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Resumen
La salud mental ha adquindo una creciente importancia en las
agendas sociales v academicas debido al aumento de trastornos
psicolégicos. Este estudio presenta un andlisis automatizado de
pubh::a(:lones sobre salud mental en Instagram entre 2019 v 2024,
explorando cémo Instagrz:n ha evolucionado hacia un espacio clave
para la visibilidad v discusién de contenido relacionado con la salud
mental. Se examinan aspectos como los formatos, la longitud del
texto, el uso de hasbiags v las interacciones generadas. Los resultados
revelan un crecimiento exponencial de publicaciones sobre salud
mental, con un aumento significativo en la longitud de los textos,
especialmente en las publicaciones con videos. Las imdgenes son el
formato prefendo en tanto que generan mayores mveles de
interacciones, v favorecen una narrativa mds amplia en sus
publicaciones. Las interacciones a través de comentarios, que
requieren un mayor esfuerzo cogmitivo, han dismumudo en los
dltimos afios, especialmente en los formatos de video, lo que sugiere
una posible disminucién de conversaciones proﬁ.mdgs Por ultimo,
los hashtags que describen una enfermedad especifica estdn asomados
a niveles mds altos de interaccion, superando, en general, 2 ethuetas
mds genéricas; a excepcidon de 2024, cuando aparecen etiquetas
genéﬁcgs con un alcance importante_ Este estudio subraya la
relevancia de Instagram como herramienta para visibilizar temas
sensibles v promover discusiones significativas en torno a la salud
mental, ofreciendo informacién que permite optimizar las estrategias
de comunicacién digital orentadas a fomentar el bienestar
psicolégico.
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Abstract

Mental health has become mcreasmgh important on social and
academic agendas due to the rise of psychological disorders. This
study presents an automated analysis of mental health posts on
Instagrz.m between 2019 and 2024, exploring how Instagram has
evolved mto a key space for thc visibility and discussion of
mental health-related content. Aspec‘ts such as formats, text
length, use of hashtags and mteractions generated are exammed
The results reveal an exponcntjz_l growth of posts on mental
health, with a significant increase mn text length, especially in
posts with videos. Imagcs are the preferred format as they
generate lugher levels of interactions and support more extensive
narrative in their posts. Interactions through comments, which
require more cogmitive effort, have decreased mn recent years,
especially in wideo formats, suggesting a possible decrease in
deep conversations. Finally, hashtggs dcscnbmg ) spe(u.ﬁ:: disease
are associated with hlgher levels of interaction, generally
outperforming more generic tags; except for 2024, thn generic
tags appear with significant reach. This study underh.nes the
relevance of Instagram as a tool to make sensitive topics visible
and promote meamngful discussions around mental health,
providing information that allows optimising digital
commumnication strategies aimed at promoting psychological
wellbeing.
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1. Introduccion

La atencién hacia la salud mental ha ido aumentando considerablemente, impulsada por
la alta prevalencia de trastornos o desordenes interiorizados, como la ansiedad y la
depresion, o exteriorizados, como el trastorno limite de la personalidad (BDP), el déficit
de atencién e hiperactividad (TDAH) o el trastorno de conducta (TC). Especialmente
desde 2010, las nuevas generaciones de jovenes, considerados como nativos méviles
(Vilanova & Ortega, 2017), han empezado a manifestar numerosas problematicas que
afectan a su bienestar psicologico (Haidt, 2024).

Paralelamente, las redes sociales se han convertido en un canal clave para la visibilidad y
discusion sobre la enfermedad mental. Plataformas digitales, como Instagram, Twitter e
Instagram, han facilitado un espacio donde los usuarios pueden acceder a informacion,
compartir experiencias personales y encontrar comunidades de apoyo (Azizan, 2024).
Este entorno ha fomentado una normalizacion de situaciones que comportan un fuerte
estigma social, permitiendo que figuras publicas y usuarios comunes aborden
abiertamente sus vivencias con trastornos como la ansiedad y la depresion (Cano-Oron
et al, 2020). A partir de la pandemia de COVID-19, la relevancia de estas plataformas
aumento notablemente, destacandose como canales de comunicacion esenciales para
enfrentar la crisis de salud mental derivada del confinamiento y la incertidumbre global

(Low et al., 2020).

En particular, Instagram, originalmente concebida como una plataforma visual dedicada
al entretenimiento, ha evolucionado hacia un medio donde también se abordan temas
educativos y de concienciacion sobre salud mental (Koinig, 2022). Su atractivo visual y
su estructura de interaccion a través de fkes v comentarios generan altos niveles de
compromiso, especialmente entre audiencias jovenes (Zyoud ef al, 2018). Por otra parte,
la inclusién bashiags o etiquetas facilita categorizar y agrupar contenido, con el fin de
proporcionar a los usuarios la busqueda de publicaciones especificas sobre de salud
mental, aunque el uso de estas varia segiin los objetivos de cada usuario (Laucuka, 2018).

