablos total

Imagen 3. Imagen con més “likes/me gusta”. Fuente: Instagram, 23 de marzo de 2020.

@Medicadoo

Este prescriptor ha hecho un total de 43 publicaciones
unicamente en formato de imagen. Dentro de la muestra
analizada, se ha encontrado que la tematica mas utilizada
en sus publicaciones ha sido sobre el “Coronavirus” con
un 40%, seguido por “salud” con 30%, “recomendacion
producto/promocion” y “belleza” con 9%, “nutricion” y
“otros” con un 5%, y por Ultimo “humor” con un 2%. No se
ha encontrado ninguna publicacién categorizada como
‘personal’.

Todas las publicaciones sobre “Coronavirus” han
sido infografias informativas sobre los sintomas,
informacién general del virus, y medidas de prevencion.
Las publicaciones sobre “salud” también son infografias
sobre algunas enfermedades, vacunas, y algunos
medicamentos (Ver imagen 4).

Los porcentajes globales de cada categoria dentro de
la variable tematica se muestran en el gréfico 4.

En cuanto a la publicacién que tiene mas “likes/me
gusta” es una imagen personal que en la descripcion
‘reclama” como la funcién del farmacéutico ha sido
menospreciada por el director del Centro de Coordinacion
de Emergencias y Alertas Sanitarias durante la crisis del
Coronavirus. Esta publicacion acumula un total de 2.674
“me gusta” y un total de 288 comentarios. La publicacion
que mas comentarios tiene es una imagen que trata el
tema de vacunacion en farmacias. Tiene un total de 585
comentarios y 1.038 “me gustas”.

A principios del mes de marzo tenia 26.400
seguidores y el 31 de marzo 2020 un total de 27.700. Es
decir, a lo largo del mes de marzo hubo un incremento
de 1.300 seguidores.
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@ medicadon

Principales sintomas del,

COVID TO i aniinss

Paciente tipo

Cansancio Dolor ongestidn
muscular y
articular

Dificultad Dolor de
respiratoria

DUDAS COVID 19

Qv N
1.749 likes

medicadoo Os comparta esta infografia donde aparecen
los sintomas de los pacientes infectados por Covid 19
ordenados por frecusncia...

Blarual @raquel_ferrerd? @medicadoo yo esloy igual,
raquel_terrerd? @E2arual ves a saber, tambidn hay ¢ . . 0
resfriado comin, no todo tiene que ser coronavirus Imagen 4. Ejemplo de publicacion. Fuente:

i s Instagram, 15 de marzo de 2020.
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Grafico 4. Datos porcentuales de la variable “tematica”. Fuente: elaboracion propia.




@Boticariagarcia

De 99 publicaciones analizadas de la muestra, 74
imagenes y 25 videos, la categoria con mayor porcentaje
es “Coronavirus” conun47%, seguido por “recomendacion
producto/promocion” con un 15%, “salud” con 13%,
“otros” con 12%, “personal” con 7%, y “nutricion” con 6%.
No se encontré ninguna publicacién bajo la categoria de
‘belleza” ni “humor”.

De 99 de publicaciones analizadas como muestra, 47
han sido categorizadas bajo la temética de “Coronavirus”.
Se ha observado que las publicaciones son infografias
informativas, informacion general sobre el virus, consejos
y medidas preventivas para prevenir el contagio (gréafico 5).

La categoria que se encuentra en segundo lugar por
debajo de “Coronavirus” con un total de 15 publicaciones,
pertenece a la categoria de “recomendacién producto/
promocion”. En este caso la prescriptora ha hecho
publicaciones donde promociona su libro, talleres, y
el programa de television Zapeando donde ella suele
aparecer como invitada.

Rev Esp Comun Salud // 21

Algo interesante que se ha se ha observado es que,
entre el 10y el 31 de marzo, 38 posts han sido publicados
sobre “Coronavirus”. Esta fecha coincide con el inicio de
la crisis sanitaria en Espaia.

