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RESUMEN 

Objetivos: Analizar el contenido publicitario de productos adelgazantes que se 

promocionan en Instagram en el Perú durante el 2020. Materiales y métodos: 

exploratorio, no experimental, enfoque mixto, descriptivo y transversal. Se realizó 

la clasificación de los hashtags (#) más populares de Instagram durante el 2020 

relacionados a la publicidad de los productos adelgazantes; para ello se utilizó el 

registro de los datos del sitio de monitoreo de Best Hashtags. Resultados: Se 

encontraron 4,726,816 publicaciones según 17 hashtag (#) con mayor presencia 

en las publicaciones: #bajardepeso, #quemagrasa, #fajas, #sobrepeso, 

#abdomenplano, #adelgazar comiendo, #eliminarpeso, #kilosdemas, 

#grasalocalizada, #quemadoresdegrasa, #eliminargrasalocalizada, #adelgazar 

saludablemente, #adelgazarporsalud, #adelgazare, #bajardepesosindieta, 

#adelgazantes, #expulsargrasa. El análisis del contenido según tipo de producto 

adelgazante, en mayor porcentaje se muestra las marcas comercializan las 

pastillas quema grasa (36%), seguido de los batidos (19%), cremas o geles 

reductores (14%), fajas reductoras (10%), implementos deportivos (9%), tés 

reductores (7%) y en menor proporción los parches reductores (5%). Se 

analizaron los puntos clave de búsqueda de publicidad de productos 

adelgazantes en Instagram en el Perú durante el 2020 fueron: el uso de hashtag 

(100%) y la publicación de fotos y/o videos (100%). Seguido de los sorteos 

(71%), testimonios (65%), tips de alimentación (65%) y los influencers con el 

58%. Las características de las marcas con mayor cantidad de seguidores en 

Instagram que expenden productos adelgazantes a nivel nacional en el Perú 

durante el 2020 fueron: en primer lugar, que la empresa cuente con una cuenta 

como empresa (100%), seguido del uso de estrategias de marketing (95%), 

contar con una amplia base de seguidores fidelizados (92%), la publicidad de 

pago (92%) y los concursos publicados con el 87%. Conclusiones: en el análisis 

del contenido publicitario de productos adelgazantes que se promocionan en 

Instagram en el Perú predomina que los usuarios priorizan el uso de hashtag 

más eficaces en los servicios y/o productos que ofrecen, la programación de 

contenido y frecuencia de publicación; contar con una marca coherente como 

empresa son las características más destacadas en la búsqueda de productos 
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adelgazantes; además se evidenció que ninguna empresa es liderada por un 

nutricionista. 

Palabras clave: contenido publicitario, productos adelgazantes, 

sobrepeso, obesidad, estrategia publicitaria, Instagram. 
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ABSTRACT 

Objectives: Analyze the advertising content of slimming products that are 

promoted on Instagram in Peru during 2020. Materials and methods: 

exploratory, non-experimental, mixed, descriptive, and cross-cutting approach. 

Instagram's most popular hashtags were sorted during 2020 related to the 

advertising of slimming products; This was to do this, the data record of the Best 

Hashtags monitoring site was used. Results: 4,726,816 posts were found 

according to 17 hashtags (A) with the highest presence in the posts: 

#bajardepeso, #quemagrasa, #fajas, #sobrepeso, #abdomenplano, #adelgazar 

eating, #eliminarpeso, #kilosdemas, #grasalocalizada, #quemadoresdegrasa, 

#eliminargrasalocalizada, #adelgazar healthily, #adelgazarporsalud, 

#adelgazare, #bajardepesosindieta, #adelgazantes, #expulsargrasa. The 

analysis of the content according to type of slimming product, the higher the 

brands are shown to market fat burning pills (36%), followed by smoothies (19%), 

creams or reducing gels (14%), reducing sashes (10%), sports implements (9%), 

reducing teas (7%) and in a smaller proportion reducing patches (5%). Key points 

of search for slimming product advertising on Instagram in Peru were analyzed 

during 2020 were: the use of hashtag (100%) and the posting of photos and/or 

videos (100%). Followed by sweepstakes (71%), testimonials (65%), food tips 

(65%) influencers with 58%. The characteristics of the brands with the highest 

number of followers on Instagram that sell slimming products nationally in Peru 

during 2020 were: first, that the company has an account as a company (100%), 

followed using marketing strategies (95%), have a wide base of loyal followers 

(92%), paid advertising (92%) and contests published with 87%. Conclusions: 

in the analysis of the advertising content of slimming products that are promoted 

on Instagram in Peru, it predominates that users prioritize the use of the most 

effective hashtag in the services and / or products they offer, the programming of 

content and frequency of publication; having a consistent brand as a company 

are the most outstanding features in the search for slimming products; it was also 

evidenced that no company is led by a nutritionist. 

Keywords: advertising content, slimming products, overweight, obesity, 

advertising strategy, Instagram. 
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

En la actualidad diversos países del mundo luchan contra el sobrepeso y 

obesidad, ya que ocasiona un problema de salud pública. Según la 

“Organización Mundial de la Salud (OMS)” (1), esta enfermedad prevenible viene 

afectando a cerca de dos millones de personas mayores de 18 años.  

Esta situación no es ajena a nuestro país donde el sobrepeso y la obesidad son 

vienen afectando a muchos peruanos en promedio un 70% de adultos. Según el 

“Centro Nacional de Alimentación y Nutrición (CENAN)” del “Instituto Nacional 

de Salud (INS)” (2) con diagnóstico de sobrepeso y obesidad se muestra en el 

69,9% de adultos, en los jóvenes (42,4%), en los adultos mayores (33,1%), en 

niños (32,3%) y en los adolescentes (23,9%). 

