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Resumen: Este estudio analiza cémo la autenticidad y el tono emocional influyen en las reacciones
del publico ante las revelaciones sobre salud mental de influencers espafiolas en Instagram. Median-
te herramientas de Inteligencia Artificial y Procesamiento del Lenguaje Natural, se analizaron 13.407
comentarios de usuarios para clasificar las emociones en seis categorias: admiracién, empatia,
enfado, tristeza, neutralidad y gratitud. Los analisis descriptivos y de correspondencias identificaron
los patrones emocionales dominantes y su relacién con los tipos de publicaciones —personales, no
relacionadas o promocionales—. Los resultados muestran que las revelaciones auténticas generan
principalmente emociones positivas (admiracion y empatia), mientras que las negativas (enfado y
burla) se asocian con contenidos promocionales. La autenticidad y la coherencia entre texto e ima-
gen se consolidan como factores clave de la implicacién del publico. Los hallazgos contribuyen a
comprender la dinamica emocional en la comunicacion digital sobre salud mental.

Palabras clave: redes sociales; salud mental; influencers; emociones; inteligencia artificial;
procesamiento del lenguaje natural.

Abstract: This study explores how authenticity and emotional tone shape audience responses to
mental health disclosures by female Spanish influencers on Instagram. Using Artificial Intelligence
and Natural Language Processing tools, 13,407 user comments were analyzed to classify emotions
into six categories: admiration, empathy, anger, sadness, neutrality, and gratitude. Descriptive and
correspondence analyses identified dominant emotional patterns and their associations with post
types—personal, unrelated, or promotional. Results show that authentic self-disclosures generate
predominantly positive emotions (admiration and empathy), whereas negative reactions (anger and
mockery) are linked to promotional content. Authenticity and coherence between text and image
emerged as key elements fostering user engagement. These findings contribute to understanding
emotional dynamics in digital communication on mental health and highlight the potential of Al tools
to analyze public discourse online.
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1. Introduccion

El aumento de los problemas de salud mental constituye un importante desa-
fio social, agravado por la pandemia de COVID-19, con estudios que in-forman
de un incremento de la ansiedad y la depresién en mujeres (Sun et al., 2023).
En Espafia, las preocupaciones en torno a la salud mental estan en aumento,
con un 34% de los encuestados que declaran presentar problemas frente al
26% en Suiza (Fundacidon AXA, 2024), mientras que alrededor de un 40% que
valora su salud mental de forma negativa (Confederacién Salud Mental Espafia
y Mutua Madrilefia, 2023).

Los joévenes se ven especialmente afectados (Benton et al,, 2024), lo que
motivo la declaracién de una <<Emergencia Nacional en Salud Mental>> en
2021. Paralelamente, las redes sociales (RS) se han convertido en un elemento
central de la comunicacioén, con casi 5.000 millones de usuarios en todo el
mundo en 2024. En Espafia, el 90% de las personas de entre 16 y 24 afios y el
85% de aquellas de entre 25 y 34 utilizan redes sociales, siendo Instagram (24
millones de usuarios) y TikTok (16,74 millones de usuarios mayores de 18
afios) algunas de las mas populares (Datareportal, 2024). Con este cambio
digital, el contenido sobre salud mental en RS ha aumentado, ya que celebri-
dades e influencers hablan abiertamente de sus dificultades. Esta tendencia se
ha vinculado con un aumento de la concienciacién publica (Lee et al., 2021),
fomentando la empatia (Withers et al, 2021), reduciendo las desigualdades
(Pendleton, 2023) y promoviendo el didlogo abierto (Francis, 2021). Sin em-
bargo, la admiracidn hacia celebridades puede correlacionarse con una peor
salud mental, especialmente en mujeres y jévenes (Zsila et al, 2021), y algu-
nos autores sostienen que refuerza narrativas neoliberales de autocuidado
(Franssen, 2019). Ademas, Gronholm y Thornicroft (2022) destacan la com-
plejidad de lograr cambios reales en actitudes y comportamientos a través de
la influencia de celebridades.

Investigaciones previas sobre el discurso de la salud mental en redes
so-ciales han mostrado que la autorrevelacién en linea tiende a promover la
em-patia, la conexion social y la reduccién del estigma (Luo y Hancock, 2020;
Lee et al., 2021; Withers et al., 2021). No obstante, el impacto emocional de
este tipo de contenido depende en gran medida de quién lo comunica y con
qué propoésito. En este sentido, los estudios sobre la comunicacion de cele-
bridades e influencers sugieren que la autenticidad desempefia un papel
clave en la interpretacion de los mensajes por parte de la audiencia, mien-
tras que la in-tencion comercial o autopromocional puede reducir la credibi-
lidad e incluso provocar reacciones negativas (Franssen, 2019; Zsila et al,
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2021; Gronholm y Thornicroft, 2022). Al mismo tiempo, los avances en Inte-
ligencia Artificial (IA) y Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) han per-
mitido analizar patrones emocionales a gran escala en la comunicacién digi-
tal. Sin embargo, la mayoria de estos estudios se han centrado en Twitter en
lugar de plataformas visuales como Instagram, donde la coherencia entre
imagen y texto y la autenticidad pueden ser atin mas relevantes (Oscar et al.,
2017; Budenz et al., 2020; Tudehope et al., 2024). A pesar de este creciente
cuerpo de investigacion, ningtin estudio previo ha analizado las respuestas
emocionales a las revelaciones sobre salud mental de influencers en Insta-
gram utilizando técnicas de deteccién emocional basadas en IA. El presente
estudio aborda esta laguna explorando cé6mo varian las reacciones emocio-
nales en funcién del tipo y la autenticidad de las publicaciones sobre salud
mental compartidas por influencers espafiolas.

Partiendo de esta laguna, el presente estudio tiene como objetivo explo-
rar las reacciones emocionales generadas por publicaciones en Instagram en
las que influencers espafiolas revelan experiencias relacionadas con la salud
mental. Mediante herramientas de Inteligencia Artificial basadas en PLN, ana-
lizamos los comentarios de la audiencia para comprender mejor cémo la au-
tenticidad y la coherencia visual configuran la implicacién emocional.

1.1. Comunicacién digital en salud y autorrevelacion

En los ultimos afos, el papel de los influencers en la promocién de la salud
mental ha adquirido una relevancia creciente, ya que actian como mediadores
entre la informacién cientifica y las audiencias digitales. Como sefialan San-
chez Castillo et al. (2025), su presencia en el ambito digital contribuye a di-
fundir mensajes de concienciacién y apoyo emocional, acercando la salud
mental a un publico mas amplio y diverso.

