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RESUMEN: En el escenario digital, las redes sociales se posicionan como importantes aliadas estratégicas 
para el marketing y la comunicación. Mediante ellas, el prescriptor es un recurso decisivo gracias a su atrac-
tivo y credibilidad. Se analiza durante un año (julio 2023-junio 2024) el perfil de Instagram de la marca IS-
DIN para identificar la relevancia, los mecanismos y la predicación de estos líderes de opinión 2.0. El análisis 
de contenido (N = 422) determina la preeminencia de la prescripción femenina con propósito comercial en 
formato vídeo y el rol destacado de embajadores e influencers, así como la tendencia a un discurso emocional 
en el sector de la belleza y la salud.
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Introducción

En el primer cuarto del siglo  xxi, la eclosión digital supone una profunda 
transformación en todos los ámbitos de la actual Sociedad de la Información (Al-
fonso, 2016). Así, la digitalización constituye un fenómeno clave al configurar el 
vigente escenario mediático, caracterizado por el protagonismo indiscutible de las 
Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) y su aplicación a todos los 
sectores del conocimiento (Padilla & Patiño, 2020). En este contexto, y como con-
secuencia de las posibilidades que ofrecen las herramientas de las TIC, se redefinen 
los roles tradicionales de los integrantes del proceso de comunicación, ya que In-
ternet modifica los paradigmas habituales de la propia dinámica de la comunicación 
humana y social (Coca, 2023). Uno de los cambios más significativos tiene que ver 
con la democratización de los dispositivos digitales; esta circunstancia permite que 
el receptor del proceso de comunicación se erija en prosumidor, creador y difusor de 
mensajes de diversa índole, hasta el punto de que su participación mediante la ge-
neración de información y la producción de contenidos sea considerada como el 
acontecimiento histórico más trascendente desde la revolución industrial (Jordán, 
Arias & Samaniego, 2017). Su impacto, al ser una transformación tecnológica úni-
camente equiparable a la invención de la imprenta (Barberá, 2020), afecta los ci-
mientos de las relaciones sociales: las TIC «han dado un viraje en la forma en que 
concebimos nuestras vidas, dando como resultado un punto de partida en la historia 
de la humanidad al que podemos denominar como Pre-TIC’s y Post-TIC’s» (Suá-
rez, 2016: 25).

El papel activo del usuario en la Sociedad de la Información favorece su so-
beranía en el entorno social y cultural digitalizado. Conscientes de su poder, tanto 
de forma individual como colectiva (Martorell & Serra, 2018), así como de la cul-
tura participativa que procuran las TIC (Vizcaíno-Verdú, Bonilla-del-Río  & 
 Ibarra-Rius, 2021), el marketing y la publicidad encuentran en el ecosistema digi-
tal una potente vía de comunicación a través de la cual conectar con sus públicos 
(Campi, Herrera & Oviedo, 2019). En la sociedad digital se cuestionan las relaciones 
del consumo persuasivo y la colaboración de la ciudadanía. Al respecto, tal y como 
afirman López-Iglesias, Carreño y Díaz-Chica (2023: 41), «al involucrar a los con-
sumidores, las marcas pueden utilizar la cultura participativa para mejorar su ima-
gen, atrayendo a los consumidores y mejorando la relevancia de sus productos y ser-
vicios». Por lo tanto, las marcas apuestan por el marketing digital, no sólo en el caso 
de las enseñas nativas digitales sino también aquellas marcas con trayectoria histórica 
previa que solían incluir su publicidad en los medios convencionales. Las cifras del 
último Estudio InfoAdex de la Inversión Publicitaria en España (2024) lo corrobo-
ran, al señalar que Digital ocupa por quinto año consecutivo la primera posición por 
volumen de inversión de los medios controlados, hasta el punto de que el porcentaje 
que Digital representa sobre el total de la inversión en el capítulo de medios contro-
lados es del 47,6% en el año 2023.
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La experiencia de marca es primordial en el territorio digital, y se basa en cons-
truir significados relevantes que aporten más allá del producto o servicio, convirtién-
dose en una propuesta de valor adicional (Iturriaga, 2023). Para Mingione y Abratt 
(2020), la configuración de una marca en la era digital precisa estrategias de gestión 
de marca diferentes de las tradicionales del pasado. En este sentido, mediante la co-
municación digital las marcas están diseñando nuevos lenguajes y formas de conectar 
con sus usuarios, predominando las identidades dinámicas de la mano de las nuevas 
tecnologías y entornos digitales (Pérez & Canavese, 2019). Resultados de investiga-
ciones preliminares sugieren cómo esta comunicación debe ser breve, atractiva, con 
música, humor y contar con el uso de personas influyentes, factores que generan un 
impacto positivo en las audiencias y una repercusión significativa en su comporta-
miento de consumo, especialmente en el caso de los públicos más jóvenes (Munsch, 
2021; Cortés, Barceló & Fuentes, 2023). Estos factores se materializan en la comu-
nicación a través de las plataformas digitales. Así, las redes sociales se alzan como una 
eficaz herramienta al servicio de las marcas para alcanzar al usuario, al caracterizarse 
por su capacidad de segmentación o su bajo coste, entre otras ventajas distintivas 
(Bustamante, 2024).