Las personas que padecen exceso de peso en la mayoría de los casos no 

acuden a un profesional sanitario, nutricionista, para el tratamiento en la 

reducción de peso, creen que solos pueden tratarlo siguiendo algunas 

recomendaciones que se ofrecen en las redes sociales como: Instagram, por 

ejemplo. (3) 

En la búsqueda del logro en sus objetivos de bajar de peso de forma rápida, 

ponen en riesgo su salud con la ingesta de medicamentos supresores del apetito, 

reemplazando una alimentación saludable por batidos, bebiendo tés que genera 

molestias gastrointestinales llevándolos a una reducción de peso pero por 

deshidratación afectando la homeostasis corporal; ocultando los llamados 

“rollitos” con fajas y modeladores corporales que disimulan al usar ropa ese 

exceso, pero que sólo los engaña de forma visual. (4) 
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Por otro lado, venimos evolucionando en el mundo con el internet, en el área de 

las comunicaciones sobretodo la digital con el uso de las redes sociales. En la 

actualidad, es tan frecuente escuchar las palabras como: Instagram, Facebook, 

Twitter o LinkedIn, muchos usuarios priorizan y dedican varias horas al día para 

relacionarse. (4) 

Por lo que las empresas utilizan estrategias de marketing para llegar a sus 

clientes. (5) 

Las redes sociales han marcado nuestro tiempo de manera que todavía no 

podemos entender totalmente. Han modificado la forma de relacionarnos con 

otras personas, nos han puesto en contacto con personalidades de todo el 

mundo y han permitido que personas comunes y corrientes se vuelvan famosas 

casi de la noche a la mañana. Instagram tiene hoy en día más de mil millones de 

usuarios distribuidos por todo el mundo, entre personas, organizaciones y 

empresas, e incluso hasta mascotas, personas virtuales y objetos inanimados 

tienen perfiles en esta red social.  Sin embargo, la gran demanda de 

comercialización por internet suele ser atractiva para personas que ofrecen 

productos tóxicos, falsos con impactos negativos en la salud de las personas. (5) 

La comunicación social ha experimentado cambios notables en las últimas 

décadas por el impacto de las nuevas tecnologías. Éstas han determinado 

nuevos hábitos de consumo de la información por parte de los públicos, lo que 

supone, en primer lugar, que el receptor es autónomo y decide cuándo y dónde 

recibir información. Se trata de una escalada en los niveles de interactividad del 

receptor, cada vez más activo y participativo. (6) 
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Al encontrarnos en una era en la que las imágenes predominan sobre las 

palabras escritas, decidimos entender cómo se abre paso a la publicidad a través 

de este método comunicacional. Por todo lo antes descrito, la presente 

investigación busca analizar el contenido de la publicidad de los productos 

adelgazantes en Instagram.  
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II. MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes de la investigación 

2.1.1 Antecedentes a nivel mundial 

La investigación realizada por Tejedor et al., (7) en España en el 2020; 

con el objetivo en analizar las páginas de las redes sociales sobre la 

información ofrecida al consumidor y los posibles riesgos derivados de su 

consumo. Se encontró que la tercera parte de las páginas en redes 

sociales localizadas son las únicas que cumplen con la legislación 

vigente. 

Una publicación del diario El Comercio (8) en el segmento internacional 

en el 2020; con relación al “boom online de las pastillas para adelgazar”, 

realizó la investigación sobre suplementos nutricionales, aglutinantes de 

grasa y medicamentos farmacéuticos; la Agencia Reguladora de 

Medicamentos y Productos Sanitarios (MHRA), supervisa las promesas 

hechas por las marcas donde la gran mayoría de veces pueden resultar 

muy tentadoras para aquellos que están desesperados por perder peso. 

La investigación realizada por Clemente et al., (9) en Ecuador en el 2019; 

con el objetivo en “analizar a los influencers en la compra de productos 

considerando las percepciones de los consumidores”. Se encontró que el 

85% los compradores entre los 16 y 34 años toman como modelo a seguir 

a los influencers para la decisión de compra.  

Una investigación realizada en España en el 2019, por la consultora 

PuroMarketing (10) con la participación de 21,000 usuarios de Instagram 

entre 13 y 64 años que residen en 13 países diferentes. Se encontró que 
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el 66% de los encuestados tiene una cuenta en Instagram para interactuar 

con marcas de empresas que ofrecen productos y/o servicios. El 54% 

refiere haber realizado una compra de un producto y/o servicio 

inmediatamente después de haberlo visto en Instagram. El 87% dijo haber 

realizado alguna acción luego de ver la información del producto y/o 

servicio. El 53% está dispuesto a seguir una marca solo por su contenido. 

Además el 32% de los entrevistados estimaron que el contenido 

demuestra la personalidad de la marca de la empresa, el 27% respalda el 

contenido de los influencers y el 26% de las celebridades. El 50% de ellos 

realizó compras por el contenido de las historias.  

La investigación realizada por Urribarres et al., (11) en La Habana – Cuba 

en el 2018, con el objetivo en “identificar los mitos más difundidos a través 

de Instagram que están relacionados con las prácticas de ejercicio físico 

destinadas a bajar de peso o reducir la grasa corporal”. Se analizaron 60 

páginas. De ellas, 20 corresponden a páginas comerciales, que brindan 

consejos de belleza y fórmulas rápidas para mejorar estéticamente la 

apariencia personal de forma general, 17 atañen a páginas especializadas 

en la cultura física y las restantes 23, conciernen a espacios que ofrecen 

fajas reductoras. Se encontró que el 38% de las empresas ofrecen batidos 

en reemplazo de las comidas principales, el 33% ofrecen masajes 

reductores y el 29% el uso de fajas reductoras. Se concluye que son mitos 

y que no ayudan en la reducción de peso y grasa corporal.  

Una tesis realizada por Velásquez (12) en Guayaquil en el 2018, con el 

objetivo en determinar la relación del uso de productos adelgazantes y la 

práctica de actividad física en mujeres. Se realizaron 1,150 entrevistas. 
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Se obtuvo que, el 33% de las mujeres consumen productos adelgazantes 

junto con una dieta y actividad física, el 67% sólo realiza actividad física 

sin la necesidad de consumir dichos productos y el 48% dejó de 

consumirlos por mala experiencia con estos, falta de tiempo o recursos 

económicos escasos.  

 

La investigación realizada por Garrote y Bonet (13) en España en el 2017 

realizaron una revisión en la cual tomaban en cuenta el rol del 

farmacéutico en el asesoramiento de la pérdida de peso, además de 

incluir las recomendaciones nutricionales como primordiales en el 

tratamiento del sobrepeso. Dicho artículo menciona que el tratamiento 

farmacológico y el fito terapéutico deberían ser una terapia extra al 

ejercicio y la dieta, más no reemplazar esta última. A su vez, mencionan 

ciertos productos naturales (hierbas) que podrían incluirse en esta terapia, 

recalcando en cada momento que estos deben adquirirse en lugares de 

estrecha seguridad y seguidas por las recomendaciones de un profesional 

experto en el tema.  