Los influencers también han contribuido a aumentar la concienciaciéon
sobre enfermedades especificas al compartir experiencias personales en redes
sociales. En el caso de la epilepsia, Ibafiez-Hernandez y Carretén-Ballester
(2025) demuestran que, aunque los pacientes influencers son minoria en Ins-
tagram, sus testimonios y alcance ayudan a normalizar y visibilizar la enfer-
medad, lo que contribuye a romper estereotipos y reducir el estigma.

La creciente visibilidad de los problemas de salud mental en los entor-
nos digitales transforma la forma en que las personas comunican sus expe-
riencias de vulnerabilidad, recuperacion y cuidado. Plataformas como Insta-
gram se han convertido en espacios privilegiados para la circulaciéon publica
del discurso sobre salud mental, donde los influencers que comparten narrati-
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vas personales que combinan autenticidad, emocién e implicaciéon social
desempefian un papel transformador clave (Adeane y Stasiak, 2024; Lépez-de-
Ayala y Antonio Diaz-Lucena, 2025).

El acto de compartir la propia experiencia en el ambito de la salud
mental (conceptualizado como la divulgaciéon de informacién personal)
desempeiia un papel fundamental en la generacién de empatia y credibilidad
percibida. Estudios previos muestran que revelar informacién personal in-
crementa la aceptacién del mensaje y la implicacién emocional, especialmen-
te cuando se percibe como espontdnea y auténtica (Zhang et al, 2025). No
obstante, esta visibilidad es ambivalente: aunque promueve la conciencia-
cion y la desestigmatizacion, también puede contribuir a la mercantilizacion
de la salud mental como parte de la marca personal del influencer, generan-
do tensiones entre privacidad y promocién (Baquerizo-Neira et al., 2025;
Sanchez Castillo et al., 2025).

Desde una perspectiva comunicativa, estas tensiones ponen de manifies-
to como las expresiones afectivas se entrelazan con la légica de las platafor-
mas, donde los algoritmos recompensan las interacciones medibles (<<me
gusta>>, <<repost>>). En este sentido, el discurso emocional funciona tanto
como una forma de apoyo social como un recurso para la visibilidad, situando
las narrativas digitales sobre salud mental en la interseccion entre el cuidado
y el consumo.

1.2. Autenticidad y construccion mediada del yo en la cultura de
los influencers
La autenticidad se ha convertido en un concepto central en el estudio de la
comunicacion digital, utilizado como indicador de credibilidad, confianza e
intimidad entre los creadores de contenido y su audiencia. En la cultura de los
influencers, la autenticidad es mas una representaciéon que una cualidad inna-
ta: se construye y negocia a través de sefiales estilisticas, lingiiisticas y emo-
cionales que la audiencia interpreta como <<realidad>>. Su valor, no reside
tanto en ser auténtico como en parecerlo en un entorno mediatico que recom-
pensa la transparencia selectiva y la implicacién emocional (Marwick, 2015).
La investigacion sobre la autenticidad mediada muestra que los usuarios
evaluan la veracidad del contenido en funcién de la coherencia entre sefiales
verbales, visuales y emocionales, de modo que incluso pequefias discrepancias
pueden generar percepciones de manipulacion, mientras que la congruencia
fomenta la empatia y la solidaridad (Audrezet et al., 2020). Cuando los in-
fluencers abordan temas sensibles como la salud mental, incluso las ligeras
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discrepancias entre el tono del texto y la imagen pueden generar una percep-
cion de inautenticidad o explotacidn. Por el contrario, la congruencia emocio-
nal tiende a fomentar la empatia y la solidaridad (Marwick, 2015).

Asi, la autenticidad comunicativa implica un delicado equilibrio entre
la autorrevelacion y el control de la imagen, entre la emocién y la profesiona-
lidad, entre la vulnerabilidad y la competencia. La capacidad de transmitir
una emocién <<auténtica>> constituye una habilidad estratégica de comuni-
cacién y una forma de capital simbélico. Para los seguidores, la resonancia
afectiva actda como un signo de sinceridad y fiabilidad, reforzando el vinculo
social con el influencer.

Como sefialan Garaycoa et al. (2024), algunos influencers gestionan pu-
blicamente emociones como la ansiedad o la tristeza y articulan un discurso
de empoderamiento, mientras que su visibilidad estd mediada por los algorit-
mos y las estéticas de las plataformas, que determinan qué formas de vulnera-
bilidad alcanzan una mayor validacién social.

1.3. Comunicacion emocional y publicos afectivos
La aparicion de lo que Papacharissi (2014) denomina <<publicos afectivos>>
(comunidades organizadas en torno a las expresiones emocionales comparti-
das) pone de relieve el papel central de la emocidn en la cultura digital. En las
redes sociales, las emociones circulan rapidamente a través de publicaciones,
comentarios y emojis, configurando un clima emocional colectivo que refuerza
el sentido de pertenencia y compromiso (Pérez-Castafios et al.,, 2023; Cervan-
tes Olivera, 2025). En contextos de comunicacion en salud, esta participacién
afectiva puede fomentar la empatia y el apoyo, pero también puede amplificar
juicios morales o estigmas en funcién del tono dominante de la conversacion.
Desde la perspectiva de la teoria de la comunicacidn, las emociones se
entienden cada vez mas como practicas discursivas y relacionales, mas que
como simples estados psicoldgicos. El tono emocional se convierte en un re-
curso lingiiistico y social que estructura la interaccidn entre influencers y se-
guidores. La investigacién sobre contagio emocional e implicacién (Berger y
Milkman, 2012; Al-Rawi, 2017) indica que las emociones positivas, como la
admiracion, la alegria o la empatia, favorecen la difusién y aceptacion de los
mensajes, mientras que las emociones negativas, como la ira o el desprecio,
incrementan la visibilidad a través de la controversia. En el ambito de la salud,
las emociones positivas suelen asociarse con la esperanza y el apoyo colectivo,
mientras que las emociones negativas pueden reflejar escepticismo o fatiga
ante narrativas sobreexpuestas. Analizar la valencia emocional de los comen-
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tarios (positiva, neutra o negativa) permite comprender la resonancia del
mensaje y la percepcién de su autenticidad.

1.4. Inteligencia artificial (IA) y analisis del discurso en la
investigacion en medios digitales

La incorporacién de la Inteligencia Artificial (IA) y del Procesamiento del Len-
guaje Natural (PLN) en la investigaciéon en comunicacién ha abierto nuevas
posibilidades para el andlisis del discurso a gran escala. Estas herramientas
permiten la clasificacién sistematica de las expresiones emocionales y de los
patrones lingiiisticos en grandes voliumenes de datos, complementando las
metodologias interpretativas tradicionales (Alhussein et al., 2025).