Estudios recientes resaltan la importancia de examinar los formatos de contenido y las
etiquetas asociadas a la salud mental en redes como Instagram, en la medida que ambos
elementos pueden influir en el nivel de interaccion y en el alcance de las publicaciones; v
aconsejan que se adopten enfoques automatizados que faciliten el manejo de grandes

volimenes de datos (Tudehope e al, 2024).

Este estudio, basado en un analisis automatizado de publicaciones vinculadas con la salud
mental, se plantea un doble objetivo. Por un lado, se analiza la evolucion de los formatos
utilizados para publicar contenido sobre esta materia en Instagram y explora cuales se
relacionan con un nivel mas elevado de compromiso de la audiencia, medido en términos
de /ikes o “me gusta” v comentarios. Por otra parte, se analizan qué temadticas estan
generando mas publicaciones e interaccion teniendo como referencia los bashfags.

2. Marco teorico o estado de la cuestion

En las ultimas décadas, la salud mental ha ganado una creciente atencion global, debido
al aumento de la incidencia de trastornos como ansiedad y depresion. En 2019, una de
cada ocho personas vivia con algun tipo de enfermedad mental. La pandemia de COVID-
19 intensificé este fenomeno, incrementando en un 25 % los casos de ansiedad y

depresion durante su primer afio (World Health Organization, 2022).
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En la Unién Europea, el 46 % de los ciudadanos informo haber experimentado un
problema psicologico en el ultimo afio (European Commision, 2023). En Espana, el 34
% de la poblacion padece desordenes mentales, predominando la ansiedad, trastornos
del suefio y depresivos, que muestran una tendencia creciente desde 2016 (Ministerio de

Sanidad, 2024).

A medida que estos trastormos aumentan, la sensibilidad hacia la enfermedad mental se
ha desarrollado, impulsada por hitos sociales, politicos y culturales. Segiin Caro-Ozén,
Vengut-Climent y Moreno-Castro (2020), el reconocimiento de los derechos de las
personas con problemas mentales en la Resolucién 32/18 del Consejo de Derechos
Humanos en 2016, junto con la promocién de su proteccion frente a la discriminacion,
el estigma v la violencia, marcé un punto de inflexién en la forma en la que la sociedad y
las instituciones abordan estas cuestiones. La inclusion del fomento de la salud mental en
la Agenda 2023 para los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) (United Nations,
2015), también constituye un avance significativo para concienciar sobre un problema
frecuentemente oculto debido a un fuerte estigma social e internalizado, que limita que
las personas busquen la atencion que necesitan (Corrigan, Powel y Michaels, 2013).

Asimismo, las redes sociales han desempefiado un papel crucial en la transformacion de
como se aborda la salud mental, facilitando el acceso a la informacién y apoyo social.
Plataformas como TikTok, Instagram y Twitter han permitido una difusion masiva de
contenido y la creacion de comunidades virtuales, fomentando la normalizacion de las
conversaciones sobre la enfermedad mental (Azizan, 2024). Ademas, figuras publicas y
celebridades han contribuido al compartir sus experiencias personales con estos
desordenes, aumentando su visibilidad (Cano-Orén ef al, 2020). Con la pandemia de
COVID-19, la conversacion global sobre la salud mental se ha intensificado, impulsada
por el confinamiento, la incertidumbre v la ansiedad provocada por la crisis sanitaria (Low

et al, 2020).

El aumento de la visibilidad de la enfermedad mental en los medios de comunicacion ha
tenido efectos mixtos sobre el estigma asociado. En medios tradicionales, Bowen y Lovell
(2024) analizaron los periodicos nacionales del Reino Unido publicados entre 2014 y 2019
y observaron un incremento en las historias que fomentan la comprension; sin embargo,
esta tendencia no era consistente para todos los trastornos. De manera similar, Cano-
Orén v colaboradores (2020), en su estudio sobre contenido de noticias y paginas de
Facebook entre agosto de 2016 y 2017, identificaron una representacion mas positiva,
aunque advirtieron que el estigma persiste. Pavlova y Berkers (2020) también observaron
un incremento en la atencion hacia la salud mental en Twitter entre 2007 y 2017. No
obstante, sefialan que, comparando con medios tradicionales, el discurso en Twitter es
mas diverso y neutral, aunque apuntan a un ligero incremento del contenido
estigmatizante en aflos recientes.