La investigación realizada por Rodriguez (14) en Barcelona en el 2016 con 

relación de la publicidad de productos alimenticios basada en la 

percepción de la figura corporal en adolescentes. Se tuvo como muestra 

a 491 estudiantes en la cual a través de cuestionarios analizaban los 

mensajes publicitarios que observan, las actitudes y comportamientos que 

adoptan tras terminar de visualizar dicha publicidad. Finalmente, se 

concluyó que los adolescentes tienen confusión al interpretar la 

información brindada por la publicidad; sin embargo, cuando observan 
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que cierto producto genera un impacto en la belleza estética tienden a 

consumirlo para lucir tal y como se evidencia en la imagen publicitaria.  

La investigación realizada por Perello et al., (15) en Santiago de Chile en 

el 2016; con el objetivo en determinar el impacto en la salud de la 

publicidad de los supuestos productos saludables. Se analizaron los 

reclamos de los productos saludables y de belleza que se expenden en 

los centros comerciales relacionados con la publicidad que realizan de 

estos sin obtener resultados en su apariencia física entre los años 2010 y 

2015. Los reclamos analizados en el estudio se basaban en implicancias 

para la salud tras el consumo de estos productos; sin embargo, a pesar 

de los reclamos no se logra eliminar la publicidad del producto sino un 

ligero cambio pero con el mismo contenido. Finalmente, concluyen la 

investigación con la búsqueda de crear un programa que supervise la 

publicidad que se transmite en los medios de comunicación y realice un 

seguimiento de estos para penalizar aquellos que tengan publicidad 

engañosa y sea perjudicial para la salud.  

La investigación realizada por Ceja et al., (16) en la ciudad de México en 

el 2015 con el “encontrar la relación entre el consumo de productos 

adelgazantes, el sobrepeso y la obesidad en profesores de una 

universidad privada de Puebla, México.” Participaron 100 personas. Se 

encontró que el 45% de los investigados presentaron sobrepeso y 

obesidad, el 38% consumen productos para bajar de peso. En lo que 

respecta al consumo de productos para bajar de peso, el 38% manifestó 

consumirlos. En cuanto a los productos que se consumen en mayor 
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cantidad se encontraron: té (15%); pastillas adelgazantes (18,5%) 

carnitina (22,2%).  

2.1.2 Antecedentes en el Perú 

Una tesis realizada por Gutierrez (17) en la ciudad de Lima en el 2017, 

con el objetivo en “determinar el uso de productos adelgazantes en 

trabajadores”. Participaron 369 personas. Se encontró que el 58% 

ingieren productos para adelgazar, el 50% lee las etiquetas. El 50% de los 

investigados modifico su actividad física y su dieta. El 72% bajo de peso.  

No se muestran otros estudios realizados en el Perú, por lo que se destaca 

los resultados de la presente investigación.  

2.2 Bases Teóricas 

       2.2.1 Instagram  

Instagram es una de las principales redes sociales que funciona como 

aplicativo ofreciendo a sus clientes subir imágenes y/o videos. (18)  de 

acuerdo con los reportes económicos, es considerada la red en mayor 

crecimiento. (19) 

La historia de Instagram es realmente impactante, ya que cuatro años 

después de su lanzamiento ya se la consideraba como la red social de 

fotografía más importante del mundo. (19) 

Creada en Estados Unidos por el dueño de Microsoft, Kevin Systrom, el 

producto se ha comercializado desde el año 2010. Destacando los 

llamados “hashtags”. Se cuenta con más de mil millones de usuarios en 

el mundo. (19) 
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2.2.2  Contenido Publicitario en Instagram 

La publicidad en Instagram destaca en personas naturales y empresarios. 

(20) 

Las estrategias publicitarias se clasifican en: 

• La cuenta de Instagram para empresas: que consiste en la creación 

del perfil de la empresa y el uso de las analíticas de Instagram para 

empresas. (21) 

• La estrategia de marketing en Instagram: que consiste la creación de 

la marca coherente, la programación de contenido y frecuencia de 

publicación, historias, Instagram Live, uso hashtags más eficaces, pies 

de foto, publicaciones de compras y enlaces en las historias de 

Instagram. (21) 

• La amplia base de seguidores: que consiste en la interacción son sus 

seguidores, el uso del marketing de influencers. (21) 

• Los concursos en Instagram: consiste en la planificación, promoción, 

seguimiento, análisis de los resultados y la publicidad de pago en 

Instagram. (21) 

2.2.2.1 La cuenta de Instagram para empresas 

2.2.2.1.1 Creación del perfil de la empresa  

El usuario debe ingresar a la cuenta de Instagram y crearse un perfil como 

empresa. (21) 

2.2.2.1.2 Uso de las analíticas de Instagram para empresas. 
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Con una cuenta para empresas, se puede acceder al software de 

analíticas avanzadas de Instagram. Estas no solo permiten analizar las 

características demográficas de los seguidores y determinar a quiénes les 

gustan tus publicaciones o quiénes las comentan sino que, además, 

muestran qué contenido logra el mejor resultado. (21) 

Independientemente de la industria de la empresa, las analíticas de 

Instagram permiten comprender qué quiere la audiencia, crear contenido 

más eficaz y, en última instancia, generar más tráfico y ventas. (21) 

 

2.2.2.2 La estrategia de marketing en Instagram  

2.2.2.2.1 Creación de una marca coherente 

Es importante ofrecer una marca que le guste a los clientes, con un 

contenido de calidad en imágenes y videos. (21) 

2.2.2.2.2 La programación de contenido y frecuencia de publicación 

Una vez identificado qué tipo de contenido se desea compartir en 

Instagram, es momento de determinar cuándo se debe publicarlo y con 

qué frecuencia. Gracias a Instagram Insights, crear un calendario de 

contenido es rápido, fácil y está al alcance. (21) 

El calendario de contenido con el uso de Instagram Insights permite 

identificar exactamente en qué momento la audiencia interactúa más con 

la plataforma. (21) 

Utilizar estas estadísticas para crear un calendario de publicación y 

compartir el contenido en los momentos en los que sea más probable que 

llegue a la audiencia. (21) 
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La frecuencia de la publicación permite analizar la relación entre la 

frecuencia de publicación de la empresa y la interacción de los usuarios 

con cada publicación, identificando si el índice de disminución de la 

interacción es muy lento, para ello Instagram ofrece la herramienta Visual 

Marketing Index. (21) 