En este estudio, la IA no se concibe como un sustituto, sino como una ex-
tensién del andlisis comunicativo (Lindgren, 2025). El uso de modelos de de-
teccion de emociones —en este caso, RoBERTuito, modelo especializado en
espaiol— permite identificar matices afectivos en los comentarios de los
usuarios que resultarian dificiles de captar de forma manual. No obstante, la
validez de los resultados depende de su interpretaciéon contextual y teodrica,
enraizada en la comprension cultural del discurso (van Dijk, 2016).

Este enfoque se sitda en el campo emergente de la ciencia de la comuni-
cacion computacional (Arcila-Calderdn et al, 2021), que busca integrar he-
rramientas algoritmicas con marcos socio-tedricos. En el estudio de los dis-
cursos digitales sobre salud mental, el analisis automatizado de emociones
permite observar patrones de empatia, ironia o resistencia que revelan como
las audiencias negocian el significado y la autenticidad.

Asimismo, este enfoque metodoloégico invita a reflexionar sobre el papel
de la tecnologia en la configuracion del discurso. Los algoritmos no solo anali-
zan las emociones, sino que también modulan su visibilidad, determinando
qué expresiones afectivas se amplifican y cudles permanecen invisibles. Por
tanto, analizar las reacciones emocionales mediante IA constituye tanto un
ejercicio analitico como critico, ya que permite desentrafiar las estructuras
comunicativas y las dindmicas de poder que rigen la interaccién digital.

La implicaciéon emocional se concibe, por tanto, como un intercambio
comunicativo en el que, significado, emocidn y credibilidad se construyen de
manera conjunta. El foco analitico se desplaza desde contenidos aislados
hacia las infraestructuras afectivas de la comunicacidn, es decir, hacia como
el lenguaje, la imagen y los algoritmos configuran la vida emocional de las
audiencias digitales. En consecuencia, el uso de herramientas de [A para el
analisis emocional no se limita a un propdsito técnico, sino que forma parte
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de una investigacion mas amplia sobre la mediacién de los afectos en la cul-
tura digital. Comprender estas dinamicas contribuye al debate sobre la co-
municacién ética en salud, la responsabilidad de los influencers y la gober-
nanza algoritmica de la empatia.

A partir de este marco, el estudio aborda las siguientes preguntas de
investigacidon (PI):

PI1. ;Cudles son las reacciones emocionales predominantes ante revela-
ciones sobre salud mental compartidas por influencers espafiolas en
Instagram?

PI2. ;Como varian estas reacciones emocionales en funcion del tipo de
publicacion (revelacion personal, contenido no relacionado o conteni-
do promocional)?

PI3. ;En qué medida la coherencia visual entre el texto y la imagen pre-
dice el tono emocional de las respuestas de los usuarios?

2. Método

2.1. Procedimiento

Se modelaron y aplicaron algoritmos de IA basados en PLN (Procesamiento
del Lenguaje Natural) y aprendizaje automatico (Machine Learning, ML) para
detectar emociones en los comentarios de publicaciones de influencers espa-
fiolas que realizaban algun tipo de autorrevelacidon sobre problemas de salud
mental en Instagram.

Las emociones detectadas se clasificaron en amor/admiracién, com-
prension/empatia, ira/burla, tristeza, neutralidad y gratitud. A continuacion,
se presenta una breve descripcion de las emociones consideradas: (a) Amor
y admiracién: mensajes que expresan afecto profundo, respeto y reconoci-
miento. <<Increible, eres una inspiracién para todos nosotros>>; (b) Empa-
tia/comprensiéon/identificaciéon: comentarios que reflejan interés y com-
prension del mensaje, incluyendo situaciones de identificacién con el
contexto o de ponerse en el lugar de la otra persona. <<Te entiendo total-
mente; he pasado por algo similar y me siento muy identificada con tu expe-
riencia>>; (c) Tristeza: esta emocién primaria (Ekman, 2003) surge a partir
de acontecimientos dificiles y denota una sensacion de pesadez. Incluye ex-
presiones de compasién hacia la persona. <<Es muy duro... espero que pron-
to empieces a sentirte mejor>>; (d) Ira/desprecio/burla: esta categoria in-
cluye respuestas de frustracion e incluso criticas hacia la persona,
percibiéndola como poco sincera o superficial. <<Todo es un espectaculo>>;
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(e) Neutral: algunos mensajes carecen de suficiente contexto para asignarles
una etiqueta especifica. <<;Qué ha pasado?>>; (f) Gratitud: estos mensajes
transmiten un agradecimiento sincero por abordar temas de salud mental en
redes sociales. <<Gracias por todo lo que haces>>.

Cabe sefialar que la deteccién del sarcasmo relacionado con la ira, la in-
dignacién y la burla puede resultar especialmente compleja, por lo que se
prestd especial atencion a este fendmeno. Por ejemplo, <<Hacerse fotos llo-
rando estad genial>> puede parecer un comentario positivo, aunque en reali-
dad es claramente sarcastico y se clasifica como <<ira>>. Por otro lado, ini-
cialmente, cuando comenzamos la categorizacion, incluimos todos los
comentarios de amor/admiracién y empatia dentro de una misma categoria
<<positiva>>. Sin embargo, consideramos necesario aclarar las diferencias
entre amor/admiracién, donde es posible encontrar comentarios mas genéri-
cos que no parecen realmente relacionados con el mensaje. Por ejemplo, res-
ponder a la revelacion de un problema de salud mental con <<eres preciosa>>
0 <<te queremos>> no es negativo, pero tampoco parece generar una respues-
ta empatica ni una preocupacién o apoyo genuinos. En cambio, en los comen-
tarios que expresan empatia o comprension se identific6 una mayor conexion,
incorporando en muchos casos experiencias personales y observandose una
respuesta genuina, por ejemplo: <<Qué necesario es mostrar también estas
cosas. Enhorabuena y gracias por hacernos ver que todos tenemos dias, meses
0 etapas malas>>.

En esta investigacion, aplicamos una metodologia basada en aprendizaje
automatico supervisado mediante algoritmos de clasificacién, incluyendo
Random Forest, Deep Learning y BERT (Bidirectional Encoder Representati-
ons from Transformers). Se desarrollé un corpus etiquetado que contenia ca-
tegorias emocionales basadas en comentarios de publicaciones de Instagram
en las que celebridades revelaban experiencias relacionadas con la salud men-
tal. Este corpus se utiliz6é para entrenar los modelos de 1A con mensajes pre-
viamente categorizados. Dos psicdlogos independientes anotaron el conjunto
de datos siguiendo una guia detallada, y un tercer experto reviso y resolvio las
discrepancias, garantizando asfi la precisiéon. Con una baja tasa de desacuerdo
del 7,82%, el proceso de categorizacion mostr6 una alta consistencia.