La publicacion que tiene mas visualizaciones y
comentarios es un video en el que aparece la prescriptora
cantando una cancién con la letra modificada hablando
del coronavirus fomentando a la gente a quedarse en
casa y evitar salir. Este post tiene un total de 159.482
visualizaciones y 1.350 comentarios.

En cuanto a la publicaciéon que mas “likes/me gusta”
tiene, se ha encontrado que es una infografia informativa
acerca de que las recomendaciones para que los nifios
salgan de casa. Este post fue publicado el dia 11 de
marzo y en ese entonces aun no se habia anunciado que
Espafia entraria en confinamiento (imagen 5).

A principios del mes de marzo, esta prescriptora
tenia una base de seguidores de 191.000 seguidores y
al finalizar el periodo de observacion al dia 31 de marzo
2020, tenia un total de 224.000 seguidores. Su base de
seguidores ha incrementado con 33.000.

Otros
11%

Personal
To%

BOTICARIA GARCIA
Humodutricién Salud
0% % 13%

Coronavirus
48%

recomendacion
producto/
promocion
15%

Grafico 5. Datos porcentuales de la variable “tematica”. Fuente: elaboracion propia.
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@ boticariagarcia &
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See Transkation
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RECUERDA:
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para mentar reuniones alternativas.
las medidas con serenidad y respets.
Por: iboticarioporcia

D Liked by farmacialaesparteria and 20,767 others

boticariagarcia i tienes crialuras a las que les han
suspendido las clases es probable que te preccupe “lo del
parque”. ¥ también gque no haya otro tema en el..

A

Imagen 5. Ejemplo de publicacion. Fuente: Instagram, 17 de marzo de 2020.

@farmacia_enfurecida

De la muestra obtenida de este prescriptor, se han
analizado un total de 129 publicaciones durante el
periodo de observacién, siendo 121 en formato de
imagen y 8 en formato de video. La categoria con
mayor porcentaje es “humor” con 51%, seguida por
“Coronavirus” con 22%, “salud” con un 11%, “otros” 9%,
‘recomendacion producto/promocion” 6%, y por ultimo
la categoria “personal” con un 1%. No se ha podido
identificar ninguin post bajo las categorias de “nutricién”
ni “belleza” (grafico 6).

Algo muy curioso en este caso es que 65 de 129
publicaciones han sido contenido de humor. Algo que
ha llamado la atencion, es que este prescriptor hace
las publicaciones en la red social de Twitter y luego
sube la imagen de un pantallazo del tuit a Instagram.
Otra observacion interesante, es que al analizar las
publicaciones categorizadas como “humor”, se puede
inferir que la gran mayoria son para un publico que tiene
conocimiento o son parte del sector farmacéutico. Se
muestra un ejemplo en el imagen 6.

La segunda categoria con mas numero de publicaciones
es sobre “Coronavirus” con un total de 28 publicaciones en
total donde trata sobre la situacion actual de las farmacias

durante la crisis del COVID-19, consejos a pacientes, y
recomendaciones para prevenir el contagio del virus.

La publicacion que mas interaccién han generado en
cuanto a la cantidad de “likes/me gusta” es una imagen
con un total de 10.491 que es sobre reducir la actividad
y evitar los bares. Esta publicacion se ha hecho el dia
12 de marzo, dos dias antes que el Gobierno declare el
confinamiento en Espafia.

El video con mas visualizaciones tiene un total de
53.508 visualizaciones y 170 comentarios es sobre la
situacion actual de las farmacias y las medidas preventivas
adicionales durante la crisis del Coronavirus. Este video
resalta cudles son las medidas necesarias para evitar
el contagio dentro de la farmacia, como por ejemplo la
importancia de mantener distancia entre el farmacéutico y
el paciente al momento de hacer la compra. La publicacién
que mas comentarios ha generado es una imagen donde
se muestra un pantallazo de una noticia donde el Gobierno
da a conocer que no se dara proteccion a los farmacéuticos
durante la crisis del coronavirus. Esta publicacion tiene 932
comentarios y 7.602 “me gusta”.

