10, 11 e 12 de novembro de 2025

POLITECNICO DO PORTO / ISCAP
PORTO - PORTUGAL

FORMAGAO E INVESTIGACAO EM
CIENCIA DA INFORMACGAO

OPORTUNIDADES E DESAFIOS

o B CEOSPP oy ECEY

ISCAP

Uso del etiquetado en las redes sociales. El caso de los hashtags en TikTok
sobre trastornos de conducta alimentaria (TCA)

Nuria Vila-Nogué, Col-legi Oficial de Psicologia de Catalunya, https://orcid.org/0009-0001-
9677-9957, Espaiia, nvila@copc.cat

Javier Guallar, Universitat de Barcelona, Facultat d’Informacié i Mitjans Audiovisuals,
https://orcid.org/0000-0002-8601-3990, Espaiia, jguallar@ub.edu

Carlos Lopezosa, Universitat de Barcelona, Facultat d’Informacié i Mitjans Audiovisuals,
https://orcid.org/0000-0001-8619-2194, Espafia, lopezosa@ub.edu

1 Introduccion

En la actualidad, las redes sociales desempe-
fian un papel fundamental en la sociedad, ya
que, por un lado, han transformado las formas
de comunicacién y de acceso a la informacion
y, por otro lado, son capaces de influir de ma-
nera notable en la poblacidn, especialmente en
determinados colectivos como los mas jove-
nes. Esta influencia cobra especial importancia
en temas altamente sensibles, como es el caso
de los trastornos de la conducta alimentaria
(en adelante, TCA).

Entre las redes sociales actuales, TikTok se ha
caracterizado en los ultimos afios por su rapido
crecimiento en todo el mundo, llegando a mil
millones de usuarios en la mitad de tiempo que
Facebook, YouTube o Instagram (Sweney,
2022) y aumentando a 1.600 millones de usua-
rios en 2024 (Tafradzhiyski, 2025). El fuerte im-
pacto de esta red social ha dado lugar al interés
de la comunidad cientifica por realizar investi-
gaciones sobre TikTok y, entre estas, cdmo
puede influir o afectar psicolégicamente a la
poblacion. No obstante, los estudios en lengua
espafiola que analizan qué tipo de contenido se
publica, cémo se describe y qué etiquetas lo
acompafian siguen siendo escasos.

El objetivo general de esta investigacion es co-
nocer como los usuarios hispanohablantes de
TikTok etiquetan su contenido relacionado con
la recuperacién de los TCA para que llegue a
otros usuarios. Del objetivo anterior, se des-
prenden los siguientes objetivos especificos:
identificar y recopilar los hashtags usados en
los videos mas populares sobre la recuperacion
de los TCA en lengua espafiola; clasificar los
hashtags en categorias tematicas; y analizar
qué tipo de etiquetas predominan entre los
creadores de contenido.

2 Marco tedrico

Con el fin de comprender la relevancia del eti-
quetado en forma de hashtags y de las redes
sociales dentro de este contexto, se presenta a
continuacion el marco tedrico que sustenta la
presente investigacion.

2.1.Hashtags y TikTok

Los hashtags constituyen la forma habitual de
etiquetado en las plataformas de redes socia-
les. El simbolo de almohadilla (#) empez6 a
usarse en Twitter (actual X) para la creacidn del
hashtag hace casi dos décadas y su uso fue ofi-
cializado en 2009 (Rao, 2009), cuando se em-
pezaron a establecer hipervinculos en todas



aquellas palabras (o cadenas de caracteres)
precedidas por dicho simbolo. En los primeros
afios de uso se identificaron dos finalidades
principales: (1) etiquetar y organizar los conte-
nidos que crean los usuarios, y (2) servir como
puente de conexién entre usuarios de una
misma comunidad (Gonzdlez-Ferndndez-Villa-
vicencio, 2014).

Mas recientemente, Rauschnabel et al. (2019)
han demostrado que el uso del hashtag va mas
allad de etiquetar y difundir contenido, ya que
los usuarios pueden tener multiples motivacio-
nes al emplearlos. En su investigacion encon-
traron diez motivaciones principales: diversion,
organizacién, creacién Unica, encajar, partici-
pacion en las modas, vincularse, inspirar, difu-
sién, resumir y apoyar. Por consiguiente, los
hashtags responden a una variedad de inten-
ciones individuales, sin que necesariamente
exista un interés por su reutilizacion o bus-
gueda por parte de otros usuarios.