2.2.2.2.3 Historias de Instagram 

Para interactuar con los clientes en Instagram de una manera única y 

personal, se presentan las historias de Instagram, las cuales permite 

compartir contenido en tiempo real. (21) Son una excelente alternativa 

para compartir contenido entretenido e interacción. (22) 

2.2.2.2.4 Instagram Live 

Para comenzar a usar esta funcionalidad, se debe acceder a las historias 

de Instagram y selecciona el modo En vivo. Desde allí, se puede grabar 

una charla o un evento e incluso revelar un nuevo producto. (22) 

La característica Instagram Live es perfecta para compartir algunos de los 

aspectos exclusivos de una marca. La audiencia puede echar un vistazo 

a la cultura de la oficina, los eventos a los que normalmente no tiene 

acceso y otros acontecimientos en tiempo real. (22) 

 

2.2.2.2.5 Uso hashtags más eficaces 

El uso de hashtag de Instagram, consiste en aprovechar la imagen de 

Instagram y de la empresa y convertirla en instantáneas que la audiencia 

quiera usar en su propia cuenta. Cualquier publicación en las redes 
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sociales de la marca debe contener el hashtag para que todos lo vean. 

(23) 

2.2.2.2.6 Pies de foto 

En un mundo de filtros y hashtags, puede ser fácil olvidar que la redacción 

juega un papel importante. En el momento de redactar los pies de foto, la 

personalidad de la marca es fundamental. Las marcas saben que su 

cultura y su voz son sus puntos fuertes, y los usuarios responden bien a 

sus pies de foto llamativos. (23) 

Es pertinente reconocer que es mucho más probable que a los usuarios 

les interese el contenido si se proporciona algo único: información 

interesante, un vistazo a la cultura de la empresa o citas inspiradoras o 

divertidas. Es una excelente oportunidad para sacarle el máximo 

provecho a los pies de foto. Además, se puede agregar emojis para hacer 

más atractivo un mensaje breve o cerrar la publicación. (23) 

2.2.2.2.7 Publicaciones de compras y enlaces en las historias de 

Instagram 

Instagram tiene integrado el enlace de compras en la aplicación. En una 

aplicación en la que los usuarios buscan consejos de estilo e ideas para 

ir de compras, esta nueva tecnología es una herramienta revolucionaria 

para las marcas de comercio electrónico. (23) 

2.2.2.3 La amplia base de seguidores 

2.2.2.3.1 Interacción con los seguidores  
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Las empresas usan las redes sociales para conectarse con sus clientes y 

viceversa. Es importante priorizar los siguientes puntos en la estrategia de 

contenido de Instagram: 

• Dar respuesta a los comentarios  

• Identificar a los seguidores. 

• Hacer preguntas a tus seguidores en las historias  

• Llevar a cabo concursos y sorteos. 

2.2.2.3.2 Uso de marketing de influencers 

Los influencers pueden incrementar notablemente la interacción de los 

usuarios con la empresa y el reconocimiento de la marca. Casi el 80% de 

los profesionales de la moda, los artículos de lujo y los productos de 

belleza llevaron a cabo campañas con influencers en 2019, un 13% más 

que en 2018. (23) 

En el momento de elegir influencers, lo mejor es trabajar con 

personalidades que se adapten sin esfuerzo al estilo y la comunidad de la 

marca. En estos casos se ven realmente los resultados positivos del 

marketing de influencers: la audiencia ya se identifica con el influencer y 

tiene en cuenta sus consejos al seleccionar nuevos productos. (23) 

   2.2.2.4 Los concursos en Instagram 

Los concursos en Instagram son una excelente estrategia para que los 

seguidores se entusiasmen con la marca. (23) 
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Para llevar a cabo un concurso o un sorteo y aumentar la participación, 

limita el tipo de interacciones que esperas lograr. Esto permitirá establecer 

los requisitos para participar. (23) 

Para atraer más seguidores, se puede organizar un sorteo en el que los 

usuarios deban seguirte o un concurso en el que deban etiquetar a un 

amigo. Hacerlo es fácil y rápido, por lo tanto, es muy posible que se logre 

resultados rápidamente. (23) 

 

2.2.3 Productos adelgazantes 

En la plataforma de Instagram se vienen promocionando contenidos y 

productos que inciten a perder peso prometiendo resultados milagrosos. 

Estos contenidos juegan con la salud de los usuarios, con mayor énfasis 

promocionado por algunos influencers, quienes anunciaban un 

determinado producto con frecuencia a cambio de una remuneración 

económica, aduciendo que, supuestamente, les había hecho adelgazar. 

(24) 

Así se muestran tés adelgazantes, batidos, píldoras quema grasa, geles 

reductores, dietas milagrosas, entre otros como una forma de conseguir 

perder peso en tiempo récord, ofreciendo ofertas por el precio del 

producto, un código promocional o cualquier tipo de oferta. Por ejemplo, 

los clásicos posts en los que un personaje influyente escribe un texto del 

estilo: “Yo he perdido 5 kilos en una semana tomando este té 

adelgazante”, “me coloqué esta crema reductora en el abdomen y reduje 

5 cm.” (25) 
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Las personas con sobrepeso y obesidad quieres bajar esos kilos de más 

sin hacer un mayor esfuerzo en mejorar sus estilos de vida saludable, por 

lo que les resulta fácil a los comercializadores inescrupulosos captar a 

este público objetivo. (26) 

Es frecuente encontrar que las personas se dejan engañar por los 

anuncios e historias falsas para bajar de peso. (27) 

La “Administración de Medicamentos y Alimentos o Administración de 

Alimentos y Medicamentos” (FDA) ha descubierto varias empresas que 

comercializan suplementos dietéticos que incluyen productos químicos 

que no figuran en la etiqueta del producto. (28) 
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III. OBJETIVOS  

3.1 Objetivo general: 

• Analizar el contenido publicitario de productos adelgazantes que se 

promocionan en Instagram en el Perú durante el 2020. 

3.2 Objetivos específicos:  

• Identificar la estrategia de publicidad más utilizada de productos 

adelgazantes en Instagram en el Perú durante el 2020. 

• Analizar los puntos clave de búsqueda de publicidad de productos 

adelgazantes en Instagram en el Perú durante el 2020. 