Como conclusión, en el campo del marketing y de la comunicación publicitaria 
sobresalen diversas tendencias bajo el marco de referencia de la Sociedad de la In-
formación; de entre ellas, despuntan la concepción de las redes sociales como el fe-
nómeno más influyente en la comunicación actual (Pedreschi & Nieto, 2022) y el 
atractivo comercial que despierta la figura del líder de opinión digital (Vinader-Se-
gura, Vicente-Fernández & Gallego-Trijueque, 2020). Ambas circunstancias justi-
fican la pertinencia de la investigación que se presenta, focalizada en el estudio del 
caso de una marca referente en el ámbito de la belleza y la salud como ejemplo de 
estrategia de comunicación digital contemporánea.

1. Marco teórico

1.1. Redes sociales al servicio del marketing y la comunicación

El contexto de la Sociedad de la Información se caracteriza por factores como 
la hiperconectividad, la interactividad y la inmediatez, que condicionan las relacio-
nes entre los diferentes agentes sociales. En él proliferan nuevos escenarios y formas 
de expresión derivados de la Web 2.0 y su evolución (Lloret & Canet, 2008; Polo, 
2020), donde confluyen la sobreabundancia de información, el afán por compartir 
experiencias y la hibridación de medios, soportes y formatos, cualidades que recono-
cen los niveles de significación de todos los actores involucrados en la comunicación 
(Jáuregui & Ortega, 2020). Las TIC son, como indica Bishwas (2019), cruciales para 
todas las facetas de la civilización contemporánea.

https://www.tandfonline.com/author/Mingione%2C+Michela
https://www.tandfonline.com/author/Abratt%2C+Russell
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Entendidas ya desde hace más de una década como una herramienta de difu-
sión clave para lograr una comunicación interactiva y dinámica «en temas específicos 
de interés de grupos o segmentos determinados» (Hütt, 2012: 121), las redes socia-
les dominan hoy el mundo. A modo de ejemplo, en España, y según datos del Estu-
dio de Redes Sociales 2024 de IAB Spain, el 86% de los internautas de 12 a 74 años 
utilizan redes sociales, lo que representa aproximadamente 30,3 millones de usua-
rios. Son comunidades virtuales que facilitan las relaciones personales al conectar a 
personas que comparten intereses o valores comunes. Entretenerse, interactuar e in-
formarse siguen siendo los tres motivos principales para usar las redes sociales, con 
el matiz de que las mujeres lo hacen con más frecuencia a modo de inspiración y 
para seguir tendencias, mientras que los hombres con la finalidad de conocer gente 
(IAB Spain, 2024). En ellas encuentran una vía fructífera de manifestación y explo-
sión de sus sentimientos (Van der Löwe & Parkinson, 2014). Bajo esta premisa, la 
audiencia demanda esa dimensión simbólica al preferir mensajes que apelen direc-
tamente a sus emociones y sentimientos. Esta emocionalidad provoca que impere 
a nivel del discurso un lenguaje connotativo relativo a los significados expresivos y 
subjetivos que vinculamos a palabras e imágenes, empleando herramientas de expre-
sión como emojis, gifs o memes (Cantón, 2020).

Desde el punto de vista empresarial, Sicilia et al. (2021) consideran que la totali-
dad de la gestión de marketing, que abarca decisiones relativas a producto, precio, dis-
tribución y comunicación, debe adaptarse al dinamismo propio de las redes sociales. 
En términos generales las plataformas digitales ayudan a «estrechar lazos, acercar pro-
blemáticas y crear ese engagement tan buscado por parte de las empresas/instituciones 
con sus públicos» (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Marí, 2020: 39). En concreto, la co-
municación publicitaria es uno de los fenómenos culturales más representativos de la 
actualidad (Rodríguez, 2021), y se enfrenta hoy a importantes desafíos con el propó-
sito de captar la atención de los públicos a los que se dirige. Por este motivo apuesta 
por la innovación a la hora de planificar sus campañas para ofrecer a las marcas todo 
un mundo de posibilidades creativas (Pérez, 2021). Esta innovación implica la capa-
cidad de adaptarse a las transformaciones en las tendencias, tecnologías y preferencias 
de contenido: creatividad e innovación marcan la diferencia de cara a trabajar el reco-
no ci miento de la marca y el aumento de las ventas. Junto a una caída paulatina de las 
audiencias en los medios controlados y un descenso de la eficacia de las fórmulas pu-
blicitarias convencionales, las oportunidades que las plataformas digitales brindan a la 
comunicación destacan la presencia de la marca y la soberanía del consumidor. Así, 
las marcas desarrollan géneros y espacios de comunicación e innovación narrativa. A 
través de los nuevos medios digitales, los usuarios se informan sobre las marcas, y es-
tas aspiran a crear comunidad donde primen la motivación, la lealtad y el compro-
miso (Cristancho & Cancino, 2023). Como medios propios del anunciante dentro de 
la clasificación de medios propios, pagados y ganados (Badosa, 2017), la página web 
y los perfiles de redes sociales son propiedad de la marca, controlados y exclusivos de 
ella, creados para dar visibilidad e interactuar con el cliente o usuario.
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WhatsApp, BeReal e Instagram son las redes sociales que se usan con mayor 
frecuencia en España, mientras que TikTok adelanta a Facebook y se consolidan 
en cuarta y quinta posición respectivamente (IAB Spain, 2024). Según este estudio, 
Instagram se identifica con cualidades como las siguientes: es una plataforma digital 
visual, entretenida, moderna, variada, interesante e inspiradora, con una percepción 
de imagen asociada en líneas generales a los conceptos de apariencia, postureo y fo-
tos. Es una de las redes sociales que más influye en la relación con el cuerpo y la 
autoima gen (Camacho, Díaz & Sabariego, 2023). Al respecto, la percepción acerca 
de las redes sociales como contenedores publicitarios es determinante para la plani-
ficación de la publicidad digital y varía en función de la plataforma y del público en 
cuestión. En el caso concreto de Instagram, el trabajo de Zozaya-Durazo, Feijoo y 
Sábada-Chalezquer (2024) sobre percepciones de menores concluye que posee un 
carácter exhibicionista y se asocia al hecho de figurar. Por otra parte, los jóvenes 
adultos la conciben como vía de expresión personal y para «mirar lo que otros ha-
cen, así como un espacio de interacción con usuarios, marcas e influencers» (Mon-
tero, 2020: 1).

