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RESUMEN 

Introducción: Alineada con los estudios y directrices que muestran la potencial utilidad de las redes sociales para mejorar el bienestar emocional de los más jóvenes, esta investigación pretende identificar cómo son los contenidos sobre salud mental que en las redes sociales más usadas por los adolescentes generan una mayor tasa de interacción. Metodología: Se realiza una encuesta (N=2.240; 11-18 años) y un análisis de social media listening durante un año íntegro en TikTok e Instagram. Resultados: Los resultados muestran el gran potencial de los profesionales de la salud para generar atención e implicación en los adolescentes cuando difunden en las redes sociales contenidos ideados para impactar positivamente en su alfabetización en materia de salud mental y bienestar emocional. Sin embargo, su efecto está condicionado por el uso adecuado de los formatos, lenguajes, códigos, fórmulas narrativas y tonos propios de estas redes sociales. Así, vídeos breves, de tono didáctico, formal o distendido, y protagonizados por especialistas del campo de la salud, generan tasas de interacción superiores a otras opciones, como el uso de influencers no expertos, formatos textuales y estáticos, o tonos dramáticos y humorísticos extremos. Discusión: Los resultados obtenidos se alinean significativamente con los aportados por estudios previos. Conclusiones: En su conjunto, las características de los contenidos sobre salud mental divulgados a través de los social media pueden incidir en el alcance y la implicación generada entre los más jóvenes, lo cual maximiza su difusión optimizando el potencial de estas plataformas en la alfabetización en salud mental y en la mejora del bienestar emocional de los más jóvenes.
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ABSTRACT

Introduction: Aligned with the studies and guidelines that show the potential utility of social media to improve the mental health and emotional well-being of young people, this research aims to identify how content on mental health generates a higher engagement rate on the social media most commonly used by adolescents. Methodology: An analysis of social media listening over the course of an entire year on Instagram and TikTok is conducted, together with a survey (N=2,240, aged 11 to 18). Results: The results show the great potential of health professionals to generate attention and involvement in adolescents when disseminating content on social networks designed to positively impact their literacy in mental health and emotional well-being. However, its effect is conditioned by the proper use of the formats, languages, codes, narrative formulas, and tones of these social networks. So, short videos, using a didactic tone whether formal or distended, and starring health specialists, generate higher interaction rates than other options, such as the use of non-expert influencers, text and static visual formats, or extreme dramatic and humorous tones. Discussion: The results obtained show a high degree of alignment with those reported in previous studies. Conclusions: Taken together, the characteristics of mental-health–related content disseminated through social media may shape the reach and engagement achieved among adolescents, thereby maximising its diffusion and optimising the potential of these platforms both to advance mental health literacy and to enhance the emotional well-being of youth.
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INTRODUCCIÓN 

De acuerdo con el Barómetro Juventud, Salud y Bienestar 2023 (Kuric et al., 2023), en España el 53,4% de los adolescentes de entre 15 y 19 años tuvo o creyó tener algún problema psicológico el último año. De ellos, un 38,2% no buscó ninguna ayuda profesional para afrontarlos y un 47,5% tampoco compartió dicha problemática con su entorno más cercano.

Son datos alineados con los aportados dos años después por la Organización Mundial de la Salud (WHO), que atribuye trastornos mentales a 1 de cada 7 jóvenes de entre 10 y 19 años (WHO, 2025), quienes en muchos de los casos no reciben el reconocimiento y tratamiento necesarios (Solmi et al., 2022; WHO, 2025). Desatender esta necesidad incide en el presente y en el futuro de una comunidad, puesto que se estima que un tercio de los trastornos mentales se inician antes de los 14 años, y un cincuenta por ciento antes de los 18 años (Solmi et al., 2022), por lo que la salud mental adolescente se considera un problema de salud pública. De hecho, la promoción de la salud mental es una prioridad para la WHO en su Plan de acción integral sobre salud mental 2013-2030 (WHO, 2021). En la misma línea, la Comisión Europea recomienda aumentar la concienciación y la alfabetización en/para la salud mental, combinando acciones a diversa escala (Comisión Europea, 2023). Y el reciente informe de la Red PROEMO (2025) aporta datos que refuerzan la necesidad de mejorar en España la alfabetización en salud mental en la población en general, y en especial en los jóvenes, con un enfoque basado en la detección temprana y la prevención.


Riesgos y oportunidades de las redes sociales

La alfabetización en salud mental, redefinida recientemente como el conocimiento sobre problemas de salud mental que sostiene las acciones que pueden beneficiarla (Jorm, 2025), es el objetivo de diversas intervenciones para la mejora de la salud mental de los adolescentes (Amado-Rodríguez et al., 2022), con resultados positivos en la mejora de los conocimientos, la disminución del estigma, o el aumento de las conductas de búsqueda de ayuda. Considerando la naturaleza compleja y dinámica del concepto (Pelikan, 2019), la alfabetización para la salud mental puede abordarse como una ecología de aprendizaje (González-Sanmamed et al., 2020), que tiene en cuenta las necesidades de los adolescentes y los servicios a su disposición, así como las exigencias sociales respecto a su salud mental y bienestar emocional. Del mismo modo, para abordar la alfabetización para la salud mental habría que englobar las acciones, recursos, y contextos en los que esta tiene lugar, y el contexto digital es claramente uno de ellos si hablamos de adolescentes y jóvenes (Sechi et al., 2025).