• Identificar las características de las marcas con mayor cantidad de 

seguidores en Instagram que expenden productos adelgazantes a 

nivel nacional en el Perú durante el 2020. 
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IV. MATERIALES Y MÉTODOS 

 

4.1  Tipo y diseño de investigación 

De acuerdo con Hernandez Sampieri (29) se describe el tipo y diseño de 

estudio: 

• Según el tipo de la investigación: exploratorio porque se abordan 

temas que no presentan suficiente información sobre el contenido 

publicitario de productos adelgazantes en nuestro país.  

• Según el diseño de la investigación: no experimental porque la 

investigadora no intervino sobre las variables de estudio. 

• Según el enfoque de la investigación: enfoque mixto. Es cuantitativo 

porque esta investigación midió los resultados en números. Es 

cualitativa porque se describen las cualidades de las variables de 

estudio. 

• Según el alcance de la investigación: es descriptivo mediante la 

técnica de análisis de contenido publicitario de productos adelgazantes 

que se promocionan en Instagram. 

• Según su temporalidad: el estudio fue transversal porque solo se 

analizaron las variables en un momento determinado. 

4.2 Criterios de selección: 

4.2.1   Criterios de inclusión 

• Búsqueda de hashtags (#) en la aplicación y red social: Instagram en 

el Perú. 

• Las principales marcas de la industria alimentaria o marcas de estilo 

de vida (definidas como cualquier marca individual o de la industria no 
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alimentaria) que crea contenido en Instagram que incluye información 

sobre alimentos o nutrición y pueden incluir personas influyentes como 

parte de la publicidad en el Perú. 

• Marcas que cuentan con más de quince mil seguidores en Instagram 

en el Perú. 

• Marcas que venden productos adelgazantes y utilicen Instagram como 

plataforma de publicidad en el Perú con una antigüedad no menor de 

06 meses.  

• Marcas que venden productos adelgazantes y evidencien dentro de la 

página que no cuentan con el asesoramiento de un profesional de 

salud. 

4.2.2   Criterios de exclusión 

• Marcas que venden productos adelgazantes a nivel internacional. 

• Marcas que venden productos adelgazantes y evidencien dentro de la 

página que si cuentan con el asesoramiento de un profesional de 

salud. 

4.3 Variables 

4.3.1   Publicidad de productos adelgazantes 

Es la difusión o divulgación de información que intenta incrementar el 

consumo de un servicio y/o producto a través de la red social Instagram. 

4.3.2   Estrategias de publicidad 

Es la acción por parte de una empresa y/o persona natural que busca 

llevar un producto y/o servicio a los consumidores; con el objetivo en 

posicionar su marca a través de la red social Instagram. (21,22) 
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4.4  Operacionalización de las variables  

 

VARIABLE 

 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

 

DEFINICIÓN 

OPERATIVA 

 

INDICADOR 

 

TIPO DE 

VARIABLE 

 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 

 

Publicidad de 

productos 

adelgazantes 

 

Es la difusión o 

divulgación de 

información que intenta 

incrementar el consumo 

de un servicio o 

producto. 

 

Publicidad digital 

expuesta en la red 

social Instagram 

relacionada con la 

promoción de 

productos 

adelgazantes 

 

• Número de seguidores de cada 

marca de productos 

adelgazantes 

• Promedio de “me gusta” por 

publicación 

• Promedio de comentarios por 

publicación 

• Número de páginas que 

expende pastillas 

• Número de páginas que 

expenden batidos 

• Número de páginas que 

expende fajas, cremas y geles 

reductores 

• Número de páginas que 

expende tés reductores 

• Tipo de venta de productos 

adelgazantes 

 

Cuantitativa 

 

discreta 
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Estrategias de 

publicidad 

 

Planes de acción que 

tienen como finalidad 

incentivar las ventas de 

determinados servicios 

o productos. (21, 22) 

 

Promedios de 

estrategias publicitarias 

utilizadas por cada 

marca de productos 

adelgazantes 

 

• Promedio de marcas que 

utilizan testimonios en sus 

publicaciones 

• Promedio de marcas que 

utilizan influencers en sus 

publicaciones 

• Promedio de marcas que 

utilizan fotos o videos en sus 

publicaciones 

• Promedio de marcas que 

utilizan sorteos en sus 

publicaciones 

• Promedio de marcas que 

utilizan tips de alimentación 

usando imágenes con cuerpos 

esbeltos en sus publicaciones 

 

Cuantitativa 

 

discreta 
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4.5  Proceso de recolección de datos 

Se realizó una búsqueda de la información en la aplicación y red social 

Instagram durante los meses de julio a noviembre del 2020. 

4.5.1 Recolección de los hashtags (#) relacionados a productos 

adelgazantes en Instagram 

Se realizó la clasificación de los hashtags (#) más populares de Instagram 

(30) durante el 2020 relacionados a la publicidad de los productos 

adelgazantes; para ello se utilizó el registro de los datos del sitio de 

monitoreo de Best Hashtags (31), la cual registra un listado de hashtags 

(#) que se encuentran disponible gratuitamente dentro de la página de 

Instagram. Esta clasificación se realizó siguiendo los criterios de selección 

de la investigación.  

• Se obtuvieron 17 hashtags (#) con la mayor cantidad de 

publicaciones en las que se utilizan estas palabras clave para 

acceder a todo tipo de publicidad relacionado a productos 

adelgazantes, como se detalla a continuación:  

• #Bajar de peso 

• #Quema grasa 

• #Fajas 

• #Sobrepeso y obesidad 

• #Abdomen plano 

• #Adelgazar comiendo 

• #Eliminar peso 

• #Kilos de más 
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• #Grasa localizada 

• #Quemadores de grasa 

• #Eliminar grasa localizada 

• #Adelgazar saludablemente 

• #Adelgazar por salud 

• #Adelgazaré 

• #Bajar de peso sin dieta 

• #Adelgazantes 

• #Expulsar grasa 

Estos hashtags (#) son utilizados para popularizar las publicaciones y 

facilitar el acceso a su visualización, generando que un mayor número de 

personas visibilicen y compartan la información promocionada. Se 

observaron el promedio total de publicaciones por cada hashtag (#) más 

popular relacionado a productos adelgazantes en el 2020 

En el anexo 1 se presentan las imágenes que se utilizaron por cada 

hashtag (#). 