Moldovan e Izquierdo (2022) subrayan que uno de los primeros y más exito-
sos contenidos en redes sociales son los vinculados a la belleza, sector en el que estas 
plataformas posibilitan el conocimiento y el intercambio de ideas. La comunicación 
especializada en belleza es hoy una comunicación 2.0, y gracias a ella los usuarios 
pueden buscar información previa a la compra, realizar transacciones online y com-
partir su experiencia, entre otras funciones. Instagram y TikTok son las redes pre-
feridas por las marcas de belleza (Rebold, 2022), debido al peso de lo visual en el 
sector y al dinamismo propio de estas redes. De este modo, las plataformas digitales 
ofrecen a las marcas de belleza espacios de comunicación e innovación narrativa. De 
entre ellos, uno de los reclamos más habituales es el uso de líderes de opinión digita-
les cuya recomendación y aval otorgan notoriedad y prestigio a la marca y a los pro-
ductos objeto de su prescripción.

1.2. La figura del prescriptor digital como reclamo

El término prescriptor deriva del verbo prescribir, que procede etimológica-
mente del latín praescribĕre y significa «preceptuar, ordenar, determinar algo» (Real 
Academia Española, 2023). En comunicación publicitaria, los prescriptores de marca 
son personas que tienen la capacidad de influir en los comportamientos de compra 
de los usuarios, ayudando a aumentar la visibilidad y el alcance de los productos y 
servicios de manera efectiva. En palabras de Castelló y del Pino (2015: 92), esta fi-
gura es «alguien que, de forma individual, por su personalidad o por su pertenencia a 
una entidad, genera corrientes de influencia por sus opiniones, valoraciones y deci-
siones de compra». Por este motivo, los prescriptores desempeñan una función tras-
cendental en las estrategias de marketing, a través de las cuales las marcas seleccionan 
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a estos perfiles para generar un contenido afín y vinculado a su estilo de vida (An-
drade, Velasco & Gallardo, 2022).

A pesar de la resonancia que las redes sociales conceden actualmente a estas fi-
guras, el reclamo del prescriptor no es un recurso novedoso, pues ya en el siglo pa-
sado Bassat (1994) lo tipificó como camino creativo mediante la vía del presenta-
dor —desde la perspectiva de la marca— o la vía del testimonial —desde la óptica 
del consumidor—. En España, los primeros prescriptores publicitarios eran mayo-
ritariamente actores y modelos anónimos, que adquirían un rol concreto (médico, 
tendero, deportista…) para concienciar acerca de un hábito o incentivar una com-
pra; a ellos se sumaría más adelante el ama de casa como prescriptora por excelen-
cia, al ostentar un papel preeminente en la publicidad derivado de su labor de orien-
tación y consejo sobre diferentes categorías de negocio relacionadas con la compra 
del hogar (Vicente, 2021). Un prescriptor es una personalidad relevante a través de 
la cual la publicidad incentiva los mecanismos de identificación (McCracken, 1988) 
que subyacen al proceso de transferencia de valor entre la fuente prescriptora y el 
target de marca y producto. Así, es un líder de opinión, que primero a través de los 
medios de comunicación tradicionales y después gracias a la expansión y consoli-
dación de las TIC, respalda productos y servicios persiguiendo objetivos económi-
cos y de imagen, hasta el punto de ser capaz de generar valor y de favorecer la per-
cepción y el incremento del precio de los bienes que anuncia (Rumschisky, 2009). 
Para alcanzar tal fin, requisitos como apariencia física atractiva, autoridad, sabiduría, 
credibilidad, competencia, experiencia, honradez y confianza dibujan las cualidades 
más importantes del retrato robot del prescriptor en comunicación publicitaria (Za-
pata & Martínez, 2016; Vicente, 2021); en este ámbito, el abanico de personalidades 
relevantes a las que se les confiere un carácter aspiracional y cautivador es diverso y 
acoge a sujetos de diferentes facetas profesionales, como el cine, la música, el mode-
laje, el deporte, los medios de comunicación, etc. (Fusté-Forné, 2018). La investiga-
ción de Fernández, Berenguel y Macarro (2022) concluye que las características fa-
miliaridad/reconocimiento, carácter único/extraordinario, generación de interés y 
fama son las más destacadas y las que mayores implicaciones estratégicas poseen para 
las marcas.