Los adolescentes son usuarios intensivos de las redes sociales. En España, la población de entre 12 y 17 años ya ha usado un promedio de 5,6 redes sociales en algún momento de su vida y un promedio de 5,2 durante el último mes (IAB Spain, 2024), siendo TikTok e Instagram las que presentan una mayor penetración en este colectivo (IAB Spain, 2024; Lalueza et al., 2024). Un 31,6% de los adolescentes españoles dedica más de 5 horas diarias al uso de internet, incrementándose hasta un 49,6% durante los fines de semana (Andrade et al., 2021). Para el 79,8% de estos adolescentes, conectarse a internet conlleva emplear las redes sociales (del Moral y Clara Burrie, 2024).

En los últimos años, el uso intensivo de las redes sociales por parte de los adolescentes se ha vinculado a un incremento de sus problemas de salud mental, tanto desde el ámbito académico (Abi-Jaoude et al., 2020; Aliverdi et al., 2022; Blanchard et al., 2023; Twenge et al., 2020) como desde la perspectiva de diversas entidades sociales (Amnesty International, 2023; del Moral y Clara Burrie, 2024). Sin embargo, diversas investigaciones han cuestionado la causalidad en esta relación (Ferguson et al., 2025; Panayiotou et al., 2023; Reich, 2025; Valkenburg et al., 2022), identificando una percepción de impacto neutro (Virós-Martín et al., 2025) y diferencial (Beyens et al., 2020; Fumagalli et al., 2024), destacando su rol en la facilitación del apoyo y conectividad entre iguales y fomentando el bienestar (Hamilton et al., 2024; O'Reilly et al., 2023).

De hecho, tanto la Organización Mundial de la Salud (WHO e International Telecommunication Union, 2024) como la Comisión Europea (2023) recomiendan que las intervenciones para la promoción de la salud mental adopten un enfoque integral, abarquen múltiples canales y espacios, como los medios digitales, además de los centros comunitarios y de salud, las escuelas u otros entornos comunitarios. Ambas agencias proponen el enfoque integral, el uso de estrategias de cocreación y de múltiples canales y plataformas para conseguir una mayor implicación de los jóvenes en el cuidado de su salud mental. En esta línea, la American Psychological Association (APA) y el U.S. Department of Health and Health Sciences han publicado sendos informes donde señalan la potencial utilidad de las redes sociales en las intervenciones en salud mental (APA, 2023; U.S. Department of Health and Health Sciences, 2023).

Efectivamente, distintos estudios han probado la eficacia del uso de intervenciones vehiculadas a través de redes sociales para la mejora de la alfabetización en salud mental de los jóvenes (Ito-Jaeger et al., 2022; Kruzan et al., 2022; Valkenburg et al., 2021), considerándolas tan o incluso más efectivas que las intervenciones presenciales (Yeo et al., 2024). La implicación o engagement se ha identificado tradicionalmente como un elemento esencial en las intervenciones para el aumento de la alfabetización en salud mental, o en las que tienen como foco la disminución de problemas de salud mental. De hecho, diversos estudios muestran que un aumento en la alfabetización en salud mental puede propiciar una mejor salud mental, ya que mejora el conocimiento, reduce el estigma y promueve actitudes y conductas más adaptativas frente al malestar psicológico, lo que se asocia con una disminución de los síntomas de depresión y estrés, y con un incremento del bienestar emocional en adolescentes y jóvenes (Amado-Rodríguez et al., 2022; Furnham y Swami, 2018; Nobre et al., 2021; Yani et al., 2025).



Viralización e implicación

Tradicionalmente, ha sido el número de seguidores lo que ha conferido el estatus de influencer e incluso ha configurado su tipología: microinfluencer, macroinfluencer, megainfluencer, celebrity influencer (Campbell y Farrell, 2020) a partir de la creencia de que, sin una gran masa de followers, no era posible conseguir la viralización —difusión masiva orgánica— de un contenido. Sin embargo, la dinámica algorítmica impuesta por TikTok (Wang, 2022), y que ya ha empezado a ser gregariamente adoptada por otras plataformas como Instagram, permite que creadores de contenido con cifras no particularmente elevadas de seguidores puedan aspirar a impactar en millones de usuarios.

Así, la definición de influencer ha tenido que ampliarse para aludir explícitamente a su capacidad de ejercer una influencia real: “Influencers are people on social media that distinguish themselves by the high number of followers and the ability to influence other users” (Conti et al., 2022, p. 86). Con todo, cabe la posibilidad de que otras figuras de los social media que estrictamente no pueden ser consideradas influencers ejerzan una influencia relevante en ámbitos específicos. En materia de salud mental, por ejemplo, existen creadores de contenido que —sin ser famosos— pueden acabar generando un impacto positivo a partir de su propia experiencia, su capacidad para abordar problemas de salud mental en las redes sociales y su voluntad de ayudar (McCosker, 2018).