4.5.2 Recolección de las marcas nacionales de productos adelgazantes en 

Instagram 

a) Se seleccionaron y analizaron las marcas de productos adelgazantes 

peruanas que se encontraron en la plataforma de Instagram para la 

investigación por muestreo no probabilístico por conveniencia. (ver 

Figura 1). 

b) Para la identificación de las marcas peruanas se realizó la búsqueda 

de la empresa en la página de la “Superintendencia Nacional de 
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Aduanas y de Administración Tributaria (SUNAT)” (32) opción consulta 

por nombre y/o razón social en el siguiente enlace:  

https://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-

itmrconsruc/FrameCriterioBusquedaWeb.jsp 

c) Después de la búsqueda de marcas, se escogieron 10 marcas para 

analizar el incremento de seguidores por el periodo de seis meses. 

d) Con la elección de las marcas que superaron los quince mil 

seguidores, se prosiguió con el análisis según el tipo de producto 

adelgazante que expenden y el tipo de venta que realizan (física o 

virtual).  

e) Se utilizó el sitio web de estadísticas “Social Blade” (33) el cual 

permitió realizar un seguimiento de las estadísticas y medir el 

crecimiento en Instagram de la presencia en línea de las empresas 

que ofrecen servicios y/o productos. Se analizaron la cantidad de 

seguidores y publicaciones, promedio de comentarios y me gusta por 

publicación y la tasa de interacción, que es el grado de interacción 

entre los usuarios y la marca. 59 además, el análisis de las estrategias 

publicitarias que realizan para promocionarse en redes sociales, 

mediante la influencia de personas públicas (“influencers”), utilizando 

imágenes de cuerpos esbeltos en su mayoría, como información extra 

se evaluará si en la propia página de la marca menciona si sus 

productos son recomendados y aprobados por un Nutricionista o si 

cuentan con Asesorías Nutricionales. (anexo 3). 

 

 

https://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/FrameCriterioBusquedaWeb.jsp
https://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/FrameCriterioBusquedaWeb.jsp
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4.6 Análisis de datos 

 

Los datos obtenidos en el sitio web de estadísticas “Social Blade”, los cuales 

se analizaron mediante la estadística descriptiva fueron procesados en 

tablas y figuras de frecuencia de acuerdo con los objetivos planteados en el 

programa Microsoft Excel en su versión 2021.  

Este sitio web permitió realizar un seguimiento de las estadísticas y medir 

el crecimiento en Instagram de la presencia en línea de las empresas que 

ofrecen servicios y/o productos.  

4.7   Consideraciones éticas 

El presente estudio fue previamente aprobado por el Comité de ética de la 

Universidad Científica del Sur, mediante Código de registro: 396-2020-

PRE17. 

El trabajo de investigación cumple con todas las normas para poder analizar 

el contenido publicitario visualizado en Instagram de productos 

adelgazantes. Si bien se pretende analizar el contenido de cada marca de 

forma general, dicha información es exhibida de forma pública sin ninguna 

restricción.  Es pertinente destacar que no se indago en el perfil de las 

cuentas privadas de las empresas y/o personas según los objetivos de la 

investigación.  

 

 

 

 



 

36 
 

V. RESULTADOS  

 
A continuación se presentan los resultados según los objetivos 

planteados en la investigación:  

Tabla 1: Análisis del contenido publicitario en las principales marcas 
de productos adelgazantes que se promocionan en Instagram en el 
Perú durante el 2020.  

 

La tabl 

La tabla 1 describe a las 08 principales empresas con sus marcas 

posicionadas en Instagram, en mayor proporción con el número de 

seguidores se muestra a la empresa Healthy 23 Perú. Con el mayor 

número de publicaciones destaca la empresa Vibra Fit Perú. Con el mayor 

promedio en “Like” o “me gusta” se presenta la empresa Lipo Blue Perú. 

Geat Lean destaca con la mayor cantidad de comentarios en promedio; 

así como la mayor tasa de interacción. 

 

 

Marcas 
Número  

de 
seguidores 

Número  
de 

publicaciones 

Promedio 
de me 

gusta por 
publicación 

Promedio de 
comentarios 

por 
publicación 

Tasa  
de 

interacción 

Girls Fight 
Fitness 

35000 240 68.9 7.2 0.19 

Lipo Blue Perú 42700 164 125.6 91.5 0.51 

Vibra Fit Perú 25300 3025 23.3 8.3 0.12 

Lipo Fit Perú 25300 227 11.5 0.5 0.05 
Vaquita 
Flaquita 

15900 213 47.9 13.5 0.29 

Get Lean 15400 115 91.4 108.8 1.27 
Healthy 23 

Perú 
106900 604 46.5 3.45 0.05 

Fit line 29 65500 45 48.5 21.1 0.1 
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Tabla 2: Análisis del contenido publicitario según los Hashtag de 
productos adelgazantes que se promocionan en Instagram en el Perú 
durante el 2020. 

# Hashtag 2020  
  Publicaciones % 

1 Bajar de peso 1,984,877 41.9% 
2 Quema grasa 635,580 13.4% 
3 Fajas 634,075 13.4% 
4 Sobrepeso 399,645 8.5% 
5 Abdomen plano 319,177 6.7% 
6 Adelgazar comiendo 164,033 3.5% 
7 Eliminar peso 153,384 3.2% 
8 Kilos de mas 98,470 2.1% 
9 Grasa localizada 96,697 2.0% 
10 Quemadores de grasa 83,669 1.8% 
11 Eliminar grasa localizada 80,381 1.7% 
12 Adelgazar saludablemente 20,811 0.5% 
13 Adelgazar por salud 15,585 0.4% 
14 Adelgazare 14,931 0.3% 
15 Bajar de peso sin dieta 10,819 0.3% 
16 Adelgazantes 9,697 0.2% 
17 Expulsar grasa 4,985 0.1% 

 Total  4,726,816 100% 

 

La tabla 2 muestra los 17 principales hashtags (#) en Instagram 

relacionados con la búsqueda en la comercialización los productos 

adelgazantes; en mayor proporción destaca #bajar de peso, seguido de 

#quema grasa y #fajas. 
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Figura 2. Análisis del tipo de productos adelgazantes que se promocionan 
en Instagram en el Perú durante el 2020. 

 

La Figura 2 muestra el análisis del tipo de producto adelgazante, en mayor 

porcentaje se muestra las marcas comercializan las pastillas quema grasa. 

Seguido de los batidos, cremas o geles reductores, fajas reductoras, 

implementos deportivos, tés reductores y en menor proporción los parches 

reductores. 
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Cuadro 1: Análisis del tipo de producto adelgazante y modalidad de 
la venta por marca en Instagram en el Perú durante el 2020. 