Fruto de esta creciente diversidad de perfiles y de la cultura participativa que 
procuran las plataformas digitales, se asiste a nuevas colaboraciones de comunica-
ción profesionalizada de corte transmedia y multicanal, ejemplificadas a través de 
personajes, celebridades y prosumidores que ejercen como prescriptores digitales y 
trasladan al contexto digital la prescripción tradicional canalizada mediante los me-
dios convencionales. Sólo algunos de estos actores o prescriptores 2.0 pueden lle-
gar a ser considerados influencers: personas con elevados niveles de presencia en re-
des sociales que poseen cierta credibilidad sobre una temática concreta, por lo que 
su capacidad de prescripción abarca valores y estilos de vida, además de productos 
y servicios de las marcas que en ellos confían (Castelló-Martínez, Segarra-Saave-
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dra e Hidalgo-Marí, 2023; Himelboim & Golan, 2023). En ocasiones, se establece 
una relación de colaboración a largo plazo con la marca, así como una simbiosis 
entre la enseña y el prescriptor, que llega a convertirse en su embajador (Hernán-
dez & Ortiz, 2021). A pesar del creciente interés de los profesionales del marketing 
por estos perfiles, la selección de los influencers adecuados para las campañas de pu-
blicidad sigue siendo un reto: como señalan Dhun y Kumar (2023), la experiencia, 
la similitud y la congruencia entre prescriptor digital y marca son los factores que 
tienen una mayor relación con la actitud positiva hacia la misma. Investigaciones 
precedentes sobre el marketing en medios sociales atestiguan la importancia del pa-
pel del marketing de influencers en el mantenimiento de las relaciones cliente-marca 
( ElSayad, 2024), a la vez que postulan la necesidad de una reflexión sobre la ética 
de su uso por su marcada repercusión comercial y social (Hudders & Lou, 2023). 
Esta condición se enfatiza en el caso de influencers que trabajan para marcas vincu-
ladas al campo de la salud, para las que se demanda una mayor regulación por parte 
de las instituciones (Jiménez-Marín, Bellido-Pérez & Trujillo, 2021).

2. Planteamiento del trabajo

2.1. Objetivo y preguntas de la investigación

El objetivo de la investigación consiste en analizar la comunicación de la marca 
española ISDIN en su perfil oficial de la red social Instagram en España con el pro-
pósito de determinar la utilización de prescriptores digitales como reclamo, así como 
la predicación que estas figuras articulan en torno a la marca y al campo de la belleza 
vinculada a la salud. De este modo, se proponen las siguientes preguntas de investi-
gación como guía que orienta el estudio:

— P1. A nivel introductorio, ¿cuáles son los formatos, objetivos, categorías de 
productos y ejecuciones creativas de las publicaciones?

— P2. ¿Recurre habitualmente la marca objeto de análisis a prescriptores digi-
tales en sus publicaciones de Instagram?

• P2.1. En caso afirmativo, ¿cuál es el peso que estas figuras ostentan den-
tro de su estrategia de comunicación frente a otro tipo de posts?

• P2.2. ¿Existe variedad de prescriptores digitales con relación a diversidad 
de género, edad, etnia, somatotipo corporal, así como actividad profesio-
nal?

— P3. ¿Qué nivel de implicación y tipología de roles asumen estos actores en 
la red social del anunciante?

— P4. ¿Cuál es la imagen que los prescriptores digitales proyectan acerca de la 
belleza y del cuidado del cuerpo en el sector cosmético?

https://www.tandfonline.com/author/ElSayad%2C+Ghada
https://www.tandfonline.com/author/Hudders%2C+Liselot
https://www.tandfonline.com/author/Lou%2C+Chen
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2.2. Justificación del caso de estudio

Tal y como se explica en su canal de YouTube, ISDIN es un laboratorio inter-
nacional fundado en 1974, líder en el mercado dermatológico español, especializado 
en soluciones para las principales necesidades dermatológicas. Creada en Barcelona a 
raíz de una colaboración de las empresas Puig y Esteve, se ha convertido en la com-
pañía líder a nivel global en fotoprotección y cuidado de la piel. Con una apuesta 
constante por la tecnología, la innovación y la sostenibilidad, hoy en día se encuen-
tra en más de cuarenta países, de entre los que sobresalen China y Estados Unidos. 
Según su sitio oficial ISDIN España, belleza y salud son las motivaciones de la com-
pañía, que bajo su claim «Love your skin» invita a sus usuarios a amar su piel y cuidarla 
a diario. Junto a una amplia diversidad de marcas y productos faciales, corporales y 
para cuidados específicos, su línea de protección solar es una de las más destacadas y 
reconocidas del mercado. En concreto, Fusion Water es el fotoprotector más ven-
dido del laboratorio, número 1 en España, Argentina, Chile, Colombia, México, 
Perú y Portugal.

ISDIN es un claro ejemplo de enseña española de cosmética, sector que 
en 2023 mostró un crecimiento récord del 12,1%, posicionándose entre los gran-
des sectores que contribuyen a la expansión económica como el turismo o la res-
tauración. Específicamente, el cuidado de la piel representa un tercio del consumo 
total, y despunta un incremento de los protectores solares de cerca del 20%, subca-
tegoría perteneciente al cuidado de la piel; este crecimiento se ve impulsado por la 
alta afluencia turística, así como una conciencia cada vez más creciente sobre la salud 
de la piel (Stanpa, 2023). Según el informe de la Asociación Nacional de Perfumería 
y Cosmética, la belleza y el cuidado personal en España son valores al alza, cualidad 
que refleja la importancia del bienestar en la sociedad. Además, España es líder in-
ternacional, pues está en el Top 10 exportador mundial de productos de belleza. En 
España, «Belleza e Higiene», según terminología de InfoAdex, es el séptimo sector 
dentro del Top 10 de los sectores de inversión controlada 2023, y grandes grupos 
como L’Oréal España y Procter & Gamble España se ubican entre los diez principa-
les anunciantes del país (InfoAdex, 2024).