En consecuencia, el número de seguidores ya no puede ser considerado el único indicador válido (ni siquiera el indicador más relevante) a la hora de evaluar el potencial de influencia de un creador de contenido en las redes. Pretorius et al. (2022) atribuyen el éxito de estas figuras híbridas de profesional-influencer al uso de formatos adaptados a los lenguajes y códigos de las plataformas en las que tienen presencia y a la interacción que generan con sus seguidores. La tasa de interacción (engagement rate) deviene, pues, la métrica más relevante en muchos ámbitos, incluido el de la divulgación científica (Velarde-Camaqui et al., 2024) y el de la salud (Bressler y Zampella, 2020; Szeto et al., 2021), dado que pone en relación el número de seguidores o —en el caso de TikTok— de visualizaciones con las cifras de interacción: comentario, likes y comparticiones. Del mismo modo que determinados formatos consiguen mayores tasas de interacción que otros (Lalueza et al., 2024), la revisión de la literatura llevada a cabo por Draganidis et al. (2024) concluye que las características específicas de los contenidos difundidos en las campañas de salud mental vía redes sociales también pueden condicionar su impacto real (búsqueda de ayuda, cambio conductual, etc.).

Con todo, obtener altos niveles de implicación por parte de adolescentes (y de jóvenes adultos) requiere que, antes de intervenir, los profesionales sanitarios conozcan bien ese entorno virtual que constituye el hábitat natural de tales colectivos para poder validar o refutar la información que se divulga en él (Yonker et al., 2015). Si bien dirigirse al destinatario allí donde se encuentra —a través de las redes de información y de los dispositivos que utiliza en sus interacciones cotidianas— es una estrategia potencialmente muy efectiva (Merchant et al., 2021), también presenta retos como el de superar la desconfianza en la información sobre salud que hallan en las redes sociales (Freeman et al., 2023; Montúfar-Calle et al., 2024) o el de proporcionarles herramientas útiles para procesar y emplear en su toma de decisiones la estresantemente ingente cantidad de información que estas plataformas les ofrecen (Jia y Li, 2024).

Siendo los adolescentes reacios a buscar ayuda para su salud mental (Kuric et al., 2023), la búsqueda de información puede ser un primer paso, pero es crucial asegurar que disponen de las estrategias para realizar la búsqueda y que, efectivamente, existen contenidos de calidad. Especialmente porque la búsqueda de información sobre salud mental en plataformas digitales en jóvenes está asociada a experiencias de malestar emocional (Lannin et al., 2020) que requieren un apoyo ágil y relevante.




OBJETIVOS 

En este contexto, el presente estudio asume como objetivo identificar los contenidos sobre salud mental que, en las redes sociales más usadas por los adolescentes, generan una mayor tasa de interacción (engagement rate) para poder así dar respuesta a la siguiente pregunta de investigación: ¿cómo deben ser los contenidos compartidos en las redes sociales para optimizar su potencial efectividad como herramientas de alfabetización adolescente en materia de salud mental y bienestar emocional?



METODOLOGÍA 

Se emplea un diseño mixto concurrente que combina la encuesta transversal y el social media listening, siguiendo la estela de estudios previos como Byrne et al. (2017) o Lalueza et al. (2024). Se trata de un estudio con datos descriptivos basado en contrastar ambas técnicas de recogida de datos, lo cual permite extraer conclusiones relevantes y esquivar la indefinición de los estudios puramente cualitativos que adoptan “un enfoque dialéctico” limitándose a constatar la diversidad y el contraste de opiniones (Adeane y Stasiak, 2024).

El estudio, evaluado favorablemente por la Comisión de Ética de la Universitat Oberta de Catalunya, cumple los valores éticos requeridos en la investigación con seres humanos.


Encuesta transversal

Se encuestaron 2.240 alumnos de ESO de 11 a 18 años, de 11 centros educativos de los 10 distritos de Barcelona (7 privados/concertados y 4 públicos). Con una distribución equilibrada de alumnado entre los cuatro cursos (entre el 24,4 % y el 25,8%) y por género (51% chico, 48% chica y 1% no-binario). La muestra fue seleccionada aleatoriamente, siendo representativa del conjunto de estudiantes de ESO en la ciudad de Barcelona (N=55.372), con un nivel de confianza del 95%, asumiendo una varianza máxima de p=q=50%, 3% de precisión y 15% de porcentaje de pérdidas. Con estos parámetros, la muestra mínima necesaria es de 1.232 participantes. La selección de centros se realizó aleatoriamente, fijando previamente las variables tipo de centro (público/privado), nivel de complejidad (bajo/medio/alto) y distrito escolar para evitar sesgos de selección relacionados con el contexto socioeconómico y cultural de la familia.

Dentro de cada centro se administró una encuesta digitalizada sobre la utilización de las redes sociales por parte de los adolescentes a la hora de informarse sobre cuestiones vinculadas a salud mental (SM) y bienestar emocional (BE). Respondió los cuestionarios todo el alumnado seleccionado de la ESO que cumplía los criterios de admisión: 1) no tener necesidades específicas que impidan responder, 2) ser usuarios de redes sociales y 3) entender el castellano para poder responder.