 

El cuadro El cuadro 1 describe el tipo de producto adelgazante y tipo de 

venta; la mayoría de las marcas comercializan por lo menos dos 

productos. Sólo dos de ellas comercializan un solo producto.  

Solo una empresa atiende a sus clientes bajo la modalidad virtual y física.  

 

 

 

 

 

 

 

Marca  Tipo de producto adelgazante Tipo de venta 

Girls Fight Fitness 
Pastillas quema grasa, gel reductor, 

faja, implementos deportivos 
Tienda virtual y 
física (Surco) 

Lipo Blue Perú 
Pastilla quema grasa, crema 

reductora, té reductor 
Tienda virtual 

Vibra Fit Perú 
Pastillas quema grasa, batidos 

reductores 
Tienda virtual 

Lipo Fit Perú Pastillas quema grasa Tienda virtual 

Vaquita Flaquita Batidos reductores Tienda virtual 

Get Lean Pastillas quema grasa y gel reductor Tienda virtual 

Healthy 23 Perú 

Pastillas quema grasa, té adelgazante, 
cremas reductoras, parches 

reductores, faja, implementos 
deportivos 

Tienda virtual 

Fit line 29 
Pastillas quema grasa, cremas 

reductoras, faja 
Tienda virtual 
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Figura 3. Estrategia de publicidad utilizada en Instagram por las marcas 

que comercializan productos adelgazantes en el Perú durante el 2020. 

 

La figura 3 muestra la estrategia publicitaria según marca, siendo 03 las 

principales estrategias que se destacan como: uso de Hashtag más eficaces, la 

programación de contenido y frecuencia de publicación; contar con una marca 

coherente como empresa. Seguido del uso de Instagram Live y las historias de 

Instagram con el mismo porcentaje, el uso de pie de foto y las publicaciones de 

compras. 
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publicación

Historias de Instagram

Instagram Live
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Figura 4. Principales puntos clave de búsqueda de la publicidad de los 

productos adelgazantes en Instagram en el Perú durante el 2020. 

 
La figura 4 describe los principales puntos clave de búsqueda de la publicidad 

de los productos adelgazantes por los clientes, destacan en mayor porcentaje el 

uso de hashtag y la publicación de fotos y/o videos. Seguido de los sorteos, 

testimonios y tips de alimentación; y más de la mitad en los influencers. 
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Figura 5. Características de las marcas con mayor cantidad de seguidores 

en Instagram que expenden productos adelgazantes en el Perú durante el 

2020. 

 

La figura 5 describe las principales características que destacan a las marcas 

según la mayor cantidad de seguidores; en primer lugar, que la empresa cuente 

con una cuenta como empresa, seguido del uso de estrategias de marketing, 

contar con una amplia base de seguidores fidelizados y la publicidad de pago; y 

los concursos publicados.  
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VI. DISCUSIÓN 

Un análisis adecuado del contenido publicitario incluye la valoración del 

cliente, la promoción, la publicidad, la distribución, el precio y la competencia. 

Para ello el análisis estratégico del entorno e interno de la empresa permite 

una estrategia creativa de comercialización. 

En la presente investigación se ha priorizado el análisis del contenido de la 

publicidad de los productos adelgazantes en Instagram como un tema de 

interés, se revisaron 4,726,816 publicaciones identificándose 17 principales 

hashtags (#) en Instagram, en mayor proporción destaca #bajardepeso, 

seguido de #quemagrasa y #fajas. 

Del total de empresas fueron seleccionadas 08 principales marcas 

posicionadas en Instagram, en mayor proporción con el número de 

seguidores se muestra a la empresa Healthy 23 Perú. Con el mayor número 

de publicaciones destaca la empresa Vibra Fit Perú. Con el mayor promedio 

en “Like” o “me gusta” se presenta la empresa Lipo Blue Perú. Geat Lean 

destaca con la mayor cantidad de comentarios en promedio; así como la 

mayor tasa de interacción. 

De acuerdo con el análisis del tipo de producto adelgazante, en mayor 

porcentaje se muestra que más de la tercera parte de las marcas 

comercializan las pastillas quema grasa. Seguido de los batidos (1 de cada 5 

marcas), cremas o geles reductores (15%), fajas reductoras (10%), 
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implementos deportivos (9%), tés reductores (7%) y en menor proporción los 

parches reductores (5%). Estos resultados son inferiores a los publicados por 

Tejedor et al., (7) en España, quién encontró que las personas prefieren la 

ingesta de tés reductores para la pérdida de peso. Esta práctica no saludable 

es relevante porque la ingesta de estos productos suele provocar diarreas 

severas con procesos de deshidratación lo que hace creer a la persona que 

ha reducido de peso. Una pérdida de peso por deshidratación, alrededor 

entre unos 2 a 3 kilos en una persona con un peso de 70 kilos puede 

ocasionar la fatiga crónica. 

Según el tipo de producto adelgazante y tipo de venta; la mayoría de las 

marcas comercializan por lo menos dos productos. Sólo dos de ellas 

comercializan un solo producto. Solo una empresa atiende a sus clientes bajo 

la modalidad virtual y física. Esto permite la reducción de costos en la gestión 

estratégica de la empresa ya que los costos directos por pagos de alquiler, u 

otros servicios tienen implicancia en el costo final del producto. Desde que se 

inició la pandemia por COVID-19, la mayoría de las empresas han iniciado 

con la venta online y entregas bajo la modalidad del delivery. 

Las estrategias publicitarias según marca muestran que en las 08 empresas 

las principales estrategias son: el uso de Hashtag más eficaces (100%); la 

programación de contenido y frecuencia de publicación (100%); contar con 

una marca coherente como empresa (100%). Seguido del uso de Instagram 

Live y las historias de Instagram con el mismo porcentaje, el uso de pie de 

foto y las publicaciones de compras. Las empresas buscan su diferenciación 

para llegar a los clientes a través de la ventaja competitiva.  
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Con frecuencia los clientes suelen fijarse si la empresa es una marca 

posicionada en Instagram sin priorizar el contenido del producto como 

registro sanitario, origen del producto, fecha de vencimiento, prescripción del 

producto por un profesional de la salud.  

Los principales puntos clave de búsqueda de la publicidad de los productos 

adelgazantes por los clientes, destacan en mayor porcentaje el uso de 

hashtag y la publicación de fotos y/o videos. Seguido de los sorteos, 

testimonios y tips de alimentación; y más de la mitad en los influencers.  

