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La gran mayoría de los influencers y eso lo vemos, son 

adolescentes o personas muy jóvenes con pocos o nulos 

estudios referentes al tema;  es decir la gran mayoría no 

es un dermatólogo o dermatóloga cer�ficado;  es de 

público conocimiento que para ser dermatólogos en 

Paraguay, primero debe ser médico, luego completar la 

especialidad en medicina interna o pediatría, para 

finalmente ingresar a la especialización en dermato-

logía; pero vemos solo adolescentes o adultos jóvenes 

que se ponen a recomendar ciertos productos o 

tratamientos hablando maravillas pero sin base cien-

�fica, sin saber para qué casos están indicados, salvo lo 

que dice en la caja del producto que promocionan.

Esto se traduce posteriormente en la visita al derma-

tólogo y allí vemos la ac�tud en general de un paciente 

ansioso, ofuscado y a veces incluso agresivo porque 

gasto �empo y dinero siguiendo la recomendación de 

una persona no idónea. Y lleva en consulta un �empo 

extra el educar y enseñar, tranquilizar y hacerle entender 

lo que muchas veces es un error. Además, requerirá 

�empo adicional para probablemente tratar el 

problema causado por los productos u�lizados de 

manera errónea y luego la patología que le llevaría a la 

consulta.

¿Pero por qué surgen estos influencers ...? La mayoría de 

las veces, personas no idóneas �enen más alcance en la 

población, quizás hablan de una manera más coloquial o 

más empá�ca con los consumidores, pueden entrar 

otros factores en el juego, como la falta de acceso a la 

información certera, o el exceso de información dispo-
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En el entorno de la pandemia, hemos visto cómo los 

medios de comunicación tuvieron un renacer y cómo 

sobre todo las redes sociales empezaron a vender mucho 

más.  Junto con este resurgir nacieron o tal vez se 

afianzaron los que hoy conocemos como “influencers” .

Como definimos a los influencers: son personas que 

presentan cierta credibilidad en algún tema de su gusto y 

que �enen muchos seguidores o que destacan en redes 

sociales. Otra forma de definir sería que una cuenta 

tuviese más de 40.000 seguidores1, según otro grupo 

más de 10.0002 y que la cuenta aparecía entre las 9 

principales ≥5 veces, incluyendo múl�ples funciones 

principales de la misma publicación en días separados.1

Una forma más precisa de medir a los influencers en 

dermatología, es midiendo el ER, la tasa de par�cipación: 

definida por (total de me gusta + comentarios) /segui 
2dores x 100 .

Este es el índice que las agencias de marke�ng de 

influencers u�liza ER x (seguidores totales) para deter-

minar el número real de seguidores que es probable que 
2

se alcancen en una campaña de influencers .

Para hablar de un tema específico o sobre ciertos temas 

puntuales uno debe de tener el conocimiento basado en 

evidencia, y no solo de un blog o de una revista de modas.

He aquí la gran problemá�ca con estas personas. Los 

influencers médicos cer�ficados según un estudio 

publicado, solo representaba el 4% de las cuentas de 
1

Instagram ® .
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nible en contrapar�da, se pueden hablar de costos; o 

incluso un sen�miento de aversión hacia el personal de 

salud, que muchas veces es inducido por la propia prensa. 

No podemos dejar de mencionar, que existen algunas 

empresas que contratan a los influencers, ya que éstos 

�enen su propio público, y en muchas ocasiones 

pregonan es�los de vida, con sus resultados, ya que el 

obje�vo es la venta; y éstos pueden ser más atrac�vos, y 

esto a la larga; se traduce en beneficios económicos.  

La información médica debe de provenir de fuentes 

cien�ficas, pues los pacientes muchas veces toman 

decisiones claves para sus tratamientos mirando o 

“creyendo” en las redes sociales, pues no hay una 

regulación en cuanto a la información médica compar�da 
2en dichos ámbitos . 

¿Pero cuál es el grave problema detrás de todo esto...? 

Qué en muchas ocasiones, por no realizar el proceso de 

atención adecuada, en lugar de realizar un tratamiento 

eficaz, se corre el riesgo de empeorar una lesión, generar 

efectos adversos complicados, con lo que posteriormente 

se complican los diagnós�cos y tratamientos; y se men-

ciona, además, situaciones más graves como secuelas 

irreversibles, o incluso poner en riesgo la vida de las 

personas. 

Hemos visto en no�cias internacionales como una 

influencer fue condenada y tuvo que pagar una suma muy 

elevada por “vender” o “aconsejar” y poner en riesgo la 

salud de muchas personas.

Debemos de analizar qué podríamos hacer como 

sociedad, y la respuesta es educar. Educar a la población 

sobre con quien deben de consultar y en qué momento 

consultar. No es una lucha fácil, pero como profesionales 

capacitados debemos seguir insis�endo que nuestra 

formación es la mejor herramienta que tenemos para 

colaborar con la educación social, y sobre todo con el 

correcto diagnós�co y tratamiento de enfermedades 

cutáneas. 

Es di�cil ver médicos que sean influencers, de que los hay 

los hay; pero generar contenidos lleva �empo y debe de 

tener cierto carisma para tener cada vez más seguidores.  

Se debe de reconocer el poder de los medios sociales, su 

alcance, su accesibilidad. Debemos alentar a los dermató-

logos y las sociedades cien�ficas en inver�r en publicacio-
3nes con accesibilidad  e incluso se podría hablar o educar 

a algunos influencers para que estos lleven los consejos 

adecuados a los seguidores, pero eso sería trabajar en 

conjunto y es tal vez una utopía todavía. 

¿Y por qué no? Incluso podríamos plantearnos ser 

influencers de salud de la piel, con respeto a nuestra 

especialidad y profesión, con normas é�cas y sobre todo 

con información de calidad, de fácil acceso y comprensión 

para el público en general.
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