Entre octubre de 2022 y abril de 2023, se recibieron respuestas individuales y anónimas del alumnado de los diversos centros. Cada centro estableció el contexto de administración (fechas, espacio, horario y profesorado presente) y el equipo del proyecto se desplazó para acompañar la respuesta a la encuesta (duración de 10-12 minutos). El propio alumnado, familias y maestros habían dado su consentimiento previamente.

Se recopilaron datos de 10 cuestiones ad hoc de respuesta cerrada y una última, de campo abierto, sobre cómo y con qué frecuencia debería explicarse la información sobre SM y BE en las redes sociales; en qué formato; con qué tipo de contenido, duración y tipo de publicación, y cómo captar su atención y generarles confianza. También se recogió qué etiquetas (hashtags) tenían que acompañar los contenidos sobre salud mental y emocional (imágenes, vídeos, audios, GIF, memes, infografías, etc.) en las redes sociales para ser considerados interesantes y útiles.



Social media listening

Se empleó el social media listening o escucha activa, para identificar los contenidos vinculados a SM y BE con mayor tasa de interacción (engagement rate) en las redes sociales de mayor penetración entre los adolescentes encuestados: TikTok (87%) e Instagram (84%). El social media listening —que permite identificar tendencias, recopilar opiniones y evaluar impactos de lo que se está diciendo sobre un término o marca en redes sociales— se ha definido como la metáfora de prestar atención online (Crawford, 2009), o la capacidad de captar y comprender la información compartida en medios digitales y sociales (Stewart y Arnold, 2018).

Mediante el software especializado de escucha activa Meltwater y usando palabras y hashtags relacionados con la salud mental (extraídos de las encuestas, las aportaciones de expertos en salud mental y los análisis de recurrencia proporcionados por la propia herramienta), se identificaron casi 470.000 publicaciones difundidas en un año íntegro (01/09/2022 a 31/08/2023). Para cada plataforma, se extrajo un ranking top 100 —como ya hicieron con TikTok Basch et al. (2020) o Yeung et al. (2022)— de engagement rate. En Instagram, la tasa de interacción equivale al cociente del número de interacciones por el número de seguidores, mientras que en TikTok se divide por el número de visualizaciones. Esta diferencia de cálculo del engagement rate en una y otra plataforma responde a la disparidad de información disponible en cada una: Instagram no permite conocer el número de visualizaciones de un determinado contenido, mientras que TikTok sí.

Se refinó este ranking preliminar para descartar las publicaciones que, pese a emplear hashtags o términos potencialmente vinculados a la salud mental, no tenían relación con la temática (#apoyo es un ejemplo usual). Adicionalmente, se empleó el software Influencity (plataforma de influencer marketing) para descartar las publicaciones difundidas por creadores de contenido con menor predicamento entre el público objeto de este estudio (adolescentes de Barcelona). Las 200 publicaciones del top 100 definitivo de ambas redes sociales han sido analizadas según los parámetros fuente, protagonismo narrativo, tono y formato, para identificar patrones que expliquen su éxito en términos de viralización y engagement.

Para cada parámetro, a partir del pretest llevado a cabo para elaborar las preguntas de la encuesta, se establecieron diversas categorías. Con la intención de asegurar la efectividad y robustez del sistema de clasificación, se garantizó su exclusividad, exhaustividad y especificidad. La definición de cada categoría se documentó, para garantizar la consistencia en la aplicación de la clasificación, y la asignación de cada contenido a la categoría correspondiente fue consensuada por dos analistas que trabajaron independientemente y verificada por un tercer investigador. La versión consensuada por los dos analistas independientes fue comparada con la codificación realizada por un tercer investigador, mostrando un 92% de coincidencia, lo que evidencia un alto grado de acuerdo intercodificadores. Las discrepancias detectadas fueron revisadas y ajustadas para la adscripción definitiva.




RESULTADOS 

En este apartado se presentan desagregados los resultados obtenidos con cada una de las técnicas utilizadas (encuesta y social media listening). En el apartado de “Discusión y conclusiones” se realiza un comparativo integrador.


Resultados de la encuesta

Se ha realizado un análisis descriptivo, calculando las frecuencias de las respuestas de los adolescentes. Los resultados se presentan resumidos en tablas y figuras, señalando los valores considerados más importantes respecto a lo que se estaba preguntando. Para el análisis de datos se empleó el programa SPSS 29.0.

La Figura 1 muestra que los adolescentes prefieren que la información sobre SM y BE en las redes sociales se transmita explicando y dando consejos (40,4%) y de forma seria (23,1%). Un 12,5% la prefieren explicada de forma cercana y un 12% prioriza que se centre en los riesgos y aspectos negativos.

Figura 1. Distribución de las respuestas con relación a cómo debería explicarse la información sobre SM y BE en redes sociales

[image: Gráfico El contenido generado por IA puede ser incorrecto.]

Fuente: Elaboración propia.