2.3. Metodología y herramienta

Se plantea una investigación descriptiva que, con el propósito de alcanzar 
el objetivo definido anteriormente, recurre a la técnica de análisis de contenido 
cuantitativo y cualitativo como forma de aproximación al objeto de estudio en 
cuestión. Esta herramienta metodológica demuestra una gran utilidad para analizar 
e interpretar fuentes documentales, al mismo tiempo que «identificar los códigos 
utilizados por el emisor del discurso, su contenido manifiesto, el contexto en el 
que surge y se desarrolla el mensaje, para descubrir y evidenciar sus contenidos la-
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tentes» (Guix, 2008: 26). Así, es eficaz para medir los contenidos mediáticos. Hoy 
el análisis de contenido tradicional convive con el análisis de contenido digital 
que se aplica al estudio de publicaciones de redes sociales, caracterizado por facto-
res como «la hipertex tua li dad, la multimedialidad, la interactividad y la frecuencia 
de actualización de dichos contenidos» (Chaves-Montero, Rodríguez & Salcines, 
2018: 9), entre otros. La idoneidad de la técnica para la investigación de entra-
das en plataformas digitales la confirman investigaciones previas a la que se pre-
senta, como evidencian los trabajos que emplean el análisis de contenido para pu-
blicaciones de redes sociales en general (Shin & Zanuddin, 2022; Vizcaíno-Verdú, 
2024) y del caso de Instagram en particular (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Marí, 
2020; León & Soria, 2023).

Tabla 1

Ficha de análisis de contenido

Bloque Variable Categoría

Bloque 1 
(Identificación)

ID Código numérico identificación

Fecha Año/mes/día

Formato de publicación
1. Vídeo  4. Carrusel de fotografías
2. Fotografía  5. Carrusel de ilustraciones
3. Ilustración

Objetivo de la pieza
1. Corporativo
2. Comercial
3. Divulgación - concienciación

Categoría de producto

1. Fotoprotector solar  8. Tratamiento labios
2. Rutina facial  9. Tratamiento uñas
3. Facial antimanchas 10. Corporal
4. Facial antienvejecimiento 11. Higiene íntima
5. Facial antiacné 12. Packs
6. Cuidado del cabello 13. Varias categorías
7. Tratamiento ojos

Novedad de producto
1. Sí
2. No

Ejecución creativa

1. Sólo exhibición de producto
2. Sólo presencia de personaje
3. Producto y manos
4. Producto y personaje
5. Texto e ilustración

Personaje como reclamo
1. Sí
2. No

https://www.tandfonline.com/author/Chin%2C+Ying+Shin
https://www.tandfonline.com/author/Zanuddin%2C+Hasmah
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Bloque Variable Categoría

Bloque 2 
(Prescripción)

Identificación
1. Sí

1.1. Texto
1.2. Link a red social propia
1.3. Imagen
1.4. Varias vías

2. No

Nivel de implicación

1. Activo: interactúa con el producto

2. Pasivo
2.1. Modelo
2.2. Figurante

3. Ofrece un testimonio personal
4. Ofrece una explicación (marca, producto, problema)

Rol

1. Portavoz de la marca

2. Profesional 
2.1. Dermatología
2.2. Farmacia
2.3. Ciencia e investigación

3. Embajador/a
4. Influencer
5. Usuario/a
6. Varios perfiles

Nº de personajes
1. Uno 3. Tres
2. Dos 4. Composición coral

Empleo de producto
1. Sí
2. No

Características

1. Género
1.1. Masculino
1.2. Femenino

2. Edad
2.1. 18-32
2.2. 33-47
2.3. 48-62

3. Etnia
3.1. Blanca
3.2. Negra
3.3. Asiática

4. Somatotipo corporal
4.1. Ectomorfo
4.2. Mesomorfo
4.3. Endomorfo

Fuente: elaboración propia.

El trabajo de campo se circunscribe al análisis de las publicaciones del perfil ofi-
cial de Instagram de la marca ISDIN durante doce meses de actividad: desde prin-
cipios de julio del año 2023 hasta finales de junio de 2024, fecha de cierre de la in-
vestigación, aunque no se analizan los stories o historias de 24 horas por su carácter 
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efímero y su volatilidad. Este intervalo de tiempo posibilita realizar un seguimiento 
de las publicaciones durante los diferentes meses de año. Se computan 264 posts, que 
en total suman 422 unidades de análisis al tener en cuenta las galerías de imágenes. Se 
confecciona una plantilla de análisis de contenido ad hoc, basada en trabajos anterio-
res que emplean la técnica (Vega, Barredo & Merchán, 2019; Vicente-Fernández & 
Arroyo-Almaraz, 2021; Fernández et al., 2022). En categorización, únicamente se re-
cogen las categorías localizadas en las unidades de análisis. Las variables se estructuran 
en torno a dos bloques, el primero de carácter introductorio sobre las publicaciones 
y el segundo acotado a la tarea de prescripción, de manera que el primero concluye 
con una variable filtro que condiciona las unidades de análisis del segundo bloque.