Respecto con las principales características que destacan a las marcar según 

la mayor cantidad de seguidores; en primer lugar, que la empresa cuente con 

una cuenta como empresa, seguido del uso de estrategias de marketing, 

contar con una amplia base de seguidores fidelizados y la publicidad de pago; 

y los concursos publicados.  

Las empresas que comercializan productos adelgazantes suelen ofrecer 

publicidad engañosa, con testimonios falsos de reducción de 5 o más kilos 

en una semana, con la participación de los influencers o celebridades con un 

cuerpo esbelto generando una percepción equivocada del cliente, priorizan 

sus ventas sin identificar sus valores. 

Las instituciones sanitarias de nuestro país deben vigilar y controlar esta 

problemática, con mayor énfasis que se ha evidenciado una subida de peso 

en la mayoría de las personas a causa de la disminución en el nivel de la 

actividad física provocada por la pandemia; por lo que buscan la solución más 

rápida sin establecerse hábitos alimentarios saludables y la disminución del 

sedentarismo. 
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Las principales limitaciones del estudio fueron: 

La ausencia de una variedad investigaciones como antecedentes de estudio. 

Se tuvo que comprobar si la publicidad que se presentaba en la red social era 

real y correspondía a la marca.  

La inexistencia de páginas de monitoreo que brinden un listado de páginas 

de marcas de productos adelgazantes en Perú vía Instagram. 

Con respecto a análisis estadísticos, se desconoció algún antecedente de 

investigación que opte por alguno como parte de un análisis en redes 

sociales, y los estudios que realizaron algún análisis estadístico no involucran 

la publicidad como parte de la base de datos. Además, de acuerdo con los 

objetivos de este estudio, no se encontró algún estudio preliminar en los que 

analicen con estadística inferencial este tipo de objetivos como parte del 

análisis en la metodología.  

Existen denuncias realizadas a las páginas de las marcas en Instagram, por 

lo que una marca desapareció de las redes sociales, siendo así excluida de 

la investigación cuando ya era parte del análisis en los resultados. 
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VII. CONCLUSIONES 

 

A continuación se presentan las conclusiones de acuerdo con los 

objetivos planteados: 

1. Se analizó el contenido publicitario de productos adelgazantes que se 

promocionan en Instagram en el Perú durante el 2020, revisándose 

4,726,816 publicaciones según 17 hashtag (#) con mayor presencia en 

las publicaciones: #bajardepeso, #quemagrasa, #fajas, #sobrepeso, 

#abdomenplano, #adelgazar comiendo, #eliminarpeso, #kilosdemas, 

#grasalocalizada, #quemadoresdegrasa, #eliminargrasalocalizada, 

#adelgazar saludablemente, #adelgazarporsalud, #adelgazare, 

#bajardepesosindieta, #adelgazantes, #expulsargrasa. 

2. Las principales estrategias de publicidad más utilizadas de productos 

adelgazantes en Instagram en el Perú durante el 2020 fueron: el uso 

de hashtag más eficaces, la programación de contenido y frecuencia 

de publicación; contar con una marca coherente como empresa. 

3. El análisis del contenido según tipo de producto adelgazante, en mayor 

porcentaje se muestra las marcas comercializan las pastillas quema 

grasa (36%), seguido de los batidos (19%), cremas o geles reductores 

(14%), fajas reductoras (10%), implementos deportivos (9%), tés 

reductores (7%) y en menor proporción los parches reductores (5%). 

4. Se analizaron los puntos clave de búsqueda de publicidad de 

productos adelgazantes en Instagram en el Perú durante el 2020 
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fueron: el uso de hashtag (100%) y la publicación de fotos y/o videos 

(100%). Seguido de los sorteos (71%), testimonios (65%), tips de 

alimentación (65%) y los influencers con el 58%. 

5. Las características de las marcas con mayor cantidad de seguidores 

en Instagram que expenden productos adelgazantes a nivel nacional 

en el Perú durante el 2020 fueron: en primer lugar, que la empresa 

cuente con una cuenta como empresa (100%), seguido del uso de 

estrategias de marketing (95%), contar con una amplia base de 

seguidores fidelizados (92%), la publicidad de pago (92%) y los 

concursos publicados con el 87%. 
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VIII. RECOMENDACIONES 

 

 
• Se recomienda la implementación de políticas de publicidad en 

Instagram respecto a la comercialización de productos con énfasis en 

la reducción de peso que puede ocasionar efectos dañinos en la salud 

de las personas. 

 

• Se recomienda la vigilancia y control por el “Ministerio de Salud 

(MINSA)” y “Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la 

Protección de la Propiedad Intelectual (INDECOPI)” respecto al 

contenido engañoso en las redes sociales, especialmente Instagram 

en pro del bienestar y de los derechos de los consumidores. 

 

• Se recomienda promover la educación en salud orientada a la 

alimentación saludable mediante espacios preventivo-promocionales 

orientada a los consumidores. 

 

• Se recomienda la sensibilización de la población en acudir al 

profesional sanitario, nutricionista, para el abordaje en la reducción de 

peso y grasa. 

 

• Se recomienda hacer futuras investigaciones que recojan la 

percepción de los consumidores, la decisión de compra, estudios 

comparativos por grupos de edad y diferenciado según sexo; frente a 

los productos adelgazantes en Instagram.  
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X. ABREVIATURAS 

 
OMS : “Organización Mundial de la Salud” 

 

INS : “Instituto Nacional de Salud” 

 

CENAN : “Centro Nacional de Alimentación y Nutrición” 

 

MINSA : “Ministerio de Salud” 

 

FDA : “Administración de Medicamentos y Alimentos” 

 

SUNAT : “Superintendencia Nacional de Administración Tributaria”  

 

DIGESA : “Dirección General de Salud Ambiental” 

 

DIGEMID: “Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas” 
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XI. ANEXOS  

 

ANEXO 1 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

Figura 1: Diagrama de flujo de la selección de muestra 
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ANEXO 2:  IMÁGENES POR CADA HASHTAG 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Imágenes de ejemplo de #Bajardepeso 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2: Imágenes de ejemplo de #Quemagrasa 
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ANEXO 3: IMÁGENES POR CADA MARCA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Imagen de ejemplo de Girls Fight Fitness 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2: Imagen de ejemplo de Lipo Blue Perú 

 