En especial, para el andlisis realizado en este articulo se seleccion6 un
modelo basado en BERT denominado RoBERTuito (Pérez et al.,, 2022). Se
trata de un modelo lingiiistico disefiado para textos de redes sociales en es-
pafiol, basado en RoBERTa y entrenado con 500 millones de tuits (Pérez et
al.,, 2022). Este modelo supera a otros modelos en espafol como BETO, BER-
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Tin y RoBERTa-BNE. De hecho, RoBERTuito mostré una precisién éptima en
la clasificacion de emociones, con valores de precision entre el 83,7% y el
93% (Merayo et al., 2024; Merayo et al., 2025). Ademas, present6 valores de
exhaustividad (recall) que oscilanban entre el 87,8% para la tristeza y el
95,0% para el amor/admiracion, lo que indica que el modelo identifica las
emociones de manera eficaz. Por su parte, la puntuaciéon F1 varia entre el
85,1% (tristeza) y el 94,0% (amor/admiracién), reflejando un equilibrio
entre precision y exhaustividad (recall). Estos resultados prometedores res-
paldan el potencial de las herramientas avanzadas de ML para monitorizar
con precisidon, en tiempo real, las respuestas emocionales a los discursos
sobre salud mental en redes sociales.

Para este estudio, se llevé a cabo una busqueda de publicaciones en las
que influencers espafolas abordaran o revelaran problemas de salud mental
en Instagram. La seleccidn de las publicaciones se bas6 en su contenido, es
decir, en la descripcién de problemas de salud mental experimentados o en la
revelacidn de diagnosticos personales. No obstante, una vez finalizada la bus-
queda, y para evitar la inclusién de nuevos aspectos relacionados con la res-
puesta social, se seleccionaron unicamente aquellas publicaciones que cum-
plian los siguientes criterios de inclusion: a) la publicacién debia haber sido
realizada directamente por la autora y estar relacionada con la salud mental
(incluir una revelacién de problemas o la descripcidn de sintomatologia); b) la
publicacién debia estar escrita en espafiol y realizada por una persona espafo-
la conocida (influencer, celebridad o persona famosa); c) la persona debia
contar con mas de 100.000 seguidores en su perfil de Instagram. Tras la bus-
queda, inicamente se encontraron un par de publicaciones de un mismo hom-
bre que cumplian estos requisitos, por lo que, para evitar sesgos de género, se
afiadié el criterio f) la publicacion debia haber sido realizada por una mujer.
La busqueda se llevé a cabo durante los meses de septiembre de 2022 y febre-
ro de 2023, incluyendo hasta cinco afios de publicaciones en redes sociales.

Estos criterios de inclusion se establecieron porque se consideré que per-
files muy distintos podian generar respuestas completamente distintas que
requeririan un sistema de categorizacion diferente. Por ejemplo, perfiles con
muy pocos seguidores que publican sobre salud mental y revelan sus diagnoés-
ticos, aunque sean publicos y abiertos, suelen recibir comentarios inicamente
de amigos o conocidos cercanos, quienes, por norma general y por convencién
social, tienden a ser de apoyo, lo que se aleja del objetivo de nuestro estudio
(que es comprender la respuesta social a gran escala). La decision de incluir
Unicamente mujeres se tomo porque el estigma interseccional puede afectar a
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la respuesta social en los hombres (por ejemplo, <<los hombres no lloran>>),
lo que requeriria una categorizacidn alternativa. Ademas, también se decidi6
eliminar aspectos culturales distintos del espaiol o hispano americano, op-
tando por no incluir lenguas diferentes del espafiol.

2.2. Muestra
Una vez establecidos estos criterios de inclusion, las 10 publicaciones que los
cumplian procedian de seis influencers diferentes. Todas ellas son creadoras
de contenido, conocidas por su actividad en redes sociales, aunque una de
ellas (Tania Llasera) comenz6 como presentadora de television y otra (Tama-
ra Gorro) se hizo famosa tras participar en un concurso televisivo. Todas per-
tenecen al ambito de la moda y/o la television en Espaiia, con un publico obje-
tivo similar, compuesto por la poblacién adulta en general o adultos jovenes.
Todas las publicaciones incluidas en el conjunto de datos abordaban la sa-
lud mental de algiin modo, ya que las influencers hacian referencia a su propio
estado emocional o psicolégico (por ejemplo, ansiedad, depresién, burnout).
Sin embargo, la principal diferencia entre las categorias radica en la intenciéon
comunicativa y en la coherencia entre el mensaje escrito y los elementos vi-
suales que lo acompafian. Asi, incluso las publicaciones <<no relacionadas>> o
<<promocionales>> formaban parte del mismo corpus de revelaciones sobre
salud mental: en estos casos, las influencers mencionaban sentirse mal o atra-
vesar problemas de salud mental mientras compartian simultaneamente con-
tenido estético o promocionaban productos o servicios (por ejemplo, produc-
tos de belleza o clinicas de bienestar). Esta categorizacion interna permiti6
comparar las reacciones de la audiencia en funcién del tono y la finalidad de la
revelacion, garantizando al mismo tiempo que todas las publicaciones se man-
tuvieran dentro del &mbito de la comunicacién en salud mental.

Tabla 1. Descripcién de las publicaciones, tipo de publicacién, frecuencias de comentarios

y porcentajes.
Tipo de Comentarios Porcentaje
publicacion
Dulceida 1 Imagen o video no 1.905

relacionado con la
salud mental.

Laura Escanes Imagen o video no 825 6,2
relacionado con la
salud mental.

Tamara Gorro 1 Imagen o video no 1.591 12,0
relacionado con la

salud mental.
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Tamara Gorro 1 Imagen o video no 1.591 12,0
relacionado con la
salud mental.

Tamara Gorro 2 Imagen o video no 510 3,9
relacionado con la
salud mental.

Tamara Gorro 3 Imagen o video no 1.554 11,7
relacionado con la
salud mental.

Tania Llasera Imagen o video no 489 3,7
relacionado con la
salud mental.

Marta Pombo Imagen o video no 4.459 33,7
relacionado con la
salud mental.

Dulceida 2 Imagen o video no 1.733 13,1
relacionado con la
salud mental.