Los adolescentes prefieren que los contenidos de SM y BE que se difunden en redes sociales incluyan mensajes de expertos (46,1% y 21,1% lo han marcado como primera y segunda opción en orden de prioridad), y consejos prácticos (14,9% y 24,5%). Ver detalle de todas las respuestas en la Tabla 1.

Tabla 1. Tipo de contenido con el que debería explicarse información sobre SM y BE









	Distribución de % que han valorado en 1.º y 2.o lugar por orden de prioridad
	1.o
	2.o



	Testimonios de personas desconocidas
	14,9%
	12,2%



	Testimonios de personas famosas
	09,0%
	14,7%



	Mensajes de expertos
	46,1%
	21,1%



	Datos estadísticos
	06,1%
	20,2%



	Consejos prácticos
	14,9%
	24,5%



	Mensajes de personas referentes (influencers) dando consejos
	03,5%
	05,4%





Fuente: Elaboración propia.

Respecto al formato con el que debería explicarse la información sobre SM y BE en dichas redes (Tabla 2), los adolescentes prefieren el texto (36,9% y 28,8%, primera y segunda opción), vídeos (37,1% y 19,6%) y fotos (29,9% en segunda opción). El resto de formatos, como los memes e infografías, no los consideran tan adecuados para este tipo de información.

Tabla 2. Tipo de formato con el que debería explicarse información sobre SM y BE









	Distribución de % que han valorado en 1.º y 2.o lugar por orden de prioridad
	1.o
	2.o



	Texto
	36,9%
	28,8%



	Fotos
	06,9%
	29,9%



	Memes
	07,6%
	07,1%



	Infografías
	08,3%
	13,7%



	Vídeos
	37,1%
	19,6%





Fuente: Elaboración propia.

La mayoría de adolescentes prefieren que la información sobre SM y BE se publique como post (44% y 37,9%, primera y segunda opción por orden de prioridad) e historias (stories, 30,5% y 35,5%), siendo tercera opción, con menor proporción, los directos (19,3% y 24,6%), tal como muestra la Tabla 3.

Tabla 3. Tipo de publicación con el que debería explicarse información sobre SM y BE









	Distribución de % que han valorado en 1.º y 2.o lugar por orden de prioridad
	1.o
	2.o



	Publicaciones/posts
	44,0%
	37,9%



	Historias (Stories)
	30,5%
	35,5%



	Directos
	19,3%
	24,6%





Fuente: Elaboración propia.

La Tabla 4 resume la información de las preguntas sobre qué aspectos captan su atención y les motivan a confiar e interactuar con contenidos de SM y BE en las redes sociales. Le han dado mayor importancia al estar contado de una manera que les guste, aspecto relevante para captar su atención (46,3%), confiar (31,1%) e interactuar (29,1%). El hecho de que una persona explique qué le ha pasado capta su atención (39%) y los motiva a interactuar (30,2%), pero no inspira confianza (10,6%). La existencia de encuestas, premios, sorteos o retos da confianza a los adolescentes (31,1%).

Tabla 4. Qué motiva a captar atención, confiar e interactuar con el contenido de SM y BE en redes sociales










	Distribución de % que han valorado importante o muy importante
	Captar atención
	Confiar
	Interactuar



	Que sale quién lo ha hecho o quién lo publica
	22,3%
	26,9%
	21,1%



	Que está en una red social que te gusta
	21,5%
	19,5%
	20,5%



	Que está contado de una manera que te gusta
	46,3%
	31,1%
	29,1%



	Que tiene un formato (vídeo, audio, GIF, meme…) que te gusta
	31,8%
	22,4%
	25,1%



	Que te gusta cuánto dura (ya sea largo o corto)
	22,4%
	16,3%
	19,4%



	Que una persona explica qué le ha pasado
	39,0%
	10,6%
	30,2%



	Que hay una encuesta, un premio, un sorteo o un reto
	16,7%
	31,1%
	14,4%



	Que te lo han recomendado
	17,1%
	22,5%
	22,5%





Fuente: Elaboración propia.

La mayoría de adolescentes considera que la frecuencia adecuada de publicación de nuevos contenidos sobre SM y BE en las redes sociales sería la semanal (38,8%) o diaria (25,7%) y con una duración media de 15 minutos (DE=16); con mucha variabilidad.

Las etiquetas (hashtags) que los adolescentes consideran útiles e interesantes para acompañar al contenido de SM y BE en las redes sociales son mayoritariamente: #ayuda, #ansiedad, #consejos, #depresión, #emociones, #hablemos; #noalbulling, #noestassolo, #salutmentalimporta y #tupuedes.



Resultados de la escucha activa

A su vez, el análisis realizado mediante social media listening apunta a que, en las redes sociales, está creciendo el número de conversaciones que versan sobre salud mental. Más allá de los dientes de sierra derivados de la estacionalidad que afecta a determinados tópicos, la tendencia registrada durante el período estudiado es alcista, lo cual indica una mayor concienciación respecto a la relevancia de la salud mental y/o una creciente desestigmatización de la cuestión.

La Tabla 5 sintetiza buena parte de los resultados del análisis llevado a cabo sobre los contenidos que integran el top 100 en cada una de las dos plataformas en lo relativo a fuente, protagonismo narrativo y tono.