Instagram, por su formato visual, se reconoce cada vez mas como una plataforma
relevante en el ambito de la enfermedad mental (Koinig, 2022), con capacidad para captar
atencion y aumentar el compromiso v participacion (Zyoud ef /., 2018). En una revision
sistematica de estudios sobre la representacion mental en las redes sociales, Tudehope ef
al. (2024) subrayan la necesidad de explorar plataformas visuales como Instagram v
TikTok, dadas su popularidad entre audiencias jovenes con mas riesgo de experimentar
desordenes psicologicos. Los autores también destacan la prevalencia del analisis de
contenido manual entre los estudios y sugieren la adopcién de enfoques automatizados
para manejar grandes volimenes de datos.
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2.1 Formatos de contenido y compromiso en Instagram

Instagram comenzo6 siendo una plataforma dedicada al entretenimiento (Lee ef af, 2015)
v centrada en el consumo de imagenes (Manovich, 2017; Suarez-Alvarez ef al, 2024;
Thomas ef al., 2020). Con el iempo, ambas decisiones estratégicas han cambiado.

En primer lugar, Instagram ha dejado de ser un espacio meramente lidico y, actualmente,
muchos usuarios utilizan esta red social para informarse de las noticias (Newman at al.,
2023), aprender v educarse (Mansor y Rahim, 2017; Sheldon e o/, 2017) o con propositos
comerciales (Berg y Sterner, 2015; Wicaksono, 2024).

Asimismo, Instagram incorporé el formato audiovisual al implementar el alojamiento de
videos cortos desde 2016 (Seyfi y Soydas, 2017), y de manera mas notable entre 2018 y
2020 (Araque, 2022; Garcia-Béjar, 2021; Liang v Wolfe, 2022; Navarro-Giiere, 2024),
impulsada por la irrupcion de TikTok en el mercado (Ghaffary, 2022). En consecuencia,
las publicaciones en video han ido creciendo progresivamente, convirtiendo la plataforma
en un espacio mas inclusivo. Sin embargo, este formato tiene menos relevancia que las
imagenes (Diaz-Lucena y Mora, 2022b; Woo y Kim, 2019), v ello a pesar de las estrategias
implementadas por META en los tltimos cinco afios para competir con YouTube v
TikTok, que incluyen reels (videos cortos) v otras herramientas de creacion de video.

Instagram destaca por generar un alto nivel de interacciones, en parte gracias a su apuesta
por tecnologias que atraen la atencion (Gonzalez-Carrion vy Aguaded, 2021), pero
también por una audiencia joven altamente comprometida con las comunidades o marcas
a las que sigue, en comparacion con las observadas en Facebook, Twitter o Snapchat
(Phua e al, 2017). Ademas, al proporcionar un espacio donde las personas pueden
encontrar recursos y apoyo sin exponerse personalmente, Instagram parece favorecer la
interaccion en cuestiones sensibles como la salud mental (T akahashi ef al, 2009).

Siguiendo a Brodie ef al (2011) v Hollebeek (2011), el engagement o compromiso se
entiende como un fendémeno multidimensional que engloba elementos cognitivos,
afectivos v de comportamiento, traducidos en interacciones; es decir, es un “estado
motivacional que se produce en virtud de experiencias interactivas y con un
agente/objeto focal” (Hollebeek, 2014, p. 3). En base a ello, los comportamientos de los
usuarios en redes sociales pueden clasificarse en tres niveles segiin el esfuerzo mental
requerido: consumir, contribuir y crear (Muntinga ef a/, 2011). Consumir implica menor
esfuerzo, mientras que contribuir y crear requieren mayor participacion.

Actualmente, se identifican dos tipos de interacciones en Instagram: los fkes v los
comentarios. Los primeros representan una respuesta automatica de menor esfuerzo,
donde predomina lo sensorial y visual. Estas interacciones corresponden a un nivel de
consumo (Sumner ef al, 2018). En cambio, los comentarios requieren un esfuerzo
cognitivo mayor, ya que activan funciones mas racionales e interactivas que permiten al
individuo expresarse de manera mas creativa (Kim y Yang, 2017). Estos se incluirian en
el nivel de contribuciéon y creacion.

Diversos estudios en otras plataformas no centradas exclusivamente en la imagen han
demostrado que el contenido visual no solo atrae la atencion mas rapidamente que el
texto, sino que también genera mads compromiso mediante fkes, comentarios v
compartidos, en comparacion con publicaciones basadas en texto (Kujur y Singh, 2020;
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Moran et al, 2020,). En Instagram, Rahman ef a/ (2021) mostraron cémo los videos
logran mayor indice de compromiso en comparacion con imagenes fijas con personas.

En esta linea, Thorgren e al (2024), encontraron que las visualizaciones estin
relacionadas con las interacciones. Un mayor mimero de visualizaciones suele estar
acompariado de mas fkes v comentarios, reforzando la idea de que estas métricas son
indicadores utiles del alcance de una publicacion, incluso en formatos donde las
visualizaciones no se muestran, como sucede con fotos y albumes. Este vinculo remarca
el papel crucial del contenido visual para captar atencion y promover interaccion.