Desde el punto de vista de las Ciencias de la In-
formacién y la Documentacidn, es interesante
tener en cuenta que los hashtags son creados
por los propios usuarios de las redes, a diferen-
cia de las taxonomias desarrolladas por exper-
tos, y que, por tanto, funcionan como metada-
tos sociales (Zappavigna, 2015). Esto puede di-
ficultar su interpretacién por parte de indivi-
duos que no pertenecen a la comunidad en li-
nea que los ha originado, debido al uso fre-
cuente de abreviaciones y conceptos interrela-
cionados (Posch et al., 2013). Esta idea también
se vincula con el concepto de silosociality, que
menciona Abidin (2021), segun el cual, el con-
tenido digital puede volverse tan personalizado
y caracteristico de una subcomunidad especi-
fica que resulta inaccesible o incomprensible
para los usuarios externos a la misma.

Centrandonos en TikTok, Klug et al.

(2021) realizaron una investigacion relacio-
nada con las creencias de los usuarios sobre el
algoritmo. En las entrevistas que hicieron al
inicio, los usuarios consideraban que un ma-
yor uso de hashtags aumenta las probabilida-
des de que los videos aparezcan recomenda-
dos en la pdgina inicial “Para ti” de la plata-
forma. Ademas, algunos comentaron utilizar
los hashtags que son virales en ese momento,

aunque no tengan relacion con el contenido
del video para tener el maximo posible de vi-
sualizaciones y que el algoritmo recomendara
el contenido a mas gente. Estas suposiciones
fueron refutadas por los autores al demos-
trarse que el uso de hashtags en tendencia u
otros especificos para influenciar el algoritmo
(#ForYou, #abcxyz, #fyp) no incrementa las vi-
sualizaciones de los videos. Aun asi, estas
practicas siguen, y portales web o los propios
usuarios siguen recomendando usar etiquetas
genéricas o de tendencia, aunque no haya re-
lacidn con su contenido.

2.2. TCAy TikTok

Para definir los trastornos de la conducta ali-
mentaria se ha consultado el Manual Diagnds-
tico y Estadistico de los Trastornos Mentales
(DSM-5-TR), ya que es el manual creado por la
Asociacion Americana de Psiquiatria (APA) vy
usado internacionalmente como herramienta
de referencia para los trastornos mentales. En
la Ultima versidon, DSM-5-TR, se reflejan las ac-
tualizaciones mas recientes de la literatura,
ofreciendo criterios actualizados y validados.
Los trastornos de la conducta alimentaria y de
la ingesta de alimentos se definen, segun el
DSM-5-TR, como:

“Una alteracion persistente en la alimenta-
cidn o en el comportamiento relacionado
con la alimentacidn que lleva a una altera-
cidn en el consumo o en la absorcién de los
alimentos y que causa un deterioro signifi-
cativo de la salud fisica o del funciona-
miento psicosocial.” (American Psychiatric
Association, 2024, p. 371)

Los trastornos de la conducta alimentaria afec-
tan a millones de adolescentes en todo el
mundo, con una prevalencia en aumento du-
rante los Ultimos afos. En el caso de Espafia, se
ha registrado un incremento anual del 11 % en
las hospitalizaciones por TCA en nifios y adoles-
centes (Vazquez-Giraldo et al., 2024).

Existen diversos factores que pueden influir en
el desarrollo de un trastorno de la conducta ali-
mentaria (TCA), tales como factores individua-
les, familiares y sociales (Valencia et al., 2019).
En este sentido, el origen de estos trastornos
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debe comprenderse como un fendmeno de ca-
racter multicausal.