3. Resultados

A continuación se exponen los principales hallazgos de la investigación organi-
zados siguiendo la plantilla de análisis de contenido detallada. De esta forma, el blo-
que 1 relativo a identificación comienza con un examen general de las 264 publica-
ciones de la marca ISDIN en su perfil de Instagram en España. La primera variable 
es la fecha y muestra la evolución de los posts a lo largo de doce meses de actividad, 
que se visualiza en el gráfico 1 para indicar la tendencia. Tal y como puede obser-
varse en este gráfico de líneas, el reparto de las publicaciones por mes es relativa-
mente regular y constante, si bien se registran picos de actividad los meses de agosto, 
marzo y junio, que coinciden con periodos de vacaciones donde se acentúa la expo-
sición al sol y la necesidad de fotoprotección de la piel.
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Gráfico 1

Distribución y evolución temporal de las publicaciones
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La segunda de las variables es el formato de los posts. Al respecto, el vídeo es el 
formato mayoritario, presente en el 65,90% de las publicaciones. Le sigue el carru-
sel, formato que permite compartir hasta diez imágenes en una misma entrada, con 
un 19,31%. A su vez este se puede dividir entre carrusel de fotografías (17,42%) y 
de ilustraciones (1,89%). En tercer lugar, encontramos publicaciones que constan de 
una única foto individual (14,39%) y por último, de forma muy residual, un único 
caso de post con una ilustración (0,37%). Si bien el vídeo y el carrusel son los forma-
tos predominantes, en ocasiones esporádicas se recurre a ilustraciones de corte expli-
cativo para visualizar afecciones de la piel como manchas y lunares, así como com-
ponentes de formulación de los productos o las diferentes capas de la piel.

El objetivo de cada una de las publicaciones es la tercera variable del bloque 1, 
y distingue entre un propósito corporativo (11,36%), comercial (76,13%) y de di-
vulgación o concienciación (12,50%) sobre una temática concreta relacionada con 
el cuidado de la piel. Estos datos subrayan cómo la mayoría de los posts de la marca 
en su perfil de Instagram poseen un propósito eminentemente vinculado a dar noto-
riedad y crear imagen de sus productos, persiguiendo la venta como fin último. No 
obstante, ISDIN aprovecha también el escaparate y la visibilidad que le posibilitan 
esta red social para ofrecer contenido corporativo sobre la marca, además de posicio-
narse como una enseña preocupada por los problemas de la piel y como altavoz para 
concienciar socialmente sobre causas de interés público vinculadas con su campo de 
actividad. Las publicaciones de índole corporativa registradas pueden clasificarse del 
siguiente modo: ISDIN como sponsor o patrocinador oficial de actividades y even-
tos (33,33%), sobre todo deportivos (Roland Garros, Trofeo de Godó, Mutua Ma-
drid Open) y culturales (Vanity Fair Oscar Party); felicitaciones a sus embajadores 
y equipos (23,33%); comunidad LOVE ISDIN (16,66%); apoyo a la investigación 
(13,33%); alusión a la sostenibilidad (6,66%) y colaboraciones o presentaciones de 
productos (6,66%). Por otra parte, las publicaciones de divulgación o concienciación 
tienen como referente primordial el movimiento y el libro derivado del mismo Love 
Your Skin (33,33%), promovidos por ISDIN para proclamar el amor y el respeto ha-
cia la piel a pesar de afecciones como acné, lupus, vitíligo, psoriasis, etc. Tras él, so-
bresalen las publicaciones que versan acerca de la sensibilización hacia el cáncer de 
piel (21,21%) o de mama (12,12%), la importancia de la fotoprotección solar para 
evitar el envejecimiento prematuro de la piel y sus consecuencias (21,21%), y la ex-
plicación sobre ingredientes cosméticos y su funcionalidad (12,12%).

La cuarta de las variables se aplica exclusivamente a los casos de posts comer-
ciales y tiene que ver con la categoría de producto anunciado. En las 201 publica-
ciones de esta tipología (76,13% del total), se localiza una diversidad de categorías y 
productos, teniendo las publicaciones como referentes habituales productos de fo-
topro tec ción solar —tanto facial como corporal—, indicaciones sobre rutinas faciales 
y productos antienvejecimiento y antimanchas. El gráfico 2 ilustra la amplia varie-
dad de categorías de productos objeto de las publicaciones de la marca ISDIN en la 
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plataforma digital. En ellas, la novedad de producto —variable número 5— no tiene 
un peso destacado, pues se registra tan sólo en el 13,43% de las ocasiones, que coin-
ciden con lanzamientos o presentaciones de productos.
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Fuente: elaboración propia.

Gráfico 2

Categorías de producto

La sexta variable de la investigación se refiere a la ejecución creativa de las pie-
zas. Para ella se contemplan las 422 unidades de análisis del trabajo explicadas en 
el apartado de metodología, que son consecuencia de los casos en que se compu-
tan galerías de imágenes. En este sentido, el producto como protagonista indiscuti-
ble del perfil de ISDIN en Instagram se materializa en un 30,33% de los posts, en los 
que se exhibe el producto anunciado sin el apoyo de otros recursos. La combina-
ción de producto y personaje ocupa el segundo lugar, con poca diferencia y un dato 
del 28,90%. Tras estas ejecuciones, se localizan publicaciones en las que figuran pro-
ducto y manos (21,32%), sólo hay presencia de personaje (13,27%) y texto junto a 
una ilustración (6,16%).