Marina Rivers Videos  promocio- 171 1,3
nales.

Total 13.237 100
Fuente: elaboracion propia

Inicialmente, se obtuvieron 21.151 comentarios, pero la base de datos
fue procesada y reducida segtn los siguientes criterios: a) se eliminaron aque-
llos comentarios que no estaban en espafiol; b) se eliminaron aquellos que
contenian emoticonos. En los comentarios que contenian emoticonos y texto,
se mantuvo el texto eliminando el emoticono para evitar sesgos en la categori-
zacion; c) se eliminaron los comentarios que contenian inicamente acronimos
o que resultaban incomprensibles en su redaccion. Finalmente, se selecciona-
ron 13.407 comentarios de estas publicaciones para ser analizados mediante
nuestro algoritmo de aprendizaje automatico (basado en BERT) con el fin de
detectar las emociones presentes en dichos comentarios.

2.3. Analisis de datos

El andlisis de los datos se llevd a cabo en varias fases con el objetivo de exami-
nar la distribucién de las emociones y su relacién con los tipos de publicacio-
nes en redes sociales. En primer lugar, se realizaron analisis descriptivos de
frecuencias para identificar la prevalencia de cada categoria emocional, pro-
porcionando una visién general de las emociones mas comunes en respuesta a
las publicaciones sobre problemas de salud mental de influencers espafiolas.
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Este andlisis de frecuencias ofrecié una primera aproximacion a las reac-
ciones emocionales predominantes en el conjunto de datos. Posteriormente,
se llevo a cabo un analisis de correspondencias para explorar y representar
visualmente las asociaciones entre emociones especificas y tipos de publica-
ciones (por ejemplo, publicaciones promocionales frente a revelaciones per-
sonales sobre salud mental). El andlisis de correspondencias es una técnica
estadistica multivariante que tiene como objetivo representar las relaciones
entre variables categdricas en un formato grafico, facilitando la interpretaciéon
de datos complejos. Este andlisis genera un espacio bidimensional en el que la
proximidad entre los puntos refleja la fuerza de la asociacién entre las varia-
bles. El concepto de <<inercia>> en el analisis de correspondencias se refiere a
la cantidad de varianza explicada por cada dimension. La inercia se calcula
para cada dimension, y la inercia total representa la varianza total explicada
por el modelo. Cuanto mayor es la inercia, mas relevante es la dimension para
explicar las relaciones entre las variables.

Este andlisis permitié mapear las relaciones entre variables en un espacio
bidimensional, revelando patrones; por ejemplo, la ira y la burla se asociaban
con frecuencia a publicaciones promocionales, mientras que el amor y la ad-
miracién se vinculaban mas a revelaciones personales genuinas. Finalmente,
se realizaron pruebas de chi-cuadrado (Connelly, 2019) para evaluar la signi-
ficacion estadistica de estas relaciones observadas, confirmando que las aso-
ciaciones entre los tipos de publicaciones y las respuestas emocionales no
eran atribuibles al azar. Estos analisis se disefiaron para contrastar las hipote-
sis del estudio sobre la relacion entre el tipo de publicacion y las reacciones
emocionales que generan. En concreto, se esperaba que las publicaciones que
revelan informacién personal se asociaran con emociones mas positivas
(amor, empatia, gratitud), mientras que las publicaciones promocionales se
asociaran con niveles mas elevados de ira y burla. Los analisis se realizaron
utilizando el software SPSS-29, con un nivel de significacién de alfa = 0,05,
garantizando asi resultados robustos y fiables.

3. Resultados

3.1. Emociones encontradas en los comentarios

En consonancia con la PI1 y la primera hipotesis, la emocion mas frecuente
identificada es el amor/admiracion (Figura 1), que aparece en 8.995 comenta-
rios, representando el 68,0% del total. Muchos mensajes de amor o admira-
cion consistian en expresiones breves de afecto y animo como <<preciosa>>,
<<sigue adelante, ti puedes>> o <<te queremos>>, mientras que otros eran
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mas elaborados: <<Cuando no te encuentras bien, es necesario PARAR y reco-
nectar contigo misma... Estamos seguras de que saldras de esto>>. <<Tu eres
lo primero, preciosa, por encima de todo, y todas las que te queremos siempre
te apoyaremos; eres maravillosa y superaras todo esto>>.

La siguiente emocion mas frecuente es la comprensiéon/empatia, con
2.347 comentarios, lo que representa el 17,7% del total. Los comentarios
empaticos suelen implicar que la persona comprende la situacién y se ha
puesto en el lugar de la otra, incluyendo en ocasiones revelaciones personales
sobre salud mental, como <<todos pasamos por momentos asi>> o <<te en-
tiendo muchisimo... espero que este nuevo afio nos traiga mas salud y mas
oportunidades. Quiero salir de esta depresién>>. Las emociones negativas,
como la ira/burla y la tristeza, son menos frecuentes, con 591 comentarios
(4,5%) v 420 (3,2%), respectivamente. Este tipo de comentarios implican
rechazo y desprecio hacia la persona, como <<publicar una foto llorando es
un nivel completamente nuevo de querer llamar la atencién y hacer el ridicu-
lo>> 0 <<tienes un momento de ansiedad y de sentirte mal, ;y lo inico que se
te ocurre es hacerte fotos? Madre mia, td no tienes un mal momento... lo que
tienes es un problema en la cabeza>>. Por su parte, los comentarios que ex-
presan tristeza transmiten sentimientos de lastima hacia la persona, como
<<pobrecita>>.

La emocidn neutral representa el 4,0% (528 comentarios) y, por ultimo,
la gratitud aparece en 356 comentarios, constituyendo el 2,7% del total. Estos
comentarios transmiten agradecimiento y dnimo, expresando con frecuencia
gratitud por la apertura o la valentia al compartir experiencias personales.
Algunos ejemplos son <<gracias por compartir esto; de verdad me ayuda a
sentirme menos sola>>, <<tu fuerza me da esperanza>> o <<verte hablar de
esto me recuerda que no soy la Unica. Gracias por ser tan auténtica>>. Otros
comentarios incluian consejos asépticos que, aunque pueden mostrar apoyo o
afecto, podrian aplicarse a practicamente cualquier experiencia, como <<haz
lo que te apetezca>> o <<que Dios les bendiga>>.
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Figura 1. Estadisticos descriptivos segun las frecuencias de la variable emocion
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Fuente: elaboracion propia.