Los bashfags o etiquetas son también importantes para categorizar las publicaciones,
siendo de gran utilidad para el analisis de tematicas como la salud metal. Las etiquetas
tienen diversas aplicaciones (Boellstorff e a/, 2012; Burns, 2017; Lupton, 2015), siendo
la mas comin la creacion de listas bajo una idea o concepto especifico. No obstante, no
siempre resultan utiles, pues no todos los usuarios persiguen los mismos objetivos al
clasificar sus publicaciones (Guimaries y Novais Cordeiro, 2021; Laucuka, 2018).

Se ha constatado que el uso adecuado de este sistema de clasificacion mejora la
efectividad de la comunicacion, gracias a la denotacion implicita en la etiqueta que evita
ambigiiedades (Laucuka, 2018) y facilita su recuerdo. Aunque los intereses individuales
en este proceso son diversos, muchos de ellos relacionados con la publicidad, una
mayoria significativa de usuarios intenta generar listas con hashiags para facilitar la
busqueda de publicaciones relacionadas con una idea o materia concreta, y aumentar su

visibilidad y alcance (Yoo, 2021).

En definitiva, el impacto de las etiquetas en el compromiso de los usuarios no es uniforme
y varia en funcion de factores como la longitud de las etiquetas, el contexto del evento y
las caracteristicas de la audiencia. Celuch (2021) v Yoo (2021), en estudios realizados en
contextos ajenos a la salud mental, mostraron que el uso excesivo de etiquetas o de textos
largos afectan negativamente la interaccion en Instagram. Y La Rocca v Boccia Artieri
(2022) enfatizan se funcion de facilitar la conectividad inmediata y fomentar una
identidad y accién colectiva. Ademds, sugieren que, en eventos o temas con gran
relevancia social, las etiquetas no solo ayudan a descubrir contenido, sino que también
promueven un mayor dialogo digital.

2.2 Dindmicas de interaccion de los usuarios y compromiso con contenido sobre salnd
mental

La interaccion de los usuarios con contenido sobre la enfermedad mental en redes
sociales es diversa y compleja, reflejando diferentes niveles de compromiso. En Twitter,
Pavlova y Berkers (2020) interpretan las publicaciones e interacciones de apoyo como un
compromiso profundo, al que denominan “energia emocional”. Este tipo de respuestas
resulta clave para mantener la visibilidad a largo plazo, fomentando la solidaridad y
promoviendo una conversacion continua. En contraste, interacciones mas superficiales,
como Jkes o mensajes reenviados, tienden a generar una atencion pasajera sin contribuir
a un cambio cultural duradero.

La tendencia a interactuar mas intensamente con contenido que incluye experiencias
personales o narrativas emocionales ha sido confirmada en diversos estudios y

plataformas. Choi, Kim y Huh-Yoo (2021), en Youtube, v Samuel ¢f a/. (2024) en TikTok,

destacan que los usuarios responden mejor a publicaciones que reflejan experiencias
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personales que conectan mas profundamente con sus propias vivencias. Basch ef al
(2022) encontraron que los videos de salud mental mais comentados en TikTok se
centraban en el apoyo emocional v en los desafios adicionales, lo que sugiere que las
narrativas emocionales fortalecen el compromiso. Segin Azizan (2024), se tiende a
responder mejor a este tipo de mensajes porque son percibidos como auténticos o porque
les recuerdan sus propias experiencias.

Ademas, estudios como el de Ernala ef al (2018) sobre videos relacionados con
esquizofrenia en Twitter, v Gallagher (2021) sobre contenido en TikTok, refuerzan la
idea de que las experiencias personales con trastornos de salud mental generan un
ambiente propicio para la “autorevelacion” v el apoyo mutuo. Segin Gallagher, las
criticas hacia contenido sobre enfermedades mentales en plataformas como TikTok son
minimas, lo que fomenta la aceptacion y apoyo en estas conversaciones.

En Instagram v TikTok, el formato visual juega un papel esencial en atraer la atencion
hacia la salud mental. Instagram destaca por captar la atencion mediante contenido visual
atractivo, como videos e infografias, motivando una mayor empatia y compromiso
(Zyoud et al, 2018). Sin embargo, Bowen y Lovell (2024) no encontraron diferencias
significativas en la cantidad de retuits generados por historias negativas en los feeds de
medios nacionales del Reino Unido en Twitter en comparacion con otros contenidos, lo
que sugiere que la naturaleza del contenido también influye en la interaccion.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la presencia de publicaciones
relacionadas con la salud mental en la red social Instagram. De este objetivo principal
derivan otros secundarios, que se exponen a continuacion:

1. Detectar la evolucion de los formatos audiovisuales (imagenes y videos) en las
publicaciones relacionadas con salud mental en Instagram.

2. Explorar la relacion entre el tipo de formato audiovisual v el nivel de compromiso de
la audiencia, medido en términos de Fkes v comentarios.

3. Identificar las tematicas de los bashfags mas populares, categorizandolos como
genéricos o especificos, y estudiar su evolucion.