Con base a lo anterior, los resultados de este bloque 1 concluyen con la sép-
tima variable, concerniente al uso de uno o varios personajes en los posts. De las 
422 unidades de análisis, 178 de ellas cuentan con la presencia de al menos un ac-
tante humano que participa de algún modo en la narrativa de la publicación, lo que 
equivale a un 42,18% del total y determina las unidades que van a ser objeto de es-
tudio en el bloque 2 específico sobre el empleo de personajes y su tarea prescrip-
tora.
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El bloque 2 se centra en el estudio concreto de los prescriptores dentro de la 
estrategia de comunicación de la marca ISDIN en la red social Instagram. A modo 
introductorio, se enmarcan en publicaciones de formato vídeo (65,73%) y con in-
tencionalidad comercial (73,03%). Se analiza en primer lugar si existe algún tipo 
de identificación de los personajes o se trata de prescriptores anónimos. Los hallaz-
gos acerca de esta octava variable de la investigación señalan que la identificación 
es la tendencia mayoritaria: el 60,11% de las publicaciones en las que figura un per-
sonaje sí que lo identifican, frente al 39,88% que no lo hacen, circunstancia que 
acentúa la impronta de este recurso. Son varias las vías a través de las cuales se efec-
túa esta identificación, siendo la más recurrente aquella que apuesta por la inclusión 
de un enlace a la red social del prescriptor (42,99%). Tras esta vía, también tiene 
relevancia la redundancia o identificación mediante varias vías en un mismo post 
(36,44%), mientras que otras opciones como la mención en el texto de la publica-
ción (13,08%) o la sobreimpresión del nombre en la imagen (7,47%) apenas gozan 
de significación.

La novena de las variables se focaliza en el nivel de implicación del prescrip-
tor en el desarrollo de la acción. Junto a la tendencia a la identificación, sobresale un 
papel activo del mismo dentro de la narrativa de la publicación: el prescriptor inte-
ractúa con el producto el 45,50% de las veces, frente a aquellas ocasiones en las que 
profesa un comportamiento pasivo mediante la figura de modelo (21,91%) o de fi-
gurante (5,05%). En el 18,53% de las unidades de análisis facilita una explicación so-
bre la marca, el producto o una problemática relativa a la salud de la piel, alzándose 
como una marca de salud y belleza que está comprometida con su tarea divulgativa 
entre la población. Y en el 8,98% ofrece un testimonio personal e íntimo acerca de 
una vivencia o enfermedad de la piel, bajo el formato clásico del testimonial en co-
municación. Es el caso de publicaciones en las que habitualmente a través del vídeo 
los prescriptores relatan sus sentimientos y emociones al recordar experiencias con-
flictivas relacionadas con afecciones de la piel como acné, psoriasis o vitíligo.

El rol del prescriptor en los posts ocupa el eje temático de la décima variable del 
análisis de contenido. De entre los posibles roles que puede practicar, el de usuario 
de marca y producto es el que registra una cifra más considerable, con un 34,26%. 
Es el que posibilita una mayor identificación con el público, aunque la investiga-
ción determina un abanico de roles, tal y como se recoge en la plantilla de análisis de 
contenido y en el gráfico 3 que ilustra el reparto de estos roles en las publicaciones 
objeto de estudio.

Tras el rol de usuario, despunta el de prescriptor como embajador de la marca: 
ISDIN proclama como embajadores suyos a personajes en el 24,15% de las publi-
caciones donde aparece una figura; profesionalmente, son deportistas (Carlos Alca-
raz, Ona Carbonell), top models (Judit Mascó, Alessandra Ambrosio) e influencers de 
moda y belleza (Grace Villarreal, Coco Constans). Otros creadores de contenido se 
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incluyen en esta clasificación sin llegar a ser embajadores: su peso es del 19,10%, re-
miten con un enlace a su perfil propio de Instagram y fundamentalmente gracias a 
ellos se exhiben rutinas de belleza y se anuncia el fotoprotector solar, su producto 
estrella. Tras usuarios, embajadores e influencers, encontramos los roles de portavoz 
de la marca (9,55%) —normalmente algún miembro del equipo de marketing de la 
misma—, profesional de la salud que otorga seriedad y confianza (7,86%) —der-
matólogos, farmacéuticos, científicos e investigadores—, y algunas publicaciones 
(5,05%) en las que confluyen varios perfiles de roles en un mismo post.
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Gráfico 3

Roles del prescriptor

La siguiente variable es la undécima y explora el número de prescriptores en 
las publicaciones, para examinar si normalmente prescriben en solitario o junto 
a otras figuras. El caso de posts con una única fuente prescriptora representa el 
83,14% del total. Le siguen con diferencia otras opciones, como las composiciones 
corales o grupales con más de 3 personajes (10,11%), las publicaciones con 2 pres-
criptores (4,49%) y aquellas con 3 figuras (2,24%). Estos prescriptores emplean el 
producto objeto de su recomendación —variable número 12— en un 45,50% de 
las veces, de manera que predominan las publicaciones donde aparecen prescriptor 
y producto pero el primero no utiliza el producto (54,50%) sino que simplemente 
lo exhibe.

La última de las variables contempla características de segmentación demográ-
ficas y fisiológicas de las figuras prescriptoras en la cuenta de Instagram de ISDIN: 
género, edad, etnia y somatotipo corporal. Los resultados indican que a nivel de gé-
nero los prescriptores son mujeres (84,33%); acerca de la edad, se registran los in-
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tervalos 18-32 (52,13%), 33-47 (34,12%) y 48-62 (13,74%); la etnia blanca alcanza 
un 96,20% frente a la negra (2,84%) y la asiática (0,94%); y la complexión se divide 
entre somatotipo ectomorfo (67,29%), mesomorfo (27,96%) y endomorfo (4,73%). 
Así, se deduce que la prescripción es mayoritariamente femenina, realizada por jóve-
nes comprendidas en el intervalo de edad 18-32 años, de etnia blanca y somatotipo 
corporal ectomorfo o complexión delgada. Sin embargo, se aprecian tendencias en 
las subvariables edad y somatotipo corporal que se alejan de este canon estereotípico 
e idealizado de belleza para abrazar una realidad más diversa y plural de los patrones 
estéticos socioculturales. En concreto, este hecho se traduce en la incorporación de 
prescriptoras de edades entre los 33 y los 47 años y en figuras con una complexión 
mesomorfa o atlética y con buen desarrollo muscular.