La base de seguidores de este prescriptor a comienzos
de marzo era de 68.000. Al dia 31 de marzo del 2020 se
vio un incremento de 5.800 nuevos seguidores haciendo
un total de 73.800.
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Grafico 6. Datos porcentuales de la variable “tematica”. Fuente: elaboracion propia.

@ farmacia_enfurecida
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Imagen 6. Ejemplo de publicacién. Fuente:
Instagram, 18 de febrero de 2020.
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Resultados generales

De los 394 posts analizados, 95 (24%) han sido sobre
el COVID-19, seguido por ‘recomendaciéon producto/
promocion” con 69 publicaciones, 66 de ‘humor’, 53 de
‘otros”, 51 de “salud”, 26 de “belleza”, 19 de “personal”’ y
por ultimo solamente 15 publicaciones de “nutricion”. Estos
resultados muestran claramente que la tematica mas tratada
durante el periodo de tiempo analizado ha sido sobre la
pandemia del Coronavirus (ver tabla 2, graficos 7'y 8).

Como se puede ver en el gréfico, la prescriptora
que mas seguidores aumenté fue @Boticariagarcia con
33.000, seguido por @farmacia_enfurecida con 5.800, @
medicadoo con 1.300, @farma_martamasi con 500, @
arbosana con 200, y por tltimo @sansi_farma con 100.

Al ser @Boticariagarcia la prescriptora que mas
publicaciones realizé sobre el COVID-19 durante la crisis
sanitaria en Espafia, se puede inferir que el gran aumento
de seguidores se debe a que ella constantemente esta
publicando informacién de interés sobre la pandemia y
que probablemente, muchos de sus seguidores buscan
informarse a través del contenido que ella comparte.

En el grafico que se muestra a continuacion, se puede
ver que, de 394 posts analizados, 48 estan en formato
de video y 346 en formato de imagen (ver grafico 9).

Para determinar cuales fueron las publicaciones
que mas interaccion generaron de cada influencer,
se seleccionaron en base a: Cual fue la publicacion

en formato imagen que mas “likes/me gusta” obtuvo,
cual fue la publicacién en formato de video que mas
visualizaciones obtuvo y cual fue la publicacion que mas
comentarios tuvo (ver tabla 3).

De 17 publicaciones en ambos formatos, 11 de 17 estan
en formato de imagen y 6 de 17 en formato de video. Las
publicaciones en formato de imagen que generaron mas
interaccidn segun el nimero de “likes/me gusta” y nimero
de comentarios, 4 de 11 publicaciones fueron sobre
Coronavirus y de las publicaciones en formato de video, 4
de 6 fueron sobre Coronavirus. De todas las publicaciones
que obtuvieron més “likes/me gusta” y visualizaciones, 8
de 17 fueron sobre el COVID-19, por lo tanto, se puede
concluir que la temética que mas engagement genero
fue “Coronavirus”. Se muestran dos gréficos con los
porcentajes globales de las publicaciones en formato de
imagen y de video en los graficos 10y 11.

En cuanto a las publicaciones que mas comentarios
obtuvieron, se puede ver que 4 de 6 tratan sobre la crisis
del COVID-19. Algo interesante es que @farmacia_
enfurecida y @medicadoo hicieron dos publicaciones
sobre el mismo tema y se encontrd que estas mismas
fueron las que mas comentarios obtuvieron. Estas dos
publicaciones estan en formato de imagen y tratan
sobre el comunicado que hizo el director del centro de
Coordinacion de Emergencias y Alertas Sanitarias donde
afirma que no se dara equipo de proteccion para los
funcionarios farmacéuticos durante la crisis sanitaria.

Tabla 2. Resumen de frecuencia total de publicaciones en funcién de la tematica.

Terruiica Sansi Farma (57) Arbosana 1)

Salud T F
Racome nd acin producio Apromacions s 17 1%
Cofodunnes 2 1]
Belora g ]
Paracnal 1 ]
Otros id 5
Humor L1}
Muinesin T 1]

Fuente: elaboracién propia.

Marts masi (18] Medicadooidd) Bofcaria Garcia (19) Farmacia Enfurscida(129) Tot 154

1 13 13 15 =1
o 4 15 7 )
1 17 &7 8 85
T 4 [1} o ]
o o T 2 8
8 2 i 12 53
o 1 1 L] E6
o 3 o 15
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Grafico 7.

Datos porcentuales de la variable “tematica”. Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 8.

Incremento de seguidores en el mes de marzo. Fuente: elaboracién propia.
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Grafico 9. Datos porcentuales de la variable formato. Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Resumen de interacciones total.

@S5ansi_farma #Post #visualraconesihes'comentarios  Tema

Video con més vawbzacones 835 4158 Comonavirus

Imagen con mas lkes 28 1227 Pwrsonal

Pos! con mds comenlaros 27 18 Recomendactn produco/promocsin
@Abosana l I 1 |
Video con mbs visuwalzacones 8312 14918 Recomerdaciin producio/promocsin
Imagen con mas lkes 227 1831 Personal

Post con mds comanlarios 827 304 Personal

@martamass ' | |
Video con mas viswalzacones 217 4972 Promociin evenio

Imagen con mas | kes 822 2067 Otros

Posi con mds comentarios 823 363 Otros

Video con mis visualzaciones No hay - -

Imagen con mis lkes 838 2674 Comonavrus
Post con mds comentaros 211 585 Salud

Video con mis vesuwlzacones 859 159.482 Comonavrus
Imagen con rds lkes 854 20776 Comanavwus
Posl con méds comentanos =54 1350 Comsnavirus
Video con mis veuwabzacones B82 53508 Comonavirus
Imagen con mas lkes 275 10491 Comnavirus
Posi con mas comanlaros 2105 832 Comnavirus

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 10. Datos porcentuales de la categoria Imagen. Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 11. Datos porcentuales de la categoria Video. Fuente: elaboracion propia.
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Conclusiones

Los resultados obtenidos en la presente investigacion
permiten conocer la gestion de la comunicacion de los
influencers farmacéuticos a través de Instagram durante
la pandemia del COVID-19 en Espafia. De acuerdo con
los objetivos especificos previamente descritos, se puede
concluir que:
- Los formatos de publicaciones que generaron mas
interaccién fueron ambos videos e imagenes. Durante
el periodo de observacion se publicaron mas imagenes
que videos, pero no se puede decir especificamente qué
formato generé mas interaccion.
- Se puede concluir que la tematica que mas interaccion
generd fue sobre la pandemia del COVID-19.
- En ningln caso se ha podido identificar si los
influencers observados trabajan con contenido
patrocinado dado a que ninguna publicacion bajo la
categoria de “recomendacion producto/promocion” tenia
los hashtags #ad o #publicidad.
- Se puede afirmar todos los prescriptores analizados han
incrementado su base de seguidores durante el periodo
observado.

A lo largo de los afios, se ha demostrado que en
cualquier comunidad siempre existe un grupo de personas
con conocimientos especificos en un ambito, las cuales
ayudan a otras personas a formar opiniones sobre
diversos temas (Weimann, 2016). Los farmacéuticos en
Instagram divulgan contenido en base a conocimientos
y experiencia en el sector y, por lo tanto pueden ser
considerados lideres de opinion. El contenido compartido
por estos expertos del sector genera credibilidad que
influye en la formacion de actitudes ante diversos temas
de salud, nutricion, y cuidado personal.

La tematica sobre la cual se realizaron mas publicaciones
y también la que mas interaccién gener6 fue sobre el
Coronavirus. Las infografias informativas y el contenido
explicativo que busca informar a la poblacion sobre
distintos aspectos relacionados al virus son muy Utiles para
concienciar al publico de la gravedad de la situacion.