4. Evaluar la eficacia del uso del tipo de bashfags en relacion con el nivel de interaccion
generado, considerando /kes y comentarios

5. Examinar la estructura de las publicaciones, longitud del texto, y su relacion con el
formato wvisual utilizado, determinando su influencia en el alcance y calidad de las
interacciones.

Para atender a los objetivos formulados se aborda este trabajo desde un enfoque
cuantitativo descriptivo. De este modo, este enfoque presenta los fenémenos tal y como
se desencadenan en su contexto natural mediante su observacion y descripcion (Veiga de
cabo et al, 2008) con el fin de explorar los beneficios que ofrece Instagram como
plataforma para compartir contenido relacionado con la salud mental, asi como
proporcionar informacion sobre la optimizacion de las estrategias de comunicacion
digital orientadas a promover el bienestar psicologico y emocional.
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3.1. Diseiio del estudio

La extraccion de informacion de Instagram se ha realizado utilizando los hashiags o
etiquetas relacionados con la salud mental. Se seleccionaron las veintidos etiquetas mas
repetidas en esta plataforma: Hwenfalillnessanareness; Hmentalbeaith; Hmentalbealthmatters;
Hlnsaludmentalimporta;  HMentalHealthAwareness;  Hdepression;  bpd;  Hdepressionanscietyy
Humentalillness;  Binsomnia;  Bbpdrikiok; — Bbordelinepersonalitydisorder;  Hbpdanareness;
Hdepressionanareness; Hanxcietydisorder; Hanxcietyanareness; Hborderlinepersonality;
Humentallyilltikiok; Hagoraphobia;  borderlinepersonalitydisorderamareness;  #agoraphobiarecovery;
Holeepansciety.

El universo temporal elegido se extiende entre el 1 enero de 2019 hasta el 31 de julio de
2024. En este periodo se han extraido 103.349 mensajes, utilizando las herramientas de
extraccion de perfiles (seraping profiles) proporcionadas por una empresa especializada. El
analisis de estos datos se ha basado en estudios de investigaciones similares relacionadas
con la comunicacion en estas plataformas (Diaz-Lucena ef a/, 2022a; Martin-Nieto v
Diaz-Lucena, 2024; Pefia-Fernandez ¢f al,, 2022), contemplando las siguientes variables.

1. Nmero de repeticiones de las etiquetas.

2. Tipo de formato del mensaje (imagen o video).
3. Numero de caracteres por mensaje.

4. Numero de visualizaciones de los videos.

5. Volumen v tipo de interacciones (/kes y comentarios).

4. Resultados

El nimero de publicaciones relacionadas con las etiquetas de salud mental en Instagram
ha crecido cada afio en Instagram, con dos picos destacados (véase tabla 1). En 2022, las
publicaciones aumentaron un 130 % con respecto al aflo anterior, v en 2024, con solo
siete meses de datos (enero-julio), el crecimiento fue del 296 %; siendo clave el
incremento experimentado junio (22,423 publicaciones) y julio (23.094 publicaciones).

Tabla 1. Evolucion del nimero de publicaciones v etiquetas

Fecha pubhl'\‘c;jlraunes etli\(‘]:.l(ei:as Etiquetas mds repetidas Repeticiones
2019 2748 7 Hagoraphobiarecovery 1.369
2020 3.892 10 Hdspressionaniizty 1.685
2021 4.470 14 Hdspressionaniizty 1.512
2022 11.166 13 Hborderlinepersonalifydisorderawarensss 6.355
2023 16.333 16 Hborderlinepersonalifydisorderawarensss 5.075
2024 64.740 18 HEmentalbealthmatters 13.209

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Instagram
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El numero de etiquetas relacionadas con la salud mental se ha incrementado un 61,1 %
desde 2019 (véase tabla 1). Cada aflo surgen nuevas etiquetas que reflejan tematicas
emergentes o renuevan afecciones conocidas. Por ejemplo, el trastorno limite de la
personalidad puede ser catalogado como Hbordelinepersonalitydisorder, #bpd, #hpdawareness,
Hborderlinepersonality, Bborderlinepersonalitydisorderanareness. Ignalmente, la depresion aparece
como Hdepression, Hdepressionanxciety o Hdepressionanwareness. Desde 2020, se han
popularizado etiquetas genéricas como Hmentalbealth, Hmentalillness, Hmentalbealthmatters,
Humentalillnessanareness, #MentalHealthAnwareness v Hiasaludmentalimporia, que engloban
varios trastornos.

El volumen de hashtags sigue una creciendo, reflejando el aumento de publicaciones.
Entre 2019 y 2024, las menciones de sintomas aumentaron un 863 % (véase tabla 1). En
2024, las seis etiquetas mas repetidas, a gran distancia de las restantes, fueron:
Humentalbealthmatters (21 %), Bmentalillness (14 %), Hanxietyawareness (14 %), Hmentalbealth
(13 %), Hdepressionawareness (11 %) v Hmentalillnessawareness (10 %0). Las etiquetas genéricas
dominan, aunque temas como la depresion y el trastorno limite de la personalidad (TLP
o BPD, por sus siglas en inglés) siguen siendo frecuentes.