Finalmente, el análisis de contenido se completa con el estudio de la predica-
ción sobre la belleza y el cuidado del cuerpo en el sector cosmético, que se plasma 
en una nube de palabras para su mayor comprensión.

Fuente: elaboración propia.

Figura 1

Nube de palabras de la predicación del prescriptor
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En este sentido, el discurso recoge los conceptos clásicos propios del campo de 
la salud y de la belleza, tales como rutina, limpieza, hidratación, luminosidad y resul-
tados, al mismo tiempo que afecciones como fotoenvejecimiento, manchas o arru-
gas. No obstante, el mensaje de los prescriptores en la investigación de este caso de 
estudio trasciende las propiedades y componentes de los productos para focalizarse 
en el campo de las sensaciones que se derivan de su utilización. Se trabajan de este 
modo en la predicación términos relacionados con la seguridad y la felicidad, ade-
más del disfrute por cuidarse entendiéndose no como una obligación sino como un 
momento de autocuidado y amor hacia uno mismo. Por otra parte, emanan con-
ceptos relativos al respeto, la autoestima y la concienciación en torno a la salud de la 
piel. A su vez se construye un imaginario simbólico de magia y diversión acerca de 
la marca.

4. Discusión y conclusiones

La comunicación al servicio del marketing y de otros intereses de las corporacio-
nes descubre hoy en las redes sociales un escaparate idóneo a través del cual vehicu-
lar sus mensajes y transmitir una imagen distintiva y un posicionamiento específico. 
Para alcanzarlo, las marcas emplean una diversidad de estrategias y caminos creati-
vos, en un escenario donde priman motivaciones como destacar y fidelizar a un pú-
blico cada vez más saturado que demanda participar en la comunicación y ser parte 
de una comunidad. Partiendo de esta premisa se plantea esta investigación, que rea-
liza un seguimiento de la actividad comunicativa de la marca española ISDIN como 
enseña referente en el campo de la salud y la belleza. En concreto, se ciñe al estudio 
de las publicaciones en la plataforma digital Instagram, para analizar las composicio-
nes de los posts así como el recurso de la figura del líder de opinión como reclamo 
persuasivo.

Los resultados del trabajo evidencian el alcance de los prescriptores digitales 
dentro de su estrategia de comunicación, ya que la suma de las publicaciones que 
cuentan con un actante involucrado en la narrativa —contando aquellas en las que 
aparecen producto y personaje y los casos de presencia de personaje únicamente, 
sin producto— supera a los posts en los que el eje central es la simple exhibición 
de marca y producto. Por lo tanto, los hallazgos corroboran investigaciones previas 
que destacan el papel de este líder de opinión 2.0 en la vigente comunicación a tra-
vés de las redes sociales como Instagram (Gómez, 2018; Castelló-Martínez et  al., 
2023), y concluyen que primordialmente el reclamo se efectúa en publicaciones de 
intencionalidad comercial con formato vídeo. Dentro de la vía del prescriptor di-
gital, su identificación y papel activo en la relación con el producto anunciado son 
las tendencias predominantes, y en cuanto al rol de la figura, embajadoras de marca 
e influencers poseen una significación considerable, al ser la tipología de líderes de 
opinión más común tras la figura que representa al usuario del producto. Así como 



164 Zer 29-57 (2024), 147-169

Pilar Vicente-Fernández

esta última confiere afinidad y familiaridad, embajadoras e influencers seducen gracias 
a su apariencia personal atractiva y a su carácter aspiracional, como apuntan otros 
trabajos sobre comunicación de marcas de belleza y salud (Vicente-Fernández & 
Arroyo-Almaraz, 2021; González et al., 2024). Si bien la marca objeto de estudio 
ofrece productos unisex, una mujer joven y en solitario es el perfil de la prescrip-
tora por excelencia, con apenas diversidad de etnia pero sí cada vez más en cuanto 
a mayor edad y diferente somatotipo corporal alejado de la delgadez, aunque to-
davía se trata de una incorporación que se produce de forma tímida y con carácter 
puntual.

La exposición a productos de cosmética y belleza es la más habitual por parte 
del público joven y adolescente, especialmente sensible a la predicación de estos 
prescriptores digitales (López-Martínez, Sábada & Feijoo, 2024). Al respecto, con-
viene indicar que el examen de la predicación de la marca ISDIN dista del concepto 
superficial enfocado en la belleza y recoge un discurso que tiende a la emocionalidad 
gracias a términos como aceptación, naturalidad y superación; es una diferencia con 
relación a las conclusiones de la investigación de Meléndez y Carrillo (2024) acerca 
de la belleza y la salud como conceptos centrales de la publicidad de culto al cuerpo 
en España, que indica cómo la autoestima o el autocuidado apenas se manifiestan en 
la publicidad televisiva objeto de su análisis. Los hallazgos del manuscrito son afines 
al trabajo de Larrondo-Ureta, Peña-Fernández y Morales-i-Gras (2024), cuya explo-
ración en Instagram acerca del discurso en torno al bienestar revela que se asocia a 
aspectos mentales, psicológicos y espirituales. Finamente, frente a la publicidad con-
vencional, las redes sociales abogan más por la diversidad y la inclusión en el campo 
de la belleza y la salud (López, 2024), tanto a nivel de prescriptores como de dis-
curso, tal y como refleja la investigación desarrollada.
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