Bajo esta premisa, diversos estudios han evi-
denciado que el uso de las redes sociales se ha
asociado con un aumento de las preocupacio-
nes relacionadas con la imagen corporal (Far-
douly y Vartanian, 2016); una mayor insatisfac-
cion corporal en adolescentes y jovenes adul-
tos, haciéndolos mas vulnerables a los TCA
(Jiotsa et al., 2021); y un mayor riesgo de com-
paracién y criticas destructivas, lo cual puede
contribuir al desarrollo de estos trastornos
(Ojeda-Martin et al., 2021).

El uso de las redes sociales se ha incorporado
de forma generalizada en la vida cotidiana de
la mayoria de la poblacion en Espafia. En parti-
cular, TikTok ha sido la red social de mayor cre-
cimiento en el pais durante cuatro afos conse-
cutivos, posiciondndose como la quinta plata-
forma con mas usuarios, tras ascender tres
puestos en un solo afio (IAB Spain, 2025). Los
usuarios pasan, en promedio, 1 hora y 26 mi-
nutos observando videos en la plataforma, cal-
culdndose que el 51% de ellos son menores de
edad (lgbal, 2025). Dado que se trata de una
red con un publico predominantemente joven,
resulta fundamental considerar el tipo de con-
tenido que consumen. Por ello, durante los ul-
timos anos, diversas informaciones han aler-
tado sobre la proliferacién de contenido a favor
de los TCA (en adelante, pro-TCA) en TikTok
(Barry, 2020; Dempster, 2020; Gerrard, 2020).

Ademas, a causa del algoritmo de TikTok, si una
persona que estd en recuperacién tiene una re-
caidaundiaydaa “me gusta” o visualiza videos
pro-TCA, la plataforma seguira recomendando
videos parecidos los dias siguientes, lo cual
puede ser un catalizador de ansiedad y volver a
promover habitos alimentarios y ejercicios no-
civos (Sjostrom et al., 2024).

En septiembre de 2020, TikTok publicé un co-
municado en el que expresé su apoyo a la di-
versidad corporal (Wadhwa, 2020). En dicho
comunicado, la plataforma informé sobre la ac-
tualizacion de sus politicas publicitarias en re-
lacién con productos para adelgazar o dietas.
Ademas, anuncid su colaboracion con la Natio-
nal Eating Disorder Association (NEDA),

mediante la cual TikTok comenzé a redirigir las
busquedas y hashtags relacionados con los
TCA, identificados por la NEDA, hacia una linea
de ayuda. Como parte de esta alianza, TikTok
también empezd a prohibir diversos hashtags
vinculados a los trastornos de la conducta ali-
mentaria en los videos subidos por los usua-
rios.

No obstante, a pesar de estas medidas de cen-
sura, en diversos articulos se sefiala que TikTok
continla recomendando y permitiendo la pu-
blicacién de contenido pro-TCA en la plata-
forma (Marsh, 2020; Paul, 2021; Little, 2021).
Esto sugiere que los usuarios que generan este
tipo de contenido han encontrado formas de
eludir los mecanismos de control y modera-
cién. El Center for Countering Digital Hate
(CCDH) (2022) realizé un estudio sobre los TCA
y TikTok, y encontré que los usuarios emplea-
ban hashtags codificados, modificando letras,
introduciendo errores ortograficos deliberados
o utilizando jerga especifica, como el uso del
nombre del cantante Ed Sheeran (siendo “Ed”
la abreviacion en inglés de Eating Disorders) o
referencias al K-pop (musica pop coreana).

Sin embargo, frente a estos contenidos poten-
cialmente perjudiciales, diferentes usuarios
que se han recuperado o estan en fase de recu-
peracién de un TCA han comenzado a subir sus
experiencias y contenido a favor de la recupe-
racién. Se ha registrado que estas comunida-
des en linea pueden brindar beneficios para la
recuperacién de estos trastornos al dar apoyo
social y validacién emocional, que los profesio-
nales médicos no pueden ofrecer (Au & Cosh,
2022; Sjostrom et al., 2024). lgualmente, se
debe tener en cuenta que este tipo de conteni-
dos no afecta de la misma forma a todas las
personas o, como se ha comentado anterior-
mente, que puedan salir recomendados conte-
nidos pro-TCA por una recaida puntual.

3 Procedimientos metodolégicos

La presente investigacién adopta un enfoque
mixto (cualitativo y cuantitativo) de tipo explo-
ratorio y descriptivo, al combinar el andlisis
cuantitativo de los datos extraidos, con la inter-
pretacion y categorizacidon tematica por parte
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de los autores de un fenémeno poco abordado
en la literatura cientifica.

El estudio fue complementado por una revisién
de la literatura para el marco tedrico, con bus-
guedas en Google Scholar, Dialnet y ProQuest
One Psychology. También se realizaron bus-
quedas genéricas en el buscador general de
Google para obtener literatura gris sobre redes
sociales, TikTok y su relacién con los TCA.

El método de investigacion fue el andlisis de
contenido. Para obtener la muestra elegida, se
exploraron distintos hashtags vinculados con la
recuperacion de los TCA para identificar el mas
usado por los usuarios de habla espafiola. Aun-
que el hashtag mas popular fue #TCARecovery,
se descarto debido a que una gran parte de su
contenido estaba en inglés o en francés (dado
que TCA también corresponde a la sigla en
francés). Finalmente, se eligi6 #TCARecupe-
racion para recoger la muestra, el cual presen-
taba mas de 14.600 publicaciones en el mo-
mento de la recoleccién.

La muestra inicial se conformé por los 100 vi-
deos con mas “me gustas” publicados en los ul-
timos 6 meses en el momento de la descarga
(abril de 2025), para asi analizar las etiquetas
de los videos difundidos entre el maximo nu-
mero de usuarios. Las fechas de publicacion de
estos videos oscilan entre el 22 de octubre de
2024 y el 8 de abril de 2025. Tras un proceso de
depuracidn, se excluyeron cinco videos por no
contener otros hashtags, resultando una
muestra final de 95 videos.

Se extrajeron un total de 556 hashtags, exclu-
yendo #TCARecuperacion y un par de hashtags
gue contenian solo emoticonos, ya que no te-
nian relacién directa con la materia al ser emo-
ticonos de plantas, el sol o una mariposa. Tras
eliminar los duplicados, se identificaron 234
etiquetas Unicas. Estas fueron sistematizadas y
clasificadas en categorias tematicas propuestas
por la primera autora, a posteriori de la visuali-
zacion de los videos. Para ello, se utilizd un en-
foque heuristico basado en la identificacion de
etiquetas genéricas, etiquetas relacionadas
con el mensaje o con la tipologia del contenido.
Seguidamente, se organizaron en subcatego-
rias tematicas como salud mental, comida, TCA

o feminismo. Para facilitar esta organizacion, se
elaboré una tabla de categorias, que permitié
agrupar los hashtags de forma coherente. Esta
clasificacién se construyé mediante un enfo-
que inductivo, dado que no se partié de nin-
guna subcategoria predefinida, sino que estas
se generaron tras la familiarizacidn con los da-
tos.

Posteriormente, se realizdé un andlisis linglis-
tico de las etiquetas para asi complementar la
investigacion, incluyendo el discurso de los
usuarios. Los resultados se plasmaron en grafi-
cos y tablas que permitieron el andlisis cuanti-
tativo y cualitativo.

Se debe tener en cuenta que para escribir los
hashtags en el articulo se han usado las mayus-
culas cuando habia mas de una palabra para asi
facilitar su lectura a quien no esté familiarizado
con los términos. Los hashtags originalmente
estdn escritos en mindsculas por parte de los
usuarios, exceptuando dos casos que se men-
cionan en el andlisis lingliistico del apartado de
resultados. Asimismo, se incluyen algunas eti-
quetas con errores ortograficos que se mantie-
nen tal como fueron redactadas por los usua-
rios, respetando la forma original en que fue-
ron publicadas.

4 Resultados

4.1. Descripcion general de la muestra

Se han analizado los 95 videos publicados bajo
el hashtag #TCARecuperacion en TikTok. Estos
videos estan creados por 52 perfiles distintos,
habiendo publicado algunos de ellos hasta 7 vi-
deos de la muestra analizada.

En el Grafico 1 se presenta el nimero de videos
publicados por los siete usuarios con mas vi-
deos. Los dos primeros han publicado 7 videos
(7,36% de los videos cada uno), el tercero pu-
blicé 5 videos (5,26%), el cuarto, quinto y sexto
publicaron 4 videos cada uno (4,21% de los vi-
deos) y el séptimo publicé 3 videos (3,15%). Los
14 usuarios siguientes han publicado 2 videos
cada uno, formando el 29,47% de los videos. Y
los 31 restantes han publicado un solo video,
formando el 32,63% de los videos.
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Grafico 1: Numero de videos publicados por usua-
rio
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Fuente Imagen: Elaboracién propia

Con estos datos, podemos ver que casi un 60%
de los perfiles analizados ha subido un solo vi-
deo (Grafico 2). Un 27% ha subido dos; y el 13%
ha subido mds de dos. Esto sugiere una presen-
cia importante de creadores ocasionales que,
aunque la frecuencia de publicacién sea baja,
contribuyen significativamente al total de vi-
deos observados, aportando asi diversidad de
perspectivas dentro de la muestra elegida.

Grafico 2: Proporcidn de usuarios segun el nu-
mero de videos publicados

Fuente Imagen: Elaboracidon propia

En cuanto a la composicion demografica, el
100% de los perfiles corresponden a mujeres
menores de 35 afios. Se observa una mayoria
de personas percibidas como caucasicas, segui-
das de cinco personas que, por su apariencia y
acento, podrian ser identificadas como latinoa-
mericanas. Es importante sefialar que esta ca-
tegorizacion se basa Unicamente en la observa-
cién de rasgos visibles y no en datos aportados
por las usuarias en sus cuentas.

4.2. Analisis de hashtags

4.2.1. Descripcion general de las etiquetas

De estos 95 videos analizados, se extrajeron
556 etiquetas y se identificé cuantos hashtags
han usado los usuarios en cada uno de sus vi-
deos. Tal como se observa en el Gréfico 3, la
mayoria de los usuarios tiende a utilizar entre
2 y 8 etiquetas por video (84 % de los casos),
siendo seis etiquetas la cantidad mas frecuente
(17 % de los videos).

Dos de los videos presentan solamente 1 eti-
queta; en el caso de 9, 10y 11 etiquetas, tam-
bién se observan dos videos en cada caso. Pos-
teriormente, se identifican otros videos con 12,
14, 15, etc., e incluso 22 etiquetas, pero son ca-
sos concretos.

Grafico 3: Frecuencia de uso de hashtags por vi-
deo
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Fuente Imagen: Elaboracién propia

De las 556 etiquetas extraidas, una vez se eli-
minaron los duplicados, se identificaron 234
etiquetas Unicas (Figura 1), lo que indica que
los usuarios recurren a multiples términos para
posicionar sus contenidos.

Figura 1: Nube de etiquetas de los hashtags usa-
dos en los videos
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Fuente Imagen: Elaboracién propia
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Este conjunto de hashtags ha sido sistemati-
zado para comprender mejor como los usua-
rios hispanohablantes etiquetan el contenido
relacionado con la recuperacién de los Trastor-
nos de la Conducta Alimentaria (TCA).

Los resultados indican que el hashtag mas uti-
lizado, #TCARecovery, aparece en casi la mitad
de los videos (47,36%). Ademas, en segundo y
tercer puesto se encuentran las etiquetas #Sa-
ludMental y #MentalHealth, en el 41,05% vy el
29,47% de los videos, respectivamente. Otras
etiquetas equivalentes en cada idioma, #fyp
(for you page) y #ParaTi, se encuentran en el
cuarto y quinto puesto.

Como se puede apreciar en el Grafico 4, la fre-
cuencia de las etiquetas sexta y séptima (HTCA
y #irecuperacion, respectivamente) es de 15 en
las dos, lo que representa el 15,78% de los vi-
deos. A partir de estas dos etiquetas, la fre-
cuencia va disminuyendo de forma gradual, de
uno en uno, con una curva suave, hasta llegar
al hashtag nimero 67, que aparece una sola
vez. Estos ultimos 168 hashtags, hasta llegar al
234, aparecen en un solo video. Por tanto, el
71,79% de las etiquetas extraidas se han usado
en un solo video de los 95 estudiados.

Grafico 4: Frecuencia de las 25 primeras etiquetas

Fuente Imagen: Elaboracion propia

4.2.2. Categorizacién tematica de las etiquetas

Las 234 etiquetas fueron clasificadas en tres
grandes categorias (Gréfico 5): especificas del
mensaje (70%), genéricas (22%) y tipologias de
contenido (8%). La clasificacién se realizd se-
gun si las etiquetas estaban relacionadas con el
mensaje que trasmitir el emisor; si eran etique-
tas mas genéricas, como propias de TikTok o de
geograficas; y las de tipologia de contenido,
centrado mas en tendencias virales, retosy, en

general, la forma en que los usuarios presentan
el video.

Grafico 5: Clasificacion de las etiquetas
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Fuente Imagen: Elaboracion propia

A continuacidn, se analizan las etiquetas que
hay dentro de cada categoria y se presentan las
subcategorias creadas.

4.2.2.1. Etiquetas especificas del mensaje

Entre las especificas del mensaje se ha decidido
subdividirlas por: TCA, salud mental, comida,
feminismo, corporal, eventos, vivencias y
otros. Entre estas, como se ve en el Grafico 6,
predominan las etiquetas de salud mental,
siendo el 43,29% del total; seguido de etique-
tas sobre TCA (17,07%); las del cuerpo
(15,85%); las de comida (14,63%); sobre femi-
nismo (3,65%); vivencias (2,43%); otros
(2,43%); y, finalmente, eventos (0,60%).

Grafico 6: Subcategorizacion de las etiquetas es-
pecificas del mensaje
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Fuente Imagen: Elaboracion propia

En el caso de las etiquetas sobre salud mental,
que son las mayoritarias sobre el mensaje, ve-
mos que los usuarios han usado 71 etiquetas
distintas y son casi el 30% de las etiquetas to-
tales. Los usuarios han usado una gran varia-
cién de hashtags que entrarian en esta
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categoria. Por ejemplo, hay etiquetas con valor
emocional positivo y motivacionales (#autoes-
tima, #AmorPropio, #SanarElAlma, #amate,
#SelfLove, #superacion, #quererse, #SelfCare,
etc.), otras que tienen un sentido clinico (#in-
greso, #HospitalDeDiaDeSaludMental, #hospi-
tal, #VidaDeHospital, #Transtorno, #psiquia-
tria, #ita (centros especializados en salud men-
tal), #depresion, #MaltratoPsicolégico, #psico-
logia, etc.); y hay algunas genéricas (#Sa-
ludMental, #MentalHealth, #LaMente, #Pensa-
mientosYReflexiones, #VidaSaludable, #LaSa-
ludMentalEsimportante, #MentalHealthMat-
ters, etc.).

Las etiquetas de los TCA contabilizan casi el
12% de las etiquetas totales (28 de 234). De es-
tas etiquetas, la gran mayoria estan centradas
en la recuperaciéon (HTCARecovery, #Recupe-
racion, #TCARecoveryMotivation, #ana-
RecOvery; #edRecOvery, #RecoveryTok,
#TC4Recovery, etc.), algunas centradas en las
recaidas (#Recaida, #RecaerOtraVez, #Recai-
das, #Recaer); y otras genéricas (#TCA, #ED,
#PsicologaTCA, #TranstornosAlmimenticios).

Las etiquetas de corporalidad suman 26,
siendo el 11% del total. Se pueden diferenciar
distintas agrupaciones, ya que algunas hacen
referencia a sintomas fisicos (#Inflamacion,
#amenorrea, #sibo, #ProblemasDigestivos,
#Hinchazon, etc.), otros al mundo del ejercicio
(#musculo, #ejercicio, #fit, #GymRat, #Gimna-
sio, etc.), fluctuaciones de peso (#engordar,
#delgada, #AdelgazarComiendo, #BajarDe-
Peso, etc.), sobre la imagen corporal (#Diversi-
dadCorporal, #BodyNeutrality, #Allinclusive), u
otras mas genéricas relacionadas con el cuerpo
(H#cuerpos, #verte #espejo).

Al centrarnos en las etiquetas categorizadas de
comida, vemos que hay un total de 24 etique-
tas distintas, que suman el 10,25% del total. En-
tre estas, se ven claramente algunas que son
alimentos (#pretzel, #pan, #QuesoPhiladel-
phia, #AvocodoToast #Dinosaurus), otras tie-
nen un valor emocional y se relacionan con la
restriccidn alimenticia (#FearFood, #ComerSin-
Culpa, #RelacionConLaComida, #Atracon,
#HambreEmocional, #AtraconesNocturnos,
etc.) y hay otras mas genéricas (#alimentacion,

#comida, #desayuno #food, #nutrition, #calo-
rie, etc.).

Como etiquetas clasificadas como feminismo
hay 6, que representan el 2,5% del total. Se di-
ferencian entre las etiquetas sobre mujeres y
apoyo (#girls, #women, #GirlsSupportGirls, #Gi-
rlPower) y la critica social (#mansplaining, #fe-
minismo).

Sobre vivencias de los usuarios también se
usan 4 etiquetas distintas, siendo el 1,7% del
total. Las etiquetas clasificadas en esta subca-
tegoria son #life, #MyLife, #Relatable y #Cosas-
QueNoTeCuentan.

Las etiquetas de la subcategoria de “otros”
también son 4 (1,7% del total): #informacion,
#colegio, #RedesSociales y #CarolinaMarin.

Finalmente, en la subcategoria de eventos se
ha incluido una sola etiqueta (0,42%): #navi-
dad.

4.2.2.2. Etiquetas de tipologia de contenido

Como se ha comentado anteriormente, la cate-
goria de tipologias de contenido hace referen-
cia a las etiquetas relacionadas con la forma en
que el usuario presenta el video creado, por
ejemplo, si explica su mensaje con ironia o uti-
lizando tendencias, y lo etiqueta de tal ma-
nera.

Estas etiquetas se decidié dividirlas en 4 subca-
tegorias para agruparlas tematicamente Gra-
fico 7. Las etiquetas que mas predominan son
las de comida, representando casi la mitad de
esta categoria (45%); seguidas por las etiquetas
de fendmenos sociales o tendencias virales,
siendo el 25%; las etiquetas clasificadas como
“otros”, siendo el 20%; vy, para finalizar, las re-
lacionadas con el cuerpo, siendo el 10%.

Grafico 7: Subcategorizacion de las etiquetas de
tipologias de contenido
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Fuente Imagen: Elaboracidn propia

En la categoria de comida se identificaron un
total de 9 etiquetas, siendo un 3,8% del total.
Los hashtags usados por los usuarios se dividen
en dos tipos distintos. La primera division es so-
bre la tendencia “qué como en un dia”, donde
los usuarios ensefian los alimentos que han co-
mido a lo largo de un dia, y encontramos mu-
chas versiones distintas (#QueComoEnUnDia,
#wieiad, #WhatlEat, #WhatlEatinADay, #Que-
Como, #ComeConmigo, #WIEIADEDRecovery);
el segundo tipo de etiquetas es sobre recetas
(#receta, #RecetasFaciles).

En la siguiente subcategoria encontramos las
etiquetas de fendmenos sociales y tendencias
genéricas, ya que en el caso de que tuviesen re-
lacién con la comida o el cuerpo estarian en sus
subcategorias. Hay un total de 7 etiquetas, las
cuales corresponden casi al 3% del total. Se en-
cuentran 4 etiquetas (#grwm, #grwmRoutine,
#MakeUp, #maquillaje) que corresponden a
preparaciones; y las etiquetas #TrendBaile,
#retos, y #retos que corresponden a otros fe-
ndémenos sociales.

En la subcategoria “otros” encontramos 3 eti-
quetas (1,28% del total). Dos de las etiquetas
(#humor y #GymHumor) estarian clasificadas
como humor; la tercera etiqueta sobrante de la
agrupacion es #sorpresa.

En la subcategoria de corporalidad hay 1 eti-
queta (0,42% del total), #FlexionesChallenge,
sobre un desafio de ejercicios.

4.2.2.3. Etiquetas genéricas

La categoria de las etiquetas genéricas hace re-
ferencia a todas esas etiquetas que no tienen
relacién directa con el mensaje o con la tipolo-
gia de video que hace el usuario.

Hay un total de 52 etiquetas distintas y se deci-
dié dividirlas en 7 agrupaciones distintas, para
asi ver mejor las etiquetas que eligen los usua-
rios. Las subcategorias elegidas, reflejadas en
el Grafico 8, que mas predominan esta division,
son las propias de TikTok, siendo el 50,9%; se-
guidas de las etiquetas de eventos, siendo el
13,72%; a continuacién, estdn las etiquetas en
referencia al cuerpo, teniendo el 9,80% del to-
tal de las etiquetas genéricas; las etiquetas
geograficas, que son el 7,84%; las etiquetas cla-
sificadas como “otros”, de comida y las propias
de la cuenta, también el 5,88% cada uno.

Grafico 8: Subcategorizacion de las etiquetas ge-
néricas

Fuente Imagen: Elaboracién propia

La subcategoria de etiquetas especificas de Tik-
Tok suma 26 etiquetas, siendo el 11,11% del to-
tal de etiquetas. La primera clasificacién reali-
zada son todas las etiquetas parecidas para que
el video salga recomendado en las paginas de
“para ti” a otros usuarios de TikTok (#fyp, #Pa-
#ForYouPage, etc.); y los usuarios también
usan otras etiquetas genéricas, que son popu-
lares, para que llegue a mds gente como #vi-
ral_video, #viral, #abcxyz, #destacame, #Hace-
meViralTikTok, #CreatorSearchinsights, etc.

La siguiente subcategoria corresponde a las eti-
quetas relacionadas con eventos, que incluyen
un total de 7 etiquetas, lo que representa apro-
ximadamente el 3 % del total. En este caso, los
usuarios han usado las etiquetas que eran po-
pulares en ese momento sobre eventos, aun-
qgue no tuviesen relacién con su video. Se en-
cuentran 5 etiquetas sobre el 8 de marzo,
siendo #8M, #8DeMarzo, #8DeMarzoDiaDe-
LaMujer, #8Marzo2023 y #8DeMarzoDialnter-
nacionalDeLaMujer. Otras etiquetas que han
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usado las usuarias son #Santlordi2024 vy
#2025.

Las etiquetas sobre la corporalidad ascienden a
5, que representa el 2,13% del total. Estas eti-
quetas, populares en TikTok, se han usado por
los usuarios para difundir mas su contenido
cuando tenia relacion con el ejercicio. Los hash-
tags elegidos por los usuarios han sido 3 espe-
cificos sobre mujeres H#GymGirlsOfTikTok,
H#GymGirlsOfTikTok2022 y #MujeresFuertes; y
dos etiquetas mas genéricas #GymGoals y #Fit-
nessEspaiia.

Los hashtags sobre geografia suman un total
de 4, siendo el 1,70%. Tres de las etiquetas son
de paises (#Colombia, #Argentina y #ar (se re-
fiere a Argentina, el usuario incluyd la bandera
del pais junto a la etiqueta)) y otra etiqueta que
especifica la ciudad #LimaPeru.

Otra subcategoria es la de etiquetas propias de
las cuentas, que han sido creadas, en estos ca-
sos, para identificar y difundir la propia marca.
Se han encontrado 3, el 1,28% del to-
tal: #MindMappers, #RecoveryWithRitha y
#CarlotaMoon.

La subcategoria de comida también cuenta con
3 etiquetas (1,28% del total), usadas por los
usuarios generales en TikTok para difundir su
contenido de gastronomia. Las etiquetas que
han usado en este caso son #FoodTikTok,
#FoodTok y #FoodLover.

Finalmente, la categoria de “otros” esta for-
mada también por 3 etiquetas (1,28%), donde
se encuentran etiquetas con errores (#allinc),
ya que estd escrito al lado de #AllInclusive y po-
siblemente hubo un error al terminar de escri-
bir la etiqueta; etiqueta sobre la aplicacion que
han usado para editar el video (#CapCut); y una
técnica de creacion de video (#GreenScreen).

4.2.3. Categorizacion linguistica de las etique-
tas

Para complementar el andlisis, se propuso una
categorizacion linglistