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RESUMEN | Un diagnéstico de cdncer de mama es traumético, especialmente cuando el
pronéstico no es bueno. Por eso, no es de extrafiar que las personas enfermas sientan la
necesidad de consultar todos los aspectos de su enfermedad en redes sociales como TikTok.
Parainvestigarlos contenidos, determinarlos perfiles de las personas que publican sobre este
carcinoma y establecer los temas més recurrentes, se han capturado los videos en espafiol
de TikTok entre octubre de 2022 y 2023 que responden al término clave cdncer de mama
mediante el software Zeeschuimer. Estas publicaciones se han ordenado siguiendo el criterio
de mayor engagement y se han estudiado las de mayor puntuacién, 270 en total, atendiendo
a aspectos como el rol del protagonista, su edad, estado emocional o tipo de contenido
publicado. Los resultados muestran que 60% de las publicaciones esta protagonizado por
mujeres enfermas, de entre 25 y 40 afios, que luchan en soledad (34%) contra esta enfermedad.
Solamente en 11% de los casos aparecen mujeres que han superado esta dolencia. TikTok se
convierte paralas mujeres afectadas en un escaparate donde se exponen al ptiblico fisica y
emocionalmente, en cuyo criterio se confia, y se las distingue como voces autorizadas sobre
este tema. Sin embargo, en 23,1% de los casos esta red también es un altavoz para usuarios
que emplean un tono alarmista sobre la enfermedad y que en ocasiones contradicen las
recomendaciones sobre el cAncer de mama de organizaciones como la OMS ola AECC.

PALABRAS CLAVE: cancer de mama; TikTok; enfermedad; mujeres; redes sociales;
videos; desinformacién; testimonios
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ABSTRACT | A breast cancer diagnosis is traumatic, especially when the prognosis is not favorable.
Therefore, it is not surprising that people dealing with the disease turn to social media platforms
like TikTok for information on all aspects of their condition. With the aim of studying the content,
determining the profiles of people posting about this carcinoma, and identifying the most recurring
topics, we collected TikTok videos in Spanish from October 2022 to 2023 tagged with the keyword
breast cancer, through Zeeschuimer software. These posts were sorted by engagement, and the top
270 were analyzed, focusing on aspects such as the role of the protagonist, age, emotional state,
or type of content published. The results show that 60% of the posts feature women between the
ages of 25 and 40 years struggling with the disease alone (34%). Only 11% feature women who
have overcome the disease. For affected women, TikTok becomes a platform where they can expose
themselves physically and emotionally to a public audience whose judgment they trust, establishing
them as a credible voice on the subject. However, in 23.1% of cases, this platform also serves as an
outlet for users who take an alarmist tone about the disease, sometimes contradicting the breast
cancer recommendations of organizations such as the WHO or the Spanish Association Against
Cancer (AECC).

KEY WORDS: breast cancer; TikTok; illness; women; social network; videos; misinformation;
testimonials

RESUMO | Um diagnéstico de cAncer de mama é traumatico, especialmente quando o
progndsticondo é favoravel. Porisso, ndo é surpreendente que pessoas lidando com a doenga
recorram a plataformas de midia social como o TikTok para procurar informacdes sobre
todos os aspectos da sua condi¢o. Através do software Zees-chuimer, foram capturados
videos do TikTok entre outubro de 2022 e 2023 com a palavra-chave cAncer de mama com
oobjetivo de analisar o contetido, determinar os perfis das pessoas que publicam sobre este
carcinoma e identificar os tépicos mais recorrentes. Essas publicacdes foram organizadas
seguindo o critério do maior engajamento e foram estudadas as de maior pontuagao,
totalizando 270, levando em consideragdo aspectos como o papel do protagonista, sua
idade, estado emocional o tipo de contetido publicado. Os resultados mostram que 60% das
publicacdes apresentam mulheres entre 25 e 40 anos que enfrentam a doenca sozinhas
(34%). Somente em 11% dos casos aparecem mulheres que superaram essa condic#o. Para
as mulheres afetadas, o TikTok torna-se uma plataforma onde podem expor-se fisica e
emocionalmente a um publico cujojuizo é confidvel, estabelecendo-as como vozes crediveis
noassunto. No entanto, em 23,1% dos casos, essa rede também é uma tribuna para usudrios
que adotam um tom alarmista sobre a doenca e, por vezes, contradizem as recomendaces
sobre o cAncer de mama de organiza¢des como a OMS ou a Associacdo Espanhola Contra
o Cancer (AECC).

PALAVRAS-CHAVE: cincer de mama; TikTok; doenca; mulheres; rede social; videos;
desinformac&o; testemunhos
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INTRODUCCION

El cancer es un tema que genera gran interés social y los avances cientificos
demuestran que la prevencién y la deteccién precoz son fundamentales para
su tratamiento (Furio Blasco & Alonso Pérez, 2024). Sin embargo, los medios
de comunicacién ofrecen una cobertura basica y no realizada por profesionales
especializados, que corresponde ala incidencia real de la enfermedad en la sociedad
(Mancinas-Chéavez & Guerrero-Alcantara, 2023).

En este contexto, las redes sociales se han convertido en verdaderas fuentes
de informacién médica (Gandamihardja et al., 2023; Hodson & O’Meara, 2023;
Thapliyal etal., 2024) que, muchas veces, contienen datos, opiniones y afirmaciones
no verificadas y con informacién sobre la salud premeditadamente engafiosa
(Porroche-Escudero, 2017; Salaverria-Aliaga, 2021, Swire-Thompson & Johnson,
2024). Segun las recomendaciones de la Asociacién Espafiola Contra el Céncer
(AECC), para una correcta comunicacién en material de salud habria que evitar
la informacién cientifica confusa, la que crea estereotipos, invisibiliza a algunos
colectivos de enfermos, describe poco contexto social, usa inapropiadamente o de
manera frivola términos, ofrece poca informacién preventiva y omite la relevante
(Porroche-Escudero, 2017).

Una de las enfermedades més buscadas en este tipo de aplicaciones es la del
cdncer de mama (Pefia-Palenzuela, 2016). Segtin la Organizacién Mundial de
la Salud (OMS), en 2022 se diagnosticaron 2,3 millones de casos de cdncer de
seno en mujeres en todo el mundo y se registraron 670.000 defunciones por esa
enfermedad. Estadisticamente, segiin esta misma fuente, cerca de una de cada 12
mujeres enfermaran de este tipo de tumor alo largo de su vida, siendo la principal
causa de mortalidad entre las féminas. En Espafia, los Gltimos datos 2023 de la
Asociacién Espafiola Contra el Cdncer (2024) estiman que el niimero de muertes
por esta enfermedad fue de 6759 mujeres, el 15% de todos los fallecimientos.

La percepcién de las pacientes y de la poblacién general sobre el cdncer de
mama determina en gran medida algunos aspectos sobre esta patologia, como la
promocién de estilos de vida saludables, las campafias de concientizacién social, las
noticias sobre nuevos avances en su tratamiento, la relevancia de su dfa mundial
y los diferentes perfiles de pacientes y de la enfermedad (GEICAM, 2018).

Uno de los fendmenos relacionados con el cancer mamario que ha dado el salto
delasredesalos medios de comunicacién es el de Hilda Siverio quien, con un cancer
de mama metastésico desde 2014, narré en Instagram y TikTok toda su enfermedad
casi a diario hasta su fallecimiento en 2023. Con una comunidad de 300.000
seguidores en Instagram y un millén y medio en TikTok, ella misma se convirtié
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en un medio social (Mouzo, 2023), llegando a los 12 millones de visualizaciones
en sus ultimas publicaciones en TikTok.

Esta investigacion se centrard en analizar el contenido sobre cdncer de mamaen
TikTok, que cuenta con mas de 1218 millones de usuarios activos en todo el mundo y,
desde 2020, acumula un crecimiento de casi 50% (De Miguel, 2024). Se trata de una
plataforma muy visual y cercana al social media entertainment (Cunningham & Craig,
2019), que facilita la creatividad y ofrece a cada usuario un bazar de contenidos
que le pueden interesar (Martinez, 2021) pero que, sin embargo, también puede
convertirse en un foco de desinformacién y de frivolizacién de la enfermedad
(Zenone et al., 2021).

Cancer de mama y redes sociales

Las causas que producen el cdncer de mama no estan claras, pero ser de género
femenino es el principal factor de riesgo. Aproximadamente 99% de los casos
de cdncer de mama afectan a mujeres y entre 0,5% y 1% de los casos afectan a
varones (Organizacién Mundial de la Salud, 2024). Esta no es una enfermedad
lineal y ordenada. Se cree que detectar el bulto a tiempo, o cuando es pequefio, es
garantia de salvacién. Sin embargo, existen muchos tipos de tumores de mama
y no se comportan de manera preestablecida (Porroche-Escudero, 2017). Existen
algunos factores que estan relacionados con el historial genético o reproductivo
que regula los cambios hormonales durante la vida de la mujer y donde el estrégeno
influye directamente en el crecimiento de las células mamarias (Martinez-
Basurto et al., 2014). Sin embargo, también hay otros factores de riesgo que estdn
relacionados con el estilo de vida, como la dieta, alcohol, tabaco u obesidad, entre
otros (Vich et al., 2014).

Tampoco es facil comprender y digerir el diagndstico de esta enfermedad. El
carcinoma de senorepresenta un grupo de tumores que muestra un comportamiento
biolégico muy diverso y una gran variabilidad clinica a lo que hay que afiadir
otras variables como la estadificacién (cuatro estadios segtin el Sistema TNM de
la Comisién Americana sobre el Cdncer) y todas las modalidades de tratamiento:
conservadoras, radicales curativas, paliativas o reconstructivas, que van desde la
cirugia conservadora hasta la mastectomia (Martinez-Basurto et al., 2014).

A la crudeza de estos tratamientos hay que sumar el desgaste emocional y
psicoldgico que padecen las personas durante todo este proceso oncoldgico. Entre
20%y 30% de las supervivientes de cdncer de mama presenta importantes signos
de ansiedad o depresién en el afio siguiente al diagndstico (Bjérneklett etal., 2013).

No es extrafio, por lo tanto, la necesidad de las mujeres con cdncer de mama de
indagar y de consultar en comunidades digitales todos los aspectos de su propia
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afeccién (Abt Sacks et al., 2013; Finer, 2016; Lazard et al., 2021). Sin embargo,
esta necesidad de apoyo informativo no es la tinica. Myrick y sus colegas (2015)
seflalan la existencia de dos grandes tipos de apoyo social en las comunidades
relacionadas con la salud: el informativo y el emocional. Varios estudios han
definido algunos pardmetros més especificos de apoyo social emocional que
aparecen en las redes sociales relacionadas con la salud y, més concretamente, con
el cdncer de mama. Por ejemplo, Han y sus colegas (2011) clasificaron expresiones
como la de la empatia o la gratitud (Kim et al., 2012). Estos estudios también se
refieren alos ofrecimientos de dnimo, peticiones de ayuda, de oracién, menciones
de creencias religiosas cristianas o generales como subtipos de apoyo emocional
y comprobaron los beneficios psicosociales de expresar las emociones y contar
situaciones personales a una comunidad de mujeres con diagnésticos parecidos.
Este apoyo social es especialmente importante en algunos tipos de cdncer como
el de mama metastasico (Dobretsova & Derakshan, 2021).

Muchas investigaciones han demostrado los aspectos benéficos de las distintas
aplicaciones sociales en las pacientes con cdncer de mama. Attai y sus colegas (2015)
hablan delareduccién de la ansiedad en las pacientes enfermas con cadncer de seno
tras su participacién en conversaciones en Twitter: se mejoraron los conocimientos
sobre la enfermedad y el proceso oncolégico, lo que sirvié también para denunciar
la insuficiencia de los recursos educativos tradicionales.

Porsu parte, Pluta (2022) analizalasinteracciones de estas pacientes en Instagram
sefialando que estan relacionadas con emociones positivas, acontecimientos alegres
vitales, autoaceptacién y autodivulgacién (Barak & Suler, 2008). Asimismo, se ha
demostrado que las mujeres enfermas de cdncer de mama comparten en redes
sociales como TikTok historias de supervivencia y que esta plataforma aporta
una mayoria de videos positivos y educacionales sobre la enfermedad, donde las
protagonistas se consideran competentes para informar ya que han sufrido esta
dolencia (Pluta & Siuda, 2022; Wellman et al., 2022).

El potencial narrativo de estas historias es inmenso (Baezconde-Garbanati,
et al., 2014). Se encuentran relatos con flujos emocionales diversos (Nabi, 2015)
que permiten un viaje simbélico a otros mundos (Green, 2006), considerando los
tres subprocesos psicolégicos con los que se vincula la visién de estas historias:
la atencién en el relato, la activacién de imagenes mentales y la implicancia
emocional (Green & Brock, 2002). Esta pérdida del mundo cercano en beneficio
del mundo relatado puede producir una distraccién para escapar del estrés o de
las preocupaciones personales (Green et al., 2004).

Sin embargo, otros analisis no son tan optimistas. Jonhson y sus colegas (2022)
denuncian que mds de 30% del contenido en Facebook sobre el cdncer es daflino y
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malicioso. En la misma linea, Basch y sus colegas (2022), Siva y sus colaboradores
(2022) o Liu y sus colegas (2024) demuestran que la calidad y la fiabilidad de los
videos sobre cancer de mama en TikTok es baja y que, en general, no es adecuada
alainformacién que esperan recibir las pacientes. Se trata de contenido, en torno
a 40%, creado por pacientes o profesionales no médicos.

Laabundancia de este tipo de contenido engafioso resulta preocupante porque
los pacientes de cancer parecen ser un grupo especialmente vulnerable (Srol &
Cavojovd, 2022), ya que un diagnéstico de cdncer es traumatico, especialmente
cuando el prondstico no es bueno, lo que se asocia con una mayor susceptibilidad
alos remedios pseudocientificos, buscando soluciones méagicas alas que aferrarse
(van Prooijen, 2019). Como concluyen Cavojovd y sus colegas (2023), “las mujeres
con cancer tienen significativamente més creencias pseudocientificas que las
mujeres sin cdncer” (p. 7674).

Las investigaciones citadas anteriormente advierten de que las publicaciones de
médicos o asociaciones médicas sobre la prevencién o tratamiento de este carcinoma
son de mayor calidad, pero no son las més visitadas. Esto plantea cuestiones de
calado para los profesionales de la medicina, como ocurre en otros gremios como
el de los periodistas, sobre si también deberfan recurrir a estrategias basadas en
el humory el espectdculo para interactuar con la audiencia, con el riesgo de sufrir
una merma en su credibilidad (Pérez-Dasilva & Ganzabal-Learreta, 2023). La
mayoria de las veces, los videos médicos con contenido educativo sobre salud son
muy profesionales, lo que resulta dificil de entender para las pacientes normales
con conocimientos limitados, por lo que es complicado que se interesen por ellos,
mientras que los videos de experiencias de las pacientes son més cercanos ala vida
real, por lo que las mujeres estdn mas dispuestas a que les gusten y a comentar.

OBJETIVOS E HIPOTESIS
Los objetivos principales de esta investigacién son los siguientes:

Ol Capturar e identificar los contenidos que ofrece TikTok vinculados con
el término clave cdncer de mama en espafiol.

02. Determinar los perfiles de las personas que publican contenido en
esta red social sobre este carcinoma (por género, edad, estado de la
enfermedad, tipo de relato...).

03.Identificar los temas mds recurrentes relacionados con el cdncer
de mama y estudiar la calidad de la informacién presentada en las
publicaciones sobre este tumor.
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Esta investigacién parte de las siguientes hipdtesis:

HI. (Relacionada con O1 y 02). Las mujeres jévenes con experiencias
personales que reflejan la versién més cruda de la enfermedad protagonizan
la mayoria de los videos.

H2. (Relacionada con 03). El caracter informal y breve de los videos que
se publican en esta plataforma explica que la mayoria de los contenidos
sobre el cdncer de mama contenga informacién inexacta, simplificada o no
corroborada cientificamente.

METODOLOGIA

Pararecolectarlos datos se empleé la herramienta de web scraping Zeiischuimer
(Peeters, 2023), que facilita el monitoreo y extraccién de publicaciones en TikTok.
La investigacién se llevé a cabo mediante un andlisis de contenido. Para ello, se creé
una cuenta ad hoc para minimizar los sesgos derivados de los procesos algoritmicos
de recomendacién, configurada sin historial previo y sin seguir a otros usuarios,
para reducir la influencia de las preferencias tematicas del algoritmo de TikTok
en los resultados de busqueda.

Lamuestra inicial de publicaciones se obtuvo mediante la bisqueda de palabras
clave en espafiol vinculadas con el cAncer de mama. A partir de un andlisis
exploratorio de términos como octubre rosa, cAncer de mama y mastectomia, se
seleccioné el término clave cdncer de mama, que permitié recuperar el mayor
ntimero de publicaciones pertinentes -775 videos, de los cuales 668 (86,19%) estaban
en espafiol y 107 (13,81%) en portugués-. Esta muestra fue recabada desde el 19 de
octubre de 2022 (Dia Mundial de la Lucha contra el Cdncer de Mama) hasta el 19
de octubre de 2023. El intervalo fue elegido para garantizar una muestra amplia
y representativa de los contenidos publicados.

Seleccion y ajuste de la muestra

Para seleccionar los videos se recurrié a una métrica adaptada que combina la
dimensién social (aprobacién, conversacién y difusién) con el grado de implicacién
del usuario respecto al contenido (Mufioz-Expésito et al., 2017; Coursaris et al.,
2014). Esta métrica, que a partir de ahora denominaremos engagement, pondera
el nimero de veces en las que un video es compartido, comentado y se le ha dado
Me gusta, normalizdndolo con el total de visualizaciones y seguidores de la cuenta
que lo publica, con la férmula:

[3*(n°devecescompartido)+2*(n°decomentarios)+1,5*(n°delikes)]/n°devisualizaciones

nimerototaldeseguidoresdelacuenta
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Este criterio se utilizé para delimitar la muestra de videos con un nivel
significativo de interaccién y se empled exclusivamente en el ordenamiento de
los videos con mayor impacto y respuesta de la audiencia. De los 775 recolectados,
se seleccioné el 40% con mayor nivel de engagement. Esto result6 en la captura
de los primeros 310 contenidos, con unos baremos, mediante la férmula citada,
entre 63588,0001 y 1020,000015, ya que la puntuacién de engagement mostro
una disminucién significativa a partir de este umbral, lo que implicaba que las
publicaciones con menor puntuacién aportaban interacciones de menor intensidad
y, por lo tanto, menor relevancia para los objetivos del estudio. El andlisis se
enfocé en los videos mas relevantes para captar mejor los contenidos con mayor
resonancia entre los usuarios de TikTok. Sin embargo, 40 de estos videos ya no
se encontraban disponibles debido a cambios en las URL o modificaciones en las
politicas de privacidad de las cuentas de origen. Por lo tanto, la muestra final se
compuso de 270 videos.

A continuacién, se muestra una tabla que recoge los principales pardmetros
analizados. Se debe sefialar que se han seguido las recomendaciones de la
Asociacién Espafiola Contra el Cdncer (Asociacién Espafiola Contra el Céncer, 2019)
para hacer el andlisis de contenido en el que se incluye la desinformacién, que se
ha identificado como pseudoterapia sin rigor cientifico, que pueda interferir en
el tratamiento convencional, que conlleve riesgos y que la persona que la ofrece
no tenga la cualificacién necesaria, entre otras. La codificacién fue realizada por
dos codificadores. En casos de desacuerdo, se recurrié a un tercero para resolver
las discrepancias y asegurar la confiabilidad en la interpretacién de datos.

Variable Tipos

-Variados y ocasional cancer de mama
Contenidos del canal -Cancer de mama
-Céncer en general y ocasional cdncer de mama

-Menos de 1 minuto
Duracién -Entre 1y 2 minutos
-Més de 2 minutos

-Paciente
-Profesional sanidad
-Familiar
-Amistades

Autoria canal

-Hombre
Género -Mujer
-Otros

-Joven hasta 25 afios
-Edad media (25a 40 aﬁos;
Edad -Edad adulta (40 a 65 afios
-Mayor de 65 afios
-Otros

Tabla 1- Contintia »
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, -Con secuelas enfermedad
Aspecto fisico “Sin secuelas
-Paciente
-Profesional sanidad
-Familiar
-Amistades
-Paciente con familiar
-Paciente con médico
-Charlatan (habla de creencias erréneas, mitos y pseudoterapias
sobre el cancer)

Rol protagonista

-Canta
-Baila
-Rie
Estado emocional -Llora
-Habla
-Dos més de las anteriores

-Sola
Cémo se desarrolla la accion -Acomparfiada
-Otros

-Hogar
-Centro sanitario
-Aire libre
-Otros

Lugar

-Informacién y prevencién
-Diagnéstico y deteccidn
-Tratamiento médico
-Terapias alternativas/desinformacion
Tematica -Estilo de vida (nutricién y ejercicio)
-Critica/ denuncia
-Agradecimientos/mensajes de esperanza
-Apoyo/solidaridad
-Otros

-Personal

Estilo derelato -Impersonal

Tabla 1. Resumen de variables analizadas

Fuente: Elaboracién propia.

RESULTADOS

Los canales en los que se alojan las publicaciones que sobre el cdncer de mama se
pueden clasificar en tres tipos. El primero y m4s numeroso (49%, N=134) contiene
cuentas de temética variada en las que aparecen publicaciones aisladas sobre
esta enfermedad cuyo impacto las ha colocado entre las de mayor puntuacién en
nuestra base de datos. El segundo grupo corresponde a un tipo de cuenta cuyos
contenidos versan exclusivamente sobre el carcinoma de mama (29%, N=77)). Son
canales muy personalizados gestionados por pacientes -mujeres en 88,46% de los
casos- dedicados a contar experiencias de como han gestionado su etapa vital como
enfermas. El dltimo grupo estd centrado en hablar sobre el cdncer en general (22%,
N=59), con publicaciones puntuales sobre el tumor de mama.
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Se trata de videos adaptados a las caracteristicas de una plataforma cuyo éxito
reside en compartir clips de corta duracién: 58,42% no supera un minuto. Se trata
de piezas grabadas en formato vertical, editadas con musica y emoticonos, entre
otros. Estos videoselfies han ido incrementando progresivamente su duracién, lo
que hace que 20,22% llegue a los dos minutos y 21,3% los supere ampliamente,
llegando en cuatro casos a los diez minutos.

Por otra parte, 10,98% de los autores pertenece a perfiles de profesionales de la
medicina y el resto forma parte de cuentas personales, no habiéndose encontrado
ningin perfil gestionado por instituciones sanitarias, ONG o fundaciones
relacionadas con la salud. Asimismo, 28,57% de estas cuentas aparece repetida
varias veces entre las primeras posiciones, destacando el caso de @estefanamusic,
cantante y compositora panamefia que cuenta con 11 publicaciones sobre el tema.

Las mujeres protagonizan la mayoria de los videos

Un 60% de las personas que protagonizan los videos analizados son mujeres,
frente a 27,78% de hombres. Casi totalidad de estas mujeres son pacientes enfermas,
algo que no ocurre entre los varones. En tercer lugar, se ha detectado un 2,2%
en el que aparece més de un actor dirigiéndose a la audiencia. Otro 10% se ha
catalogado en el epigrafe de otros porque no esta protagonizado ni por hombres
ni por mujeres. Serfa el caso de videos como el que publica @dianaluciacadavid,
donde solo se muestra una imagen estatica de unlazo rosa para conmemorar el Dia
internacional del cdncer de mama. Como se dijo, resulta significativa la ausencia
de actores como las instituciones sanitarias, fundaciones o las ONG.

En lo que se refiere a la edad (tabla 2), el grupo més numeroso corresponde
a la franja entre los 25 hasta los 40 afios (35,56%). En el 20% se puede apreciar
la etapa de la enfermedad en la que se encuentran, seguida por los contenidos
centrados en la recuperacién (8,89%). Abundan casos de mujeres como el de @
superchiss88 que se desnuda mostrando su mastectomia y sus cicatrices o el de
@momentoscongina, que muestra su alegria al recibir el informe de PET. Algo
similar sucede en los casos de mujeres jévenes menores de 25 (8,89%), en los que
predominan las mismas historias personales, con 5,56% dedicado a contar el estado
actual de su carcinoma y 2,22% a narrar el proceso de superacién.

Encambio, enla franja que va desdelos 40 alos 65 afios (13,33%) no se haencontrado
contenido relacionado con la recuperacién, ya que predominan exclusivamente
testimonios explicativos de la fase de la enfermedad que sufren las protagonistas, con
historias comola de Ana Paula De Oliveira -@anaehfarmete- quien muestra su pecho
desnudo desde el hospital tras haber sufrido una mastectomia, o el de @virpelokos,
que pide ayuda econémica para seguir su tratamiento contra el cAncer mamario.
Por ultimo, los testimonios de mujeres mayores de 65 afios apenas alcanzan 1%.
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Cuenta de protagonistas  Hombres Mujeres Colectivo Otros Total general

1Hasta 25 afios 0,00% 8,89% 0,00% 0,00% 8,89%
1 Recuperacién 0,00% 2,22% 0,00% 0,00% 2,22%
2 Mostrar fase 0,00% 5,56% 0,00% 0,00% 5,56%
3 Otros 0,00% 1,11% 0,00% 0,00% 1,11%
2De 25240 afios 8,89% 35,56% 1,11% 0,00% 45,56%
1 Recuperacién 0,00% 8,89% 0,00% 0,00% 8,89%
2 Mostrar fase 0,00% 20,00% 0,00% 0,00% 20,00%
3 Otros 8,89% 6,67% 1,11% 0,00% 16,67%
3De40a65afios 16,67% 13,33% 1,11% 0,00% 31L,11%
2 Mostrar fase 1,11% 6,67% 1,11% 0,00% 8,89%
3 Otros 15,56% 6,67% 0,00% 0,00% 22,22%
4 Mayores de 65 2,22% 1,11% 0,00% 0,00% 3,33%
3 Otros 2,22% 1,11% 0,00% 0,00% 3,33%
5 Otros 0,00% 1,11% 0,00% 10,00% 11,11%
2 Mostrar fase 0,00% 0,00% 0,00% 2,22% 2,22%
3 Otros 0,00% 1,11% 0,00% 7,78% 8,89%
Total general 27,78% 60,00% 2,22% 10,00% 100,00%

Tabla 2. Perfil protagonistas

Fuente: Elaboracién propia.

Lo mads tragico de esta enfermedad, de lo que se desprende de estos videos,
es que un tercio (31,87%) estd batallando a vida o muerte contra la dolencia y
28,57% sufre secuelas producidas por los tratamientos que, en muchos casos, seran
de por vida, como por ejemplo las mastectomias. Solamente 10,99% de los casos
analizados parece haber superado esta dolencia y, aunque habla de su recuperacién
como ejemplo de esperanza para otras afectadas, casi todas (8,79%) presentan
efectos secundarios de los tratamientos (caida del cabello, ablacién de pecho,
linfedemas, ente otros).

Por el contrario, en lo que respecta a los hombres (N=75), el grueso de los videos
estd protagonizado por varones de 40 a 65 afios (16,67%) que publican contenidos de
estilo impersonal sobre la enfermedad, donde se mezclan consejos sobre prevencién
(como los del médico @doctormauriciolondonor) junto con recomendaciones
que rayan en la desinformacién, como las que realiza el supuesto Dr. Ludwig
Johnson -@ludwigjohnson_comunidad- quien recomienda la zanahoria como
método curativo frente ala medicina tradicional, y que pueden resultar peligrosas.
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Imagen 1. Mujeres enfermas de cancer de mama

Fuente: TikTok de Ana Paula De Oliveira (@anaehfarmete), @superchiss88, @virpelokos y @arualtriki

Existe otro segmento significativo (8,9%) formado por varones de 25 a 40 afios
que también tienen un discurso impersonal. Estos abordan desde las plantas
como solucién, como @el_hierbero, que recomienda tomar kalanchoe en ayunas
para eliminar cualquier tipo de céncer, a los recordatorios sobre la importancia
de la autoexploracién en la prevencién de la enfermedad, como explica William
Carvalho (@wwwecarvalho).

Importancia de los videos protagonizados en soledad

El estudio revela que 34,07% (N=93) corresponde a pacientes oncolégicas que
se muestran solas narrando su enfermedad. En ocasiones aparecen acompafiadas
por familiares (2,2%) o médicos (2,2%). También se detectaron familiares (3,3%)
protagonizando los videos. Un ejemplo es el caso de la doctora Laura Arual (@
arualtriki), quien aparece hablando con la influenciadora canaria Hilda Silverio,
que recibid el diagnéstico de cAncer de mama cuando estaba embarazada y fallecié
alos 52 afios tras unalarga lucha contra la enfermedad, o el caso de @nicomamide4
protagonizando un dueto también con Hilda Silverio. También hay 1,1% de las
publicaciones en las que el relato lo presentan amistades de la persona enferma
(1,1%). Es representativo el testimonio de @lovesertanejo.oficiall que muestra a su
marido cortdndole el pelo al cero y llorando. El video finaliza con la imagen del
esposo rapandose el pelo en solidaridad con ella. En lo que se refiere a la ausencia
de compaififa, hay otro colectivo que resulta de interés, el de los profesionales
autorizados de la sanidad. El 8,79% (N=24) est4n protagonizados por una sola
persona, como es el caso de @doctormauriciolondonor.

Por otra parte, resulta representativo que 23,08% de esas pacientes hacen
publica su tragica situacién vital desde su esfera privada, desde la intimidad y
proteccién de su hogar. Lo hacen a solas en su casa con su cancer. Es caracteristico
el caso de @jenn_ross, que llora porque lleva ya su quinta quimioterapia y sufre
los efectos negativos del tratamiento.
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Imagen 2. Médicos y pacientes de esta enfermedad

Fuente: TikTok de @lovesertanejo.officiall, @doctormauriciolondonor, @neidesouzajesus y @jenn_ross

Imagen 3. Temas variados en perfiles sobre el cincer de mama

Fuente: TikTok de @DrCabala, @ludwigjohnson_comunidad y @nicomamide4

En este sentido, también existe un pequefio porcentaje (4,4%) en el que la accién
se desarrolla desde el centro sanitario. Es el caso de @neidesouzajesus, que habla
desde el hospital el dia después de haber sufrido una mastectomia. Del mismo
modo, el espacio preferido por los médicos que publican videos sobre el cdncer de
mama en TikTok elige el centro hospitalario, casi un 5% escoge su despacho, un
lugar que refuerza su credibilidad y autoridad, como el @DrCabala.

Predominio de la desinformacion en los temas
El tema mads recurrente en los videos analizados es el que hemos denominado
como desinformacién (23,08%, N=63), donde se engloban todos los contenidos
relacionados con remedios o terapias no cientificas o que difunden informacién
falsa sobre la enfermedad (tabla 3). Es el caso del llamado doctor Ludwig Johnson
-@ludwigjohnson_comunidad-, quien realiza afirmaciones como: “No le preguntes
a tu médico, no lo sabe”.

Se han seguido los criterios de la AECC para determinar el contenido analizado
como desinformacién: titulares alarmistas o morbosos, informacién cientifica
confusa, creacién de estereotipos, poco contexto social, uso inapropiado, abuso o
frivolizacién de términos, omisién de datosrelevantes y pocainformacién preventiva.
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Cuenta de protagonistas Etiquetas de columna

Etiquetas de fila Hombres Mujeres Colectivo Otros gl.:z:lal
1Informacién-prevencién 8,79% 5,49% 0,00% 1,10% 15,38%
2 Diagnéstico-deteccion 0,00% 2,20% 0,00% 0,00% 2,20%
3 Tratamiento médico 0,00% 19,78% 0,00% 0,00% 19,78%
4Desinformacion-Terapia 14,29% 549%  0,00%  3,30%  23,08%
alternativa
5 Estilo de vida 1,10% 2,20% 0,00% 0,00% 3,30%
6 Critica - denuncia 2,20% 2,20% 1,10% 2,20% 7,69%
7 Agradecimientos-esperanza 1,10% 10,99% 0,00% 0,00% 12,09%
8 Apoyo - solidaridad 1,10% 8,79% 1,10% 0,00% 10,99%
9 Otros 0,00% 2,20% 0,00% 3,30% 5,49%
Total general 28,57% 59,34% 2,20% 9,89% 100,00%

Tabla 3. Tematica de los videos analizados

Fuente: Elaboracién propia.

Trasla desinformacién, en segundo lugar (19,78%, N=54) aparecen los contenidos
relacionados con las diferentes opciones de tratamiento médico, como la cirugfa,
la quimioterapia, la radioterapia y la terapia hormonal. En esta tematica, hay
que destacar que el estado emocional predominante es el del llanto (10% de las
protagonistas se muestran llorando como consecuencia de la crudeza de los
tratamientos que reciben). Le siguen los videos centrados en informar sobre este
carcinomay en su prevencién. Estas piezas brindan informacién general sobre la
enfermedad, sus causas, sintomas, tipos y estrategias de prevencién.

La siguiente posicién la ocupan los videos en los que priman mensajes de
agradecimiento y de esperanza (N=33). En estos se comparten historias inspiradoras
de superacién y se ofrece apoyo a las personas que viven con un cdncer de mama.
Este es el caso de @nicomamide4 que, desde la cama del hospital, hace un dueto
con Hilda Silverio dando un mensaje de esperanza. Asimismo, existe otro grupo
de videos mostrando el apoyo y la solidaridad de la comunidad con las personas
afectadas por este carcinoma (10,99%, N=30). Por tltimo, también se detecta un
7,69% (N=21) de videos criticando o denunciando los problemas relacionados con
la falta de acceso a tratamiento (@virpelokos) o la desigualdad en la atencién
médica (@milakelly9), entre otros.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados indican que 60% de los contenidos estudiados en TikTok estdn
protagonizados por mujeres (N=162) que documentan el proceso de su dolencia,
pero son los videos que hacen referencia a sus momentos més duros los que
ocupan las primeras posiciones. Estas publicaciones se apoyan especialmente en
lo emocional, como uno de los principales aspectos que favorecen su viralizacién
(Arjona-Martin etal, 2020). “El principio creativo de la empatia lleva al receptor a
identificarse con la historia y sus personajes”, como explican Martinez & Arribas
(2023, p. 4). Esta empatia permite humanizar y comprender los problemas y las
necesidades de las personas que aparecen en estos canales activando la creacién
de imagenes mentales y su implicancia emocional (Green & Brock, 2022).

Aproximadamente un tercio de los videos (relacionado con Ol y 02) muestra
a mujeres de entre 25 y 40 afios (N=96) enfrentdndose a diagndsticos complejos
(como c&ncer metastésico o triple negativo) y, aunque cuenta situaciones durisimas,
aun se desprende cierta esperanza en el trasfondo del contenido. Sin embargo,
los videos de mujeres de 40 a 65 afios giran en torno a la fase actual en la que se
encuentran, sin énfasis en la superacién. También resulta significativo que las
mujeres mayores de 65 afios solamente protagonizan 1% de las publicaciones.

En esta linea (relacionado con 02), los resultados permiten concluir que la
H1 solamente se cumple de forma parcial, pues si bien predomina el contenido
protagonizado por mujeres jévenes, en un 13% corresponde a la franja de
edad de 40 a 65 afios.

Asimismo, destaca la presencia abrumadora de testimonios personales de
mujeres (N=162) en un intento de visibilizar y mostrar la crudeza de la enfermedad
(Varela-Rodriguez & Vicente-Marifio, 2022). E1 32% (N=87) estd luchando a vida o
muerte y 28,6% (N=78) presenta secuelas de por vida. Asi, se puede ver a mujeres
desnudando sus torsos mutilados por las mastectomias (extirpacién total de la
mama). Recurren a este canal para dar a conocer cémo es realmente la dolencia,
compartir sus problemas y también como apoyo emocional, empatia y sororidad
entre mujeres. Es decir, se exponen al publico fisica y emocionalmente, algo
que solamente ellas pueden hacer y que les convierte en una de las voces mas
autorizadas sobre este tema. TikTok las presenta en soledad en 34% de las ocasiones,
y desde la intimidad y proteccién de su hogar en 23,1%.

Enlo referente a las teméaticas dominantes en estas publicaciones (relacionado
con 03), resulta alarmante comprobar las numerosas criticas existentes a la
medicina convencional que promueven alternativas no cientificas (23,08%, N=63).
Las informaciones poco rigurosas detectadas en este estudio no son el resultado

“de la propagacién involuntaria de contenidos erréneos” (Salaverria, 2021, citado
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en Martinez-Arribas, 2023, p. 3) sino que responden a una difusién deliberada
de contenidos no corroborados cientificamente. Esta desinformacién supone un
riesgo potencial para la salud ya que “puede interferir en la capacidad critica de
las personas para tomar decisiones meditadas” (Porroche, 2017, p. 251).

En lo que a esto respecta, aunque los resultados muestran una presencia
mayoritaria en porcentaje de videos que encajan en la definicién dada por la
AECC, no se puede concluir que se corrobora la H2 (relacionada con O3) porque
el caracter informal y la brevedad del formato exigido por TikTok no es razén
suficiente para justificar la informacién inexacta y pseudocientifica que abunda
en esta plataforma. Se puede hacer buena divulgacién cientifica y médica desde
este espacio y, de hecho, hay perfiles de médicos como el del doctor Mario Gianella
que lo hacen perfectamente mediante sus directos. La excusa no es la plataforma.
Siel contenido predominante en estas publicaciones guarda relacién con remedios
o terapias no cientificas o difunden informacién confusa sobre la enfermedad, esto
responde a un acto deliberado. Por una parte, encontramos videos (23,08%) que
emplean un tono alarmista o sensacionalista para atraer visitas y que presentan de
manera exagerada la informacién sobre el carcinoma. Asimismo, algunos tratan de
vender productos (como el aceite de lino refrigerado), suplementos o tratamientos
sin pruebas cientificas adecuadas. Entre estos contenidos faltos de rigor también
hallamos informacién sospechosa que contradice las recomendaciones actuales de
organizaciones reconocidas comola OMS ola AECC sobre el cancer. En este sentido,
resulta relevante poder verificar que la persona es un profesional de la salud con
las credenciales adecuadas, algo que no siempre ha sido facil de corroborar por
los autores de esta investigacion.

En lo que se refiere a la desinformacién, también hay que resaltar que 61% de
los videos con contenido de este tipo esta protagonizado por hombres percibidos
como figuras de autoridad o més crefbles, especialmente cuando adoptan un estilo
impersonal y profesional. Esto puede hacer que su contenido sea mas ampliamente
aceptado y compartido, incluso si es falso (Gonzélez-Gil, 2005).

Por dltimo, los resultados muestran tendencias similares a estudios previos
en otras plataformas, como los de Barak y Suler (2008), Pluta y Siuda, (2022) o
Wellman y sus colegas (2022), lo que indica que las redes sociales siguen un patrén
en la forma en la que se discute el cdncer de mama, priorizando el contenido
emocional sobre la divulgacién cientifica o la comunicacién de la ciencia. En
el caso de TikTok, que se caracteriza por la brevedad y el tono informal de sus
publicaciones, los contenidos médicos sobre cdncer de mama, aunque de alta
calidad, reciben menos atencién que los videos de experiencias personales, que
resultan mas accesibles y generan mayor interés y participacién. Esto plantea dudas
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sobre silos médicos deberfan usar otras estrategias mas ajustadas a la naturaleza
de TikTok para aprovechar todo su potencial y atraer a la audiencia.

Por otra parte, conscientes de las limitaciones de este estudio, se ha puesto en
marcha una segunda fase de la investigacién enfocada en las entrevistas personales
a mujeres que han pasado por esta enfermedad. Se cree que permitira obtener
un entendimiento més profundo y detallado de sus experiencias, sentimientos y
percepciones sobre el uso de TikTok como una plataforma de apoyo y concientizacién.
También resultard de interés conocer su reaccién ante los bulos sobre el cancer
de mama.
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