Tabla 5. Clasificación según fuente, protagonismo narrativo y tono











	Clasificación en función de la fuente 
	TikTok
	Instagram
	TOTAL
	%TOTAL



	Empresa o institución
	1
	2
	3
	1,5%



	Profesional de la salud
	41
	54
	95
	47,5%



	Figura del espectáculo
	4
	1
	5
	2,5%



	Profesional del periodismo
	1
	0
	1
	0,5%



	Profesional de la política
	2
	0
	2
	1%



	Influencer
	29
	4
	33
	16,5%



	Usuario convencional
	7
	2
	9
	4,5%



	Redifusor
	15
	37
	52
	26%



	TOTAL Fuente
	100
	100
	200
	100%



	Clasificación en función del protagonismo narrativo 
	TikTok
	Instagram
	TOTAL
	%TOTAL



	Testimonial
	25
	13
	38
	19%



	Profesional de la salud
	46
	20
	66
	33%



	Personaje animado
	2
	19
	21
	10,5%



	Impersonal
	27
	48
	75
	37,5%



	TOTAL protagonismo narrativo
	100
	100
	200
	100%



	Clasificación en función del tono 
	TikTok
	Instagram
	TOTAL
	%TOTAL



	Dramático
	26
	5
	31
	15,5%



	Distendido
	47
	57
	104
	52%



	Formal
	3
	9
	12
	6%



	Didáctico
	20
	27
	47
	23,5%



	Humorístico
	4
	2
	6
	3%



	TOTAL Tono
	100
	100
	200
	100%





Fuente: Elaboración propia.

La categorización de los perfiles desde los que se difunde el contenido ha permitido establecer ocho tipos de fuente. De ellos, el que genera mayor engagement rate es el profesional de la salud, es decir, las fuentes que —en el descriptor de sus perfiles (y en los links incluidos en dicho descriptor) o en su nombre de usuario— se identifican como psicólogos, terapeutas, coaches emocionales o figuras afines. El 47,5% de las publicaciones sobre salud mental que generan mayor tasa de interacción (presentes en los top 100 analizados de TikTok y de Instagram) proceden de este tipo de fuente, por encima del 26% procedente de perfiles que se limitan a redifundir contenidos ya existentes (por ejemplo, agregando contenidos de autoayuda como meros repositorios o recopilando los momentos más destacados de un podcast con voluntad promocional) y del 16,5% procedente de influencers (fuentes no adscribibles a ninguna de las otras categorías, pero muy activos en redes y con muchos seguidores que generan una intensa interacción).

Por otra parte, y al margen de qué fuente difunde un contenido, el protagonismo narrativo del relato puede ser asumido por figuras diversas o ser impersonal (no atribuible a personas reales o ficticias específicas, como cuando se emplea un sintetizador de voz tipo Loquendo, la imagen de un texto o el fragmento de una canción cuya letra alude a la problemática expuesta; 37,5% de las publicaciones). Cuando el relato sí tiene protagonista narrativo específico, este también es mayoritariamente un profesional de la salud (en el 33% de las publicaciones con más tasa de interacción), aunque la opción de una figura testimonial que expone sus propias experiencias vinculadas a la salud mental también resulta recurrente (19% de las publicaciones).

En cuanto al tono de las publicaciones sobre salud mental incluidas en ambos top 100 de engagement rate (TikTok e Instagram), se dan 5 categorías: dramático, distendido, formal, didáctico y humorístico, atendiendo al tono considerado predominante (de forma consensuada por los 3 codificadores). Se desprende que el tono distendido —orientado sobre todo a conectar con la audiencia generando confianza y sensación de cercanía— se impone con claridad con un 52% de las publicaciones, seguido a distancia considerable por el tono didáctico —que prioriza transmitir contenidos aleccionadores de la forma más comprensible posible— con un 23,5%.

Respecto a los aspectos formales, en la red social TikTok todos los contenidos del top 100 tienen formato de vídeo, mientras que en Instagram predomina la fotografía (65%), frente al uso del vídeo (33%) y de los memes (ilustraciones que actúan como metáforas visuales de una idea divertida o paradójica; 2%). La duración media de los vídeos de TikTok que integran el top 100 es de 74 segundos, aunque la dispersión es muy elevada, dado que el vídeo de menor duración es de 5 segundos y el más largo dura 594 segundos (casi 10 minutos, duración máxima permitida por la plataforma en el momento de su difusión).

En referencia a la difusión de los contenidos, en TikTok se detecta una pequeña recurrencia en la fecha de publicación: el 10 de octubre se publican 4 de los 100 contenidos que generaron más engagement rate durante el año analizado, coincidiendo con el Día Mundial de la Salud Mental. No es posible determinar si esta fecha provoca una especial implicación en la audiencia o si son los creadores de contenido con altas tasas de engagement los que aprovechan la celebración de este Día Mundial para abordar la temática de la salud mental.

Por último, puesto que Meltwater permite rastrear la hora de publicación en TikTok, se constata que el mejor momento del día para publicar en esta red social si se quiere maximizar el engagement rate es la segunda mitad del día (de las 12 a las 24 h), franja en que la audiencia está más activa en las plataformas.




DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos permiten dar respuesta de forma descriptiva a la pregunta de investigación formulada: ¿cómo deben ser los contenidos compartidos en las redes sociales para optimizar su potencial efectividad como herramientas de alfabetización adolescente en materia de salud mental y bienestar emocional?

Conocer en profundidad los formatos de los contenidos en salud mental que incrementan la implicación puede aumentar el potencial de las redes sociales para impactar en los adolescentes e implicarlos de forma efectiva en el cuidado de su salud mental (Draganidis et al., 2024; Tam et al., 2024). En este marco, cabe señalar que la efectividad no se vincula a la mera visualización pasiva de los contenidos, sino que viene determinada por las tasas de interacción que estos generan: suma de comparticiones, likes y comentarios puestos en relación con el número de visualizaciones (en TikTok) o de seguidores (en Instagram). Aunque la literatura no aporta evidencias sólidas de que las tasas de interacción elevadas garanticen dicha efectividad, si se constata que constituyen un factor clave a la hora de multiplicar la difusión de contenidos (Almela-Baeza et al., 2023) propiciando su viralización y maximizando así su eventual impacto alfabetizador.

Según los adolescentes encuestados, los contenidos considerados más efectivos son aquellos que transmiten sus mensajes explicando y dando consejos, con seriedad y cercanía. El social media listening valida que la cercanía funciona a la hora de disparar el engagement rate dado que más de la mitad de los contenidos que copan el top 100 de ambas redes adoptan un tono distendido. En cambio, en términos de tasa de interacción, el tono serio o formal no es tan productivo como el tono didáctico, lo cual indica que la formalidad puede actuar como barrera para generar interacción, pero no cuestiona necesariamente la efectividad alfabetizadora de los contenidos más serios. El humor, en cambio, es la opción menos apreciada por los adolescentes encuestados para alfabetizarse en materia de salud mental y también el menos capaz de generar tasas de interacción elevadas, dado que el porcentaje de los contenidos incluidos en el top 100 de ambas redes que recurre abiertamente a la chanza es meramente residual. Estos resultados se alinean con la literatura previa que analiza desde el punto de vista de los jóvenes la preferencia por la diseminación de contenidos de salud mental y bienestar emocional con un tono serio —aunque cercano— siendo el humor considerado inapropiado para esta temática (Adeane y Gibson, 2023; Adeane y Stasiak, 2024).

Respecto a quién debe actuar como prescriptor para que la alfabetización sobre salud mental vehiculada a través de redes sociales resulte efectiva, nuevamente se registra una notable coincidencia entre las preferencias de los adolescentes encuestados y las cifras de engagement rate registradas por el análisis de social media listening. Así, casi la mitad de los adolescentes considera los mensajes que provienen de expertos como la mejor opción. Estos resultados son consistentes con el pronóstico realizado por Yonker et al. (2015), quienes hace una década invitaban a los profesionales de la salud a usar las redes sociales para aportar apoyo e información rigurosa a adolescentes y jóvenes, aprovechando que estos segmentos poblacionales buscan consejos y experiencias compartidas en dichas plataformas para mejorar su bienestar emocional.

En uno de cada tres contenidos del citado top 100, el profesional de la salud asume también el protagonismo narrativo. Esto es relevante porque el principal factor para captar la atención y ganar la confianza del adolescente es que el contenido esté narrado de un modo que le guste. Además, es el segundo detonante para generar interacción frente a narrativas centradas en testimonios no expertos contando experiencias propias. Estos datos casan con los aportados por López-Bolás et al. (2019), quienes consideran que los contenidos sobre salud que obtienen más engagement en las redes sociales son los centrados en emociones positivas (rehuyendo el negativismo que desprenden los tonos dramático y sarcástico), que muestran imágenes de profesionales sanitarios y pacientes, y que emplean como fórmula narrativa el testimonio de pacientes reales. Asimismo, coinciden con los estudios que explicitan que estos profesionales sanitarios deben ofrecer una imagen de seriedad y brindar contenidos orientados a proporcionar soluciones prácticas y realistas, sin excederse en la simplificación y atendiendo a los aspectos éticos que conlleva la práctica de difundir contenidos sobre salud mental y bienestar emocional dirigidos a jóvenes vía redes sociales (Adeane y Gibson, 2023; Harris et al., 2021).

La preferencia por el protagonismo del profesional sanitario en los contenidos sobre salud mental y bienestar emocional (en línea con las aportaciones de Adeane y Stasiak, 2024 o Lalueza et al., 2024) contrasta con el rol marginal que asume la figura del influencer. Pese al elevado seguimiento de influencers por parte de los adolescentes españoles en redes sociales (IAB Spain, 2024), estos no son considerados una fuente de referencia en el campo de la salud mental. Esta reticencia se alinea con la baja visibilidad de este perfil de creador, dado que el contenido de salud mental más popular en ambas plataformas raramente proviene de influencers. Se confirma así el diagnóstico de Engel et al. (2024) al considerar que la salud mental es una temática subrepresentada dentro de los contenidos que los influencers dedican al ámbito genérico de la salud.