En cuanto a los formatos, las publicaciones sobre salud mental favorecen
significativamente el uso de imagenes sobre video (véase tabla 2).

Tabla 2. Evolucion del numero de publicaciones que incluyen imagenes v videos

Fecha Imdgenes Videos
2019 2.545 203
2020 3.460 432
2021 4.057 413
2022 10.116 1.050
2023 15.955 378
2024 64.457 283

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Instagram

En general, los videos crecieron mas del doble entre 2019 a 2020, para desde 2021 han
disminuido drasticamente. En contraste, el uso de imagenes ha mostrado un crecimiento
continuo, cuadruplicandose en 2024 respecto al afio anterior.

El uso de texto también sigue una tendencia ascendente (véase tabla 3). Los usuarios han
utilizado un mayor numero de caracteres en sus publicaciones, pero se observan
diferencias segtin el formato. Las publicaciones con fotografias, que muestran una media
de caracteres en los textos superior, han incrementado su uso un 7.8 % desde 2019;
mientras que las de video aumentaron un 23,6 %o.
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Tabla 3. Evolucion del numero de caracteres en las publicaciones que incluyen imagenes v videos (datos
absolutos v media)

Imagen Video
Fecha Absolutos ﬁed&a por Absolutos .\[e(_lia poz
imagen wideo
2019 1.472.446 579 74.876 369
2020 1.972.329 570 171.925 398
2021 2.705.329 667 189.447 439
2022 6.329.120 626 434.197 414
2023 10.155.175 636 160.183 424
2024 40.247.499 624 129.068 436
Totales 62.881.898 625 1.159.696 420

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Instagram

Por tdltimo, se analizaron las visualizaciones de videos y las interacciones de los

usuarios

likes y comentarios— (véase Tabla 4). Las visualizaciones siguen un patrén

irregular, similar al nimero de videos publicados, pero la media de visualizaciones por

publicacion muestra una caida continua desde 2020,

Tabla 4. Evolucion del numero de visualizaciones e interacciones segun formato. Numeros absolutos v

medias
Likes Comentarios Visualizaciones

Fecha Imagen Video Imagen Video Video
o s 9575 11.539 1.048 5.995

2019 20715 @554 | 4747 (4,53) (5.16) (29,53)
2 130 2 30017 15.985 2107 219.19%

2020 482.328 (139.50) (69,45) (4,62) (4.89) (507,40)
2021 2357895 12.098 30.530 1.443 139.780
(581,41) (29,29) (7.52) (3.49) (338,42)

2022 2.868.067 29348 46976 2451 300.167
(283,57) (27.95) (4.64) (2,33) (285.87)

2023 2.366.341 11.354 66.505 678 97.778
(148,31) (30,04) (4.17) (1,79) (258,65)

2024 10.944.013 1.816 192522 348 23566
(169.88) (6.2) (2,99) (1,23) (83.27)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Instagram

Las interacciones de los usuarios -/kes y comentarios- con videos e imaigenes muestran

un descenso continuado, con repuntes en 2020 y 2022. Este descenso es especialmente
significativo en los comentarios a los videos en 2024, con una media de apenas un

comentario por video, lo que representa un 76 % menos respecto a 2019.
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Las interacciones anuales con las imagenes siguen la misma tendencia del volumen de
publicaciones. Sin embargo, los /kes por publicaciéon muestran un crecimiento constante
hasta 2022, con aumentos de mas de dos millones en 2021 y mas de ocho millones en
2024 respecto al afio anterior. Por otro lado, la media de comentarios por imagen refleja
una ligera caida desde 2022. A pesar de ello, las imagenes contintian generando mas /Jkes,
aunque los comentarios son menore, v los resultados varian segin la etiqueta.

Las etiquetas genéricas sobre salud mental (Hmentalbealth, Hmentalbealthmatters,
Hmentalillness, por ejemplo) han incrementado el nimero de /kes v comentarios hacia
2024, aunque sus valores iniciales (2019-2021) fueron marginales o inexistentes. Las
etiquetas especificas (Hamxietyanareness v Hborderlinepersonalitydisorderanareness) han
experimentado picos de Jfikes mas pronunciados en afios concretos y mantienen un
comportamiento mas consistente en los comentarios.