3.2. Relacidén entre las emociones y el tipo de publicacién

En linea con la PI2 y la segunda hipétesis, la Tabla 2 muestra que, en las publi-
caciones no relacionadas con la salud mental, la emocién predominante es el
amor/admiracion (4.171 comentarios), seguida de la comprension/empatia
(1.668 comentarios), y una menor presencia de emociones negativas como la
ira/burla (314 comentarios) y tristeza (219 comentarios). En las publicacio-
nes relacionadas con la salud mental, se observa un incremento en la frecuen-
cia de amor/admiracién (4.790 comentarios) y comprension/empatia (674
comentarios), asi como una mayor proporcion de gratitud (223 casos) en
comparacion con otros tipos de publicaciones. Tal y como se planteaba en la
hipétesis, los videos promocionales muestran una mayor proporciéon de emo-
ciones negativas, especialmente ira/burla (105 casos), mientras que las emo-
ciones positivas como amor/admiraciéon (34 casos) y comprension/empatia (5
casos), son menos frecuentes.
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Tabla 2. Tabla cruzada de la variable emocion y la variable tipo de publicacion.

Imagen o Videos
promocionales

Imagen o
video no video

relacionado relacionado

con la salud con la salud
mental mental

Comprension/Empatia 1.668 674 5 2.347
Amor/Admiracion 4,171 4,790 34 8.995
Ira/Burla 314 172 105 591
Tristeza 219 200 1 420
Neutral 369 133 26 528
Gratitud 133 223 0 356
Total 6.874 6.192 171 13.237

Fuente: elaboracion propia

El analisis de correspondencias muestra un modelo bidimensional en
el que la primera dimensién presenta una inercia de A1 = 0,11,
correspondiente a una proporcion de inercia explicada del 73,7%; y la
segunda dimension una inercia de A2 = 0,04, con una proporcién de inercia
explicada del 26,3%. La suma de las inercias factoriales da lugar a una inercia
total de @ = 0,15, valor estadisticamente significativo en la prueba de chi-
cuadrado (X* = 2005,26; p = 0,000). En conjunto, estas dos dimensiones
explican el 100% de la varianza, ya que la proporciéon acumulada de inercia
alcanza el 100%. Esto sugiere que el modelo bidimensional capta
completamente la relacion entre las emociones y los tipos de publicaciones en
los comentarios analizados. En cuanto a las emociones, la ira/burla contribuye
de forma significativa a la dimensién 1, mientras que la comprensién/empatia
contribuye a la dimensién 2, seguida del amor/admiracién. La emocién neutra
y la de gratitud contribuyen en menor medida a la dimensidn 2, y la tristeza no
contribuye a ninguna de las dos dimensiones. En relaciéon con el tipo de
publicacién, las publicaciones con imagenes o videos tanto relacionados como
no relacionados con la salud mental contribuyen significativamente a la
dimension 2, mientras que las publicaciones de videos promocionales
contribuyen principalmente a la dimensidn 1.

La distribuciéon de las emociones y los tipos de publicaciones en el
modelo bidimensional permite comprender con claridad como estos factores
interactian e influyen entre si. Esta configuracién también proporciona
evidencia parcial para la PI3, sugiriendo que la coherencia entre texto e
imagen influye en el tono emocional de las respuestas, especialmente en la
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prevalencia de la gratitud y el amor cuando existe congruencia entre ambos.
Las asociaciones entre emociones y publicaciones se representan visualmente
en la Figura 2, donde emociones como la ira/burla se sitian méas préximas a
las publicaciones promocionales, mientras que el amor/admiracién se
posiciona mas cerca de las revelaciones personales. La contribucién relativa
de cada emocion y del tipo de comentario a cada dimensién se muestra en la
Tabla 3.

Tabla 3. Andlisis de correspondencias: relacién entre emociones y tipos de publicaciones
en comentarios en redes sociales.

Dimen- Dimen- Contribu- Contribu-
sion 1 sion 2 cion a la cion a la
dimension Dimension
1 2
Emocion
Ira/Burla 2.519 -.495 .097 .848 .055
Compren- .024 .864 .026 .000 .662
sidon/empatia
Amor/admiracion -.194 -.210 .015 .076 .150
Tristeza -.158 .044 .000 .002 .000
Neutral .730 .656 .011 .064 .086
Gratitud -.340 -.587 .003 .009 .046
Tipo de publicacion
Imagen o video no .093 424 .020 .013 467
relacionado con la
salud mental
Imagen o video -.237 -.440 .027 .078 454
relacionado con la
salud mental
Videos promociona- 4.846 -1.104 .104 .908 .079
les

Fuente: elaboracién propia.

La Figura 2 presenta visualmente las asociaciones entre los tipos de
publicaciones y las emociones expresadas en los comentarios, tal como se de-
talla en las tablas anteriores. Las emociones de ira y burla aparecen mas estre-
chamente asociadas a publicaciones que utilizan la salud mental con fines co-
merciales (marketing), mientras que el resto de las emociones se vinculan con
publicaciones centradas principalmente en revelaciones personales. Asimis-
mo, se observa que las emociones de comprensién o neutralidad son mas fre-
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cuentes en publicaciones cuyo contenido, ademas de abordar la salud mental,
incluye imagenes o videos no relacionados.

Este hallazgo respalda nuevamente la PI3, indicando que una mayor
coherencia entre texto e imagen favorece la prevalencia de respuestas emo-
cionales positivas como el amor y la gratitud. En contraste, cuando el texto se
alinea con las imagenes o videos que lo acompafian, predominan las emocio-
nes de amor y gratitud. La emocién de tristeza aparece equidistante entre am-
bos tipos de publicaciones.

Figura 2. Analisis de correspondencias: relacién entre tipos de publicaciones y emociones
en comentarios en redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia.

4. Discusion

Esta investigacion es la primera en analizar, mediante IA, la respuesta emo-
cional de la sociedad a publicaciones de Instagram centradas en la revelaciéon
o el debate sobre problemas de salud mental realizadas por influencers espa-
folas.
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En relacién con la PI1, los resultados muestran que las publicaciones
de celebridades o influencers se presentan de diferentes maneras. Un tipo de
publicacién consiste en acompafiar el texto con fotografias o videos no rela-
cionados con su contenido. Este fue el estilo predominante en la mayoria de
las publicaciones analizadas en este estudio, donde el texto sobre salud mental
solia ir acompafiado de un conjunto de imagenes con escasa relacién, como
fotografias de comida, paisajes idilicos o posados con distintos tipos de ropa o
maquillaje. Otro formato incluye imagenes o videos relacionados con el conte-
nido del texto. En este caso, se identific6 un menor nimero de publicaciones, y
las imagenes solian mostrar a la persona llorando o mirando a la cAmara con
gesto triste, o videos en los que hablaba en primera persona sobre sus pro-
blemas. Por tultimo, existe otro tipo de publicacién en el que la influencer in-
tenta promocionar o vender algo utilizando la salud mental como elemento
motivador. En el caso incluido en este estudio, se trata de un video que pro-
mociona maquillaje como alternativa para sentirse bien en lugar de experi-
mentar ansiedad o depresidn.