Se ha encontrado que los perfiles de @boticariagarcia,
@farmacia_enfurecida y @medicadoo han compartido
contenido informativo sobre temas de salud, en especial
sobre el COVID-19. Estos prescriptores no solo han
informado sobre los sintomas y los riesgos causados por
el COVID-19, sino que también han hecho publicaciones
fomentando que la gente se quede en casa y cumpla con
las normas del confinamiento para prevenir una mayor
expansion del virus.

Como Moorhead et al. (2013) afirman en su estudio,
las redes sociales pueden aportar una nueva dimension al
cuidado de la salud. Tomando en cuenta esta afirmacion,
se puede inferir que toda la informacién compartida
sobre el COVID-19 ha sido difundida con el propésito de
informar y educar a la poblacion sobre los riesgos de el
COVID-19 y las medidas de prevencion y precaucion que
deben tomarse para evitar el contagio y la propagacion
del virus.

En cuanto al analisis general de la gestién de la
comunicacion de los influencers farmacéuticos, se ha
encontrado que 3 de los 6 perfiles observados comparten
y crean contenido enfocado a la dermocosmética.
Las prescriptoras @sansi_farma, @martamasi5 y @
arbosana hicieron mas publicaciones recomendando
productos que, en su mayoria, fueron productos para el
cuidado personal, cuidado de la piel y el cuidado capilar.
Cabe hacer hincapié que, en ninguno de estos casos, se
ha podido identificar si se trata de contenido patrocinado.

Otra observacion relevante es que, se ha encontrado
que el perfil de @farmacia_enfurecida crea y comparte
contenido de humor que en gran parte esta dirigido a un
publico con conocimientos del sector farmacéutico.

En cuanto al numero de seguidores que cada
prescriptor ha ganado durante el tiempo de observacion,
se puede concluir que las prescriptoras que se dedican
principalmente a la dermocosmética no incrementaron
mucho el nimero de seguidores a comparacion de los
prescriptores que si publicaron mas contenido sobre el
COVID-19. Esto se puede deber a que actualmente las
personas necesitan estar informadas sobre los temas
relacionados a la pandemia del Coronavirus y, por lo
tanto, buscan obtener esa informacién de fuentes fiables.

Al igual que Benetoli et al. (2017) establecen en
su investigacion, se llega a la conclusion que, los
farmacéuticos observados en esta investigacion publican
y comparten informacion relacionada con temas de
salud y dermocosmética que buscan concienciar a sus
contactos o seguidores sobre ciertos temas que muchas
veces generan inquietudes.

Finalmente, se llega a la conclusion de que no todos
los influencers observados, durante el periodo de la
crisis sanitaria actual, se han enfocado principalmente en
generar contenido relacionado al COVID-19. Se puede
inferir que esto se debe a que hay ciertos perfiles que estan
especializados y més enfocados a la dermocosmética y
que hay otros perfiles que tienen un rol divulgativo mas
enfocado a tratar temas de salud en general.



Limitaciones del estudio y lineas futuras de
investigacion

Una de las limitaciones de este estudio es con respecto
a la muestra seleccionada. El criterio de seleccion fue en
base a aquellos prescriptores que fueron mencionados en
cinco articulos como figuras influyentes dentro del sector
y que tenian una base minima de 12.000 seguidores.

En el presente estudio se ha analizado la gestion
de comunicacion solamente a través de los posts que
se han publicado Instagram. La limitaciéon en cuanto a
este aspecto es que no se han analizado los Instagram
Stories, contenido que es compartido en la red y que
esta visible durante 24 horas, lo que impide un analisis
posterior en el tiempo. Al ser esta una herramienta
muy utilizada dentro de Instagram, el contenido que
comparten estos influencers en las Stories puede ser
diferente al contenido que se publica en el perfil. Por lo
tanto, los resultados de este estudio estan sujetos a la
interpretacion de los resultados obtenidos solamente en
base al anélisis de las publicaciones en Instagram.

Futuras investigaciones pueden llevarse a cabo con
una seleccion de muestra mas grande, dentro de un
periodo de tiempo mas largo e incluyendo otras redes
sociales también.
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