En cuanto a los aspectos formales, los condicionantes de cada plataforma determinan en gran medida los formatos empleados. En TikTok —una red social concebida para crear y compartir vídeos—, todos los contenidos que integran el top 100 del engagement rate presentan este formato. En cambio, en Instagram —una red social nacida originariamente para compartir fotografías— los contenidos que emplean la fotografía prácticamente doblan a los que emplean el vídeo, quedando el uso de memes reducido a un porcentaje residual (probablemente porque, tal como se ha señalado, el tono humorístico se considera inadecuado en este ámbito). Estos datos pueden parecer contradictorios con los resultados de la encuesta a los adolescentes, que expresan su preferencia por el vídeo y por el texto en detrimento de la fotografía. Sin embargo, no lo son tanto si consideramos que gran parte de las fotografías identificadas en Instagram son en realidad textos en formato imagen. En cualquier caso, la literatura sobre alfabetización para la salud mental en adolescentes destaca el potencial de los contenidos multimodales de cara a maximizar el efecto de las intervenciones (Sun et al., 2025).

Por otro lado, los datos de la encuesta nos indican que los adolescentes prefieren el formato post (permanente) sobre el formato stories (efímero) y sobre los directos. El social media listening realizado no permite verificarlo dado que los contenidos efímeros no son recuperables a posteriori. Sin embargo, esta preferencia parece coherente con el hábito —fuertemente arraigado en los adolescentes— de guardar/marcar contenidos para consumirlos en otro momento y también es coherente con estudios más genéricos sobre el uso de redes sociales en España, que igualmente señalan la preferencia por contenidos duraderos sobre los efímeros —57% vs. 43%— (IAB Spain, 2024). Además, por más implicación que genere una story (su pronta expiración provoca el efecto “ahora o nunca”) o un directo (que permite interacción en tiempo real), la no permanencia de estos formatos limita sus opciones a acumular visionados, comparticiones, likes y comentarios a lo largo del tiempo.

Aunque, según las encuestas, la duración media de los vídeos se situaría en los 15 minutos, dada la enorme dispersión en las respuestas (en sintonía con las contradicciones detectadas por Adeane y Stasiak, 2024), el dato no parece particularmente fiable. Entre otras cosas, porque supera el límite de 10 minutos establecido en el momento del análisis por TikTok (de las dos plataformas analizadas, la que está específicamente focalizada en la publicación de vídeos). En este sentido, la duración media de los 100 vídeos que integran el top 100 de esta red social en términos de engagement rate puede constituir un indicador más preciso: 74 segundos.

Por último, en lo referido al uso de hashtags, comparando los 10 más propuestos a través de la encuesta con los 10 más recurrentes en cada una de las redes sociales analizadas, los dos únicos términos coincidentes son #ansiedad y #depresión.

En síntesis, si buscamos maximizar la eventual efectividad de los contenidos difundidos vía redes sociales para contribuir positivamente a la alfabetización de los adolescentes en materia de salud mental y bienestar emocional, convendrá potenciar los factores que incrementan no solo el alcance (número de visionados) sino también y sobre todo la implicación de la audiencia (engagement rate). En estos términos, el contenido óptimo tendría formato vídeo y una duración aproximada de 74 segundos. Lo difundiría un profesional de la salud, actuando también como protagonista del relato, y usaría una publicación de TikTok (plataforma líder entre los adolescentes) en la franja horaria 12-24 h. El tono adoptado podría ser formal o distendido (los adolescentes afirman preferir el tono formal, pero este genera menos interacción) e incluso didáctico, pero deberían evitarse las opciones extremas (dramático o humorístico). Emplear los hashtags #ansiedad y #depresión podría redondear la fórmula potencialmente exitosa siempre que los contenidos aludan a estas temáticas, aunque sea de forma tangencial. Todo ello sin perjuicio de que, tal como apuntan investigaciones previas basadas en las percepciones de los adolescentes y jóvenes respecto a contenidos sobre salud mental en redes sociales (Adeane y Stasiak, 2024), conviene adoptar un enfoque flexible que permita dar respuesta a las distintas preferencias de la audiencia y combinar distintas fórmulas en cuanto a estilo, duración, tono, protagonista, etc.

Como limitación de esta investigación, cabe señalar que los resultados descriptivos de las encuestas se han focalizado en una muestra de adolescentes escolarizados representativa de los distritos educativos en Barcelona (con la voluntad de llevar a cabo una intervención ulterior y testarla; ver Casañas et al., 2025) mientras que el social media listening realizado no permite una segmentación territorial ni generacional tan acotada (Adeane y Stasiak, 2024). Sin embargo, la elevada coincidencia entre los resultados de la encuesta y los de la escucha activa evidencia que esta circunstancia no provoca distorsiones significativas.

Identificado el formato, las redes y los prescriptores más adecuados para maximizar la viralización e implicación generada por los contenidos sobre salud mental y bienestar emocional en los adolescentes, futuras investigaciones se centrarán en la implementación de dichos contenidos, evaluando no solo su alcance viral e incidencia en la implicación de los adolescentes, sino también su efectividad en la promoción de la salud mental.
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