Estos resultados permiten comprender el tratamiento de la salud men-
tal en redes sociales en los ultimos afios en Espafia. Aunque se observa un au-
mento del contenido relacionado con la salud mental, y muchas celebridades
<<salen del armario>> al hablar de sus problemas de salud mental, en la ma-
yoria de los casos estos discursos no profundizan en los problemas de salud ni
ofrecen informacioén util al usuario. En su lugar, se utilizan como una publica-
ci6n mas para <<conseguir likes>> y compartir aspectos de su vida acompaiia-
dos de imagenes idilicas (inalcanzables para la ciudadania media) o, en los
peores casos, con fines comerciales. Esto es coherente con otros estudios criti-
cos sobre el uso de la salud mental en redes sociales, como el de Franssen
(2019), asi como con los resultados negativos asociados a una peor salud men-
tal en jovenes que admiran a celebridades (Zsila et al., 2021).

En relacién con la PI2 y en consonancia con nuestra hipdtesis princi-
pal, las emociones predominantes identificadas son el amor y la admiraciéon
(68%), seguidas de la comprension y la empatia (17,7%), lo que sugiere que la
respuesta social global es positiva. Estos resultados son coherentes con inves-
tigaciones previas que sefialan los beneficios de compartir y hablar sobre sa-
lud mental en redes sociales. El estudio de Luo y Hancock (2020), que analiza
usuarios de redes sociales que comparten revelaciones sobre salud mental,
sugiere que estas divulgaciones resultan beneficiosas para personas que expe-
rimentan malestar psicoldgico, ya que proporcionan recursos psicolégicos y
suelen ser bien recibidas por el publico general. Asimismo, otros autores han
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sefialado que, en general, el impacto de las publicaciones sobre salud mental
favorece la empatia y la aceptacion (Nelson, 2019; Withers et al,, 2021). La
mayoria de las personas responden a estas revelaciones con amor o incluso
admiracién y, lo que es mas relevante, con empatia. En los comentarios empa-
ticos, en muchos casos, ademas de ponerse en el lugar de la otra persona, nu-
merosos usuarios de redes sociales comparten sus propios problemas de sa-
lud mental, fomentando el didlogo sobre este tema y generando redes de
apoyo. Esto puede reflejar el impacto de las nuevas estrategias de salud men-
tal implementadas en Espafia durante el periodo 2022-2026, que buscan com-
batir el estigma y mejorar el abordaje de la salud mental por parte de la socie-
dad en su conjunto (Bernal-Delgado et al, 2024), asi como subrayar la
importancia de los entornos virtuales como recursos de apoyo.

También se identificé un menor nimero de emociones negativas, como
laira/burla (4,5%) y la tristeza (3,2%); no obstante, resulta relevante destacar
su presencia. Este porcentaje notablemente bajo resulta llamativo, dado que
los influencers son altamente visibles en redes sociales, lo que los hace vulne-
rables al acoso y al odio en linea (Mardon et al., 2023; Ouvrein, 2025). La revi-
sion de Valenzuela-Garcia et al. (2023) encontré que mas del 70% de los in-
fluencers espafioles han experimentado algtn tipo de acoso en linea o criticas
toxicas. Se sabe que estos influencers han recibido este tipo de negatividad en
estas publicaciones, aunque en menor medida que los mensajes positivos. Por
ultimo, la gratitud presenta una presencia reducida en comparacién con otras
emociones (2,7%). Se sabe que la gratitud incrementa los sentimientos de
conexion social y apoyo (Chang et al, 2012), lo que convierte este tipo de
mensajes en un recurso util para fortalecer la relacion entre influencers y se-
guidores, asi como para generar un clima de comprension, que probablemente
sea una de las emociones mas dificiles de suscitar.

En relacién con la PI3, la relacion entre las emociones generadas y el
tipo de publicacion muestra conexiones interesantes. Las publicaciones
acompafiadas de contenido relacionado con la salud mental generaron mas
expresiones de amor y gratitud, mientras que aquellas con contenido no re-
lacionado con la salud mental se asociaron en mayor medida con respuestas
neutrales o de empatia/comprension. Esta ultima relacion resulta sorpren-
dente, ya que cabria esperar que las publicaciones coherentes entre el con-
tenido del mensaje y la imagen o video generaran mayor empatia o com-
prension; sin embargo, intervienen otros factores. Algunos estudios han
sefialado que la coherencia entre imagen y texto puede aumentar la interac-
cién, pero también que las imagenes de alta calidad, realizadas de forma pro-
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fesional, son mas valoradas (Li y Xie, 2020). Es posible que identificarse con
imagenes negativas resulte mas dificil que con imagenes o videos mas agra-
dables, mientras que las imagenes oscuras o aquellas con rostros llorando o
tristes no parecen generar mas empatia, sino mas bien reacciones de apoyo.
Seria interesante profundizar en este aspecto, ya que constituye informacién
valiosa para disefiar campafias mas eficaces de concienciacién y promocién
de la salud mental en redes sociales.

Por ultimo, las publicaciones con fines de marketing se asociaron clara-
mente con respuestas de ira/burla. Esto pone de manifiesto la importancia de
c6mo se comunican los problemas de salud mental en redes sociales. No basta
con hablar de salud mental para promover emociones positivas y construir
una sociedad mas inclusiva y tolerante; la forma en que se transmiten los
mensajes y su finalidad son igualmente determinantes.

Gronholm y Thornicroft (2022) ya senhalaron que tanto el mensaje
transmitido como la audiencia que lo recibe son fundamentales para favorecer
la aceptacién de la salud mental y generar un impacto positivo real en la so-
ciedad. Nuestros resultados respaldan estos hallazgos: la mercantilizacién de
la salud mental y su uso con fines comerciales generan ira y burla, mientras
que la comunicaciéon de mensajes sinceros acompanados de contenido cohe-
rente suele generar respuestas de amor y gratitud. En un punto intermedio se
sitiian los mensajes que, aunque abordan la salud mental, no presentan cohe-
rencia en su conjunto, lo que parece generar respuestas mas neutrales, aunque
también evocan comprension y empatia. Por tanto, también pueden resultar
eficaces para promover una visién positiva de la salud mental en la poblacién,
aunque en menor medida.