Las tematicas mas especificas relacionadas con trastornos interiorizados y exteriorizados
generan mas comentarios, independientemente del afio de su aparicién (véase Tabla 5).
Por ejemplo, #sleepanciety mostrd medias de diez comentarios por mensaje entre 2020 v
2023; #agoraphobiarecovery, seis mensajes por publicacion entre 2019 y 2023; v las etiquetas
relacionadas con el trastorno limite de la personalidad, #borderlinepersonalitydisorderanareness
o Hborderlinepersonality, lograron cinco comentarios por mensaje en los ultimos afios.
Destaca #borderlinepersonalitydisorderawareness, que alcanzd una media de siete
comentarios por publicacion en 2024. En comparacion, etiquetas genéricas en inglés
obtuvieron medias de solo uno o dos comentarios por publicacién, mientras que la
etiqueta en espariol #lasaludmental alcanzé una media de cinco comentarios en 2024,

En cuanto a los fkes, las tematicas especificas registraron los mejores resultados. Por
ejemplo, #depressionanxciety superd las mil interacciones por publicacion en 2021;
Hborderlinepersonalitydisorderamareness alcanzé mil interacciones por mensaje en 2024;
Haleepanociety, registrd una media de quinientas interacciones en 2020 y 2021; v
Hdepressionanareness superé las doscientas interacciones por publicacion en 2024. En
contraste, las etiquetas genéricas sobre salud mental alcanzaron medias bajas, salvo la
etiqueta en espafiol Hlasaludmentalimporta, que superd las quinientas interacciones por
mensaje en 2024,

Tabla 5. Evolucion de las etiquetas mas repetidas con el mimero de interacciones obtenidas

9 2020 . 1] 202 ! - "x] 24

Esiquesas Public Likes Com | Public Likees Com | Public  Likes Com | Public  Liker Com | Public Likes Com | Public  Liker Com
Fragangpiobianmery 1369 141571 6,687 | 1069 126397 5838 1255 201417 ILIS9 (1500 120216 7.926 1515 147487  Raéd7
It sefyerr s 1 36 2 1 w0 7 1 14 B BASG  LEMTTY 322M
Filmrblmepermaalipdnder k] 1812 751 487 17545 BA2 Bl 1713 249 595 17.164 1350 40 20438 139
Slardrbasperialiy 4 80 1 3 56 3 4 14 2 4443 871802 20833 ( 2580  3S4EXT 9013
T bmredrimepervimalipainnicnaarenes 2 5 2 2 32 75 6355 2108181 30610 | 5075 46EE2 20067 | 1359 1354105 9472
Fibpdawareers 3 768 0 B 50 2 4TM  D22146 15392
Irlpdndiek 1 1149 EL ] 18 B6T 2 153 Lo 204 9% 3988 30
i vaanansy ™ 38901 3228 | 1685 69020 ABT3 [ 1512 1640417 RAS5 1797 STLIS3 5486 133 51602 MM
FTre— 3 7 i | 65T iamus 26T
T —— . . . § . . . . 26T 2078 5160 | 2000 1212465 10681
Tismraraiea il 1 L] 23 1 3 2 4 157 1w 3 51 5 T 2600 12141
Hhsmemtalbvr bomatiess ass - - - - - 13208 548238 21360
Haentubiivess 1 7 13 5 (1] n - 9 149 10 BB 1100606 19619
FET—— - — | 640 1799367 32011
Huaatalitibiok . 3 % ] - -
W sleeganniety m FLEL 639 275 6483 [ 705 406,380 10264 n? THA4T AT6E | T45 127230 7384
*En negrilla, of valumen de fke y comentarics mis clevados
Fuablic= pyblicacioes; C i

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Instagram
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5. Discusion y conclusiones

La salud mental ha ganado relevancia en las agendas sociales y académicas debido al
aumento de trastornos psicologicos. Este estudio analiza como Instagram ha
evolucionado hacia un espacio relevante para visibilizar y fomentar el compromiso sobre
este tema, examinando la presencia y caracteristicas de las publicaciones relacionadas con
este tema v la interaccion de la audiencia.

Los resultados muestran un crecimiento exponencial en las publicaciones, especialmente
en 2022 y los meses de junio y julio de 2024, Este incremento coincide con “la vuelta a
la normalidad™ después de la pandemia de la COVID-19 —cuando muchas personas
enfrentaron la readaptacion social y laboral y la incertidumbre del futuro (Low e al,
2020)—, conflictos internacionales, inflacion y crisis climatica, y sugiere una mayor

normalizacion de estos temas y la consolidacion de Instagram como un canal de
referencia para su discusion, como se apunta en la literatura previa (Azizan, 2024; Cano-

Or6n et al., 2020; Konig ¢f al., 2018).

A pesar de la creciente popularidad de los formatos audiovisuales en redes sociales, las
publicaciones sobre salud mental en Instagram continian utilizando predominantemente
imagenes; un hallazgo que coincide con los estudios de Woo y Kim (2019) y Diaz-Lucena
v Mora (2022b) en otras tematicas. Esto podria deberse a la simplicidad y capacidad de
las imagenes para captar la atencion inmediata, en contraste con la disminucion sostenida
en la media de visualizaciones por video a lo largo del periodo analizado.

En cuanto a las métricas, la evolucion de los Zkes v comentarios presentan patrones
diferenciados segtiin formato y tematica. Aunque el nimero de Jkes sigue en aumento, los
comentarios, que requieren un mayor esfuerzo cognitivo, han disminuido en los ultimos
aflos, especialmente en los videos; lo que podrian indicar que, aunque ¢l contenido sobre
salud mental capta la atencién, puede no estar fomentando conversaciones profundas,
una preocupacion va seflalada en investigaciones previas (Sumner ef al, 2018). Estos
resultados contrastan con los observados por Rahman ef a/, (2021), quienes encontraron
que los videos en Instagram logran un mayor indice de compromiso cuando incluyen
imagenes fijas con personas. Sin embargo, los videos, aunque menos utilizados y con
textos mas cortos, tienden a acompanarse de textos mas extensos, lo que podria reflejar
un intento de profundizacion en el mensaje. Ademas, la capacidad para generar
interaccion de los videos en comparacion con las imagenes tiende a disminuir.

El uso de bashtags, particularmente en temas especificos
(#borderlinepersonalitydisorderanareness y Hdepressionawareness), se asocia con altos niveles de
interaccion; validando la hipotesis sobre su capacidad para categorizar v destacar el
contenido en redes sociales (Laucuka, 2018; La Rocca & Boccia Artieri, 2022; Yoo, 2021).
Asimismo, se observa un fuerte compromiso emocional por parte de los usuarios hacia
trastornos especificos, con elevadas tasas de comentarios; apoyando la literatura que
resalta el poder de las narrativas personales v emocionales para conectar con las

audiencias (Basch et al, 2022; Choi, Kim & Huh-Yoo, 2021; Samuel e a/., 2024).

Las etiquetas genéricas relacionadas con la  salud mental (Hwentalbealth,
Hmentalbealthmatters, #mentalillness) han mostrado un aumento significativo en el nimero
de /ikes hacia 2024. Esta evolucion sugiere un interés creciente en los temas generales de
salud mental, reflejo del aumento en la visibilidad y concienciacion social de estos asuntos
en aflos recientes. Por otro lado, etiquetas especificas como Hanxietyawareness o
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#borderlinepersonalitydisorderawareness alcanzan picos pronunciados de /fkes v
comentarios en momentos especificos, que sugieren un alto nivel de compromiso
emocional impulsados, probablemente, por campafias o eventos especificos que atrajeron
a las audiencias interesadas en estos temas.

Este estudio destaca la importancia de integrar enfoques automatizados en el analisis de
grandes volumenes de datos, lo que ha permitido identificar patrones complejos de
interaccion y evaluar como Instagram puede seguir siendo un recurso clave para
visibilizar la salud mental v fomentar el bienestar emocional (Tudehope ef al, 2024).
Instagram se ha consolidado como un espacio para la autoexpresion y la conexion
emocional en cuestiones sensibles; alineandose con las teorias que destacan el impacto
de las redes sociales en la transformacion de las narrativas sobre salud mental. Las
etiquetas genéricas parecen ser utiles para amplificar el alcance y atraer grandes
volimenes de /[kes, mientras que las etiquetas especificas se consolidan como
herramientas efectivas para promover un mayor nivel de compromiso emocional y
fomentar discusiones mas profundas.

El trabajo subraya la importancia de optimizar las estrategias en plataformas digitales para
maximizar su impacto positivo en la promocion del bienestar psicologico v emocional,
fomentando interacciones mas profundas y significativas. Sin embargo, este analisis
también presenta limitaciones. El estudio se centra exclusivamente en publicaciones de
Instagram, lo que restringe la generalizacion de los hallazgos a otras plataformas con
dinamicas distintas, como TikTok o Twitter. Ampliar el andlisis a multiples plataformas
permitiria obtener una perspectiva comparativa sobre la interaccion y alcance del
contenido sobre la salud mental en el ecosistema digital. Por otra parte, la recopilacion
de datos se realiz6 a partir de una lista predefinida de bashfags sobre salud mental,
pudiendo haber quedado excluidas publicaciones relevantes con etiquetas menos
explicitas o conocidas.

Asimismo, se priorizé el analisis cuantitativo de métricas como /Jkes, comentarios v
visualizaciones, dejando de lado aspectos cualitativos relevantes, como el tono, la
profundidad o la intencionalidad del contenido. Serian necesarias investigaciones que
complementen ambos enfoques para comprender mejor las dinamicas en las redes
sociales en relacion con este tema. Finalmente, seria relevante explorar si el compromiso
en publicaciones sobre salud mental en redes sociales genera cambios sostenidos en la
percepcion publica, reduccion del estigma o incremento en la busqueda de apoyo
profesional, abordando impactos a largo plazo de estas interacciones.
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