Este estudio presenta algunas limitaciones que deben considerarse al in-
terpretar los resultados. En primer lugar, la muestra se limita a publicaciones
realizadas por influencers espafiolas, lo que puede sesgar los resultados hacia
una representacion especifica de género y cultura. El género en el mensaje es
clave en la respuesta social que genera. El estigma interseccional tiene en
cuenta este fenémeno (la interacciéon de dos tipos de estigma, por ejemplo,
hacia la salud mental y hacia las mujeres por cuestiones de machismo, o, por el
contrario, hacia la salud mental y la vision tradicional de los hombres como
fuertes y <<que no pueden llorar>>). En este estudio se decidié centrarse ex-
clusivamente en las respuestas a mensajes de mujeres por este motivo. Tras
revisar las publicaciones que cumplian los criterios de inclusién, se observé
que la mayoria habian sido realizadas por mujeres. En concreto, solo se identi-
ficaron dos o tres publicaciones realizadas por hombres, cuyos perfiles dife-
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rian significativamente, ya que no eran influencers o creadores de contenido,
sino cantantes y actores. Por ello, dado que las audiencias objetivo de ambos
grupos presentaban diferencias, se optd por analizar por separado las publica-
ciones de mujeres y hombres y limitar este estudio exclusivamente a mujeres.
En futuras investigaciones se pretende comparar las respuestas generadas por
publicaciones de mujeres y hombres para profundizar en la cuestion de géne-
ro y analizar su influencia en la salud mental y las percepciones sociales.

En segundo lugar, la investigacién se centré exclusivamente en Insta-
gram, por lo que los resultados pueden no ser generalizables a otras redes
sociales. La inclusion de otras plataformas como TikTok o Twitter podria pro-
porcionar una vision mas amplia de las respuestas emocionales. Por otra par-
te, esta investigacién no tuvo en cuenta como el algoritmo de Instagram condi-
ciona el contenido que llega al publico o que recibe mayor difusién. En nuestro
caso, se accedi6 a publicaciones abiertas siguiendo los criterios de inclusion
mencionados. Tras revisar las publicaciones existentes, no se puede determi-
nar si estas generaron mayor impacto debido a los algoritmos de la platafor-
ma. Tampoco fue posible controlar las respuestas generadas por bots o co-
mentarios automatizados. Del mismo modo, no se pudo controlar si las
influencers moderaban de alguna forma los comentarios recibidos. Como se ha
sefialado en los comentarios de amor/admiracién, se encontraron muchas
respuestas positivas, pero con escasa conexiéon emocional con la publicacion,
lo que no ocurria en los comentarios clasificados como empatia.

Ademas, el andlisis no tuvo en cuenta los emojis incluidos en las publi-
caciones, lo que implica que muchos comentarios no fueron analizados. Asi-
mismo, aunque se realizaron revisiones de la literatura y se estudiaron distin-
tos modelos de clasificacion de emociones, el analisis de sentimientos en redes
sociales presenta importantes desafios, como la brevedad de los mensajes, la
falta de contexto y el uso frecuente de lenguaje informal. Estas dificultades se
acentuan en el analisis emocional, donde la interpretacién varia en funcién de
la subjetividad individual, las diferencias culturales en la expresiéon emocional
y las variaciones personales en la comprensién de las emociones.

Por ultimo, es importante sefialar que los resultados deben interpretar-
se con cautela. Este andlisis se limita a influencers cuya actividad principal es
la creacidén de contenido. Es posible que publicaciones de otros perfiles, dirigi-
das a audiencias diferentes, generen respuestas distintas. En ese caso, seria
necesario volver a entrenar el algoritmo de inteligencia artificial con un cor-
pus mas amplio y diverso que tenga en cuenta estos nuevos contextos. De cara
al futuro, se prevé continuar investigando en esta linea para evaluar si los mo-
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delos de clasificacién utilizados mantienen su validez y capacidad de generali-
zacidén en otros contextos y tipos de publicaciones.

5. Conclusiones

Este estudio ofrece aportaciones relevantes sobre las emociones predominan-
tes en las respuestas a publicaciones de influencers espafiolas que abordan
cuestiones de salud mental, utilizando técnicas innovadoras de IA y PLN. La
integracion de estas tecnologias avanzadas permite mejorar la precisién y la
profundidad del analisis emocional, facilitando una comprensioén mas eficaz de
la interaccién con contenidos relacionados con la salud mental.

Los resultados muestran que las emociones positivas, como el
amor/admiracién y la comprension/empatia, predominan en este tipo de con-
tenidos, lo que sugiere que los usuarios tienden a mostrar apoyo y aceptacion
cuando las influencers comparten aspectos personales relacionados con su
salud mental. Por el contrario, las emociones negativas, como la ira/burla, son
menos frecuentes, pero se asocian principalmente a los videos promocionales,
lo que indica que los usuarios pueden percibir este contenido como menos
auténtico o motivado por intereses comerciales.

Estos hallazgos tienen importantes implicaciones para la comprension
de las dinamicas emocionales generadas en redes sociales en respuesta a con-
tenidos sobre salud mental, poniendo de manifiesto que los elementos visua-
les y la autenticidad percibida desempefian un papel clave en las reacciones de
la audiencia. Asimismo, este estudio propone un enfoque novedoso mediante
la aplicacion de la IA en la identificacion de emociones, lo que podria consti-
tuir en el futuro una herramienta util para evaluar campafias de intervencion
en redes sociales orientadas a la promocién de la salud mental, asi como para
fomentar contextos virtuales mas inclusivos y respetuosos.

De hecho, la integracidn de la IA en el analisis de la salud mental repre-
senta una innovacién transformadora que apenas comienza a explorarse. Esta
integracion ofrece oportunidades sin precedentes en este ambito y deberia ser
accesible para investigadores y profesionales a través de plataformas en linea
que prioricen la usabilidad y la visualizacién de datos. En este sentido, el desa-
rrollo de software especializado que facilite la transferencia de estas tecnolo-
gias a modelos de negocio podria tener un impacto considerable. Por ello, re-
sultaria especialmente valioso disefar aplicaciones intuitivas que no solo
respalden modelos de negocio emergentes, sino que también proporcionen
analisis en tiempo real y visualizaciones interactivas, permitiendo a los profe-
sionales tomar decisiones informadas y estratégicas.
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El uso de modelos de ML y PLN para interpretar las reacciones sociales
ante mensajes sobre salud mental constituye un enfoque novedoso y de gran
impacto, especialmente en un contexto en el que la concienciacién sobre la
salud mental resulta cada vez mas relevante en las sociedades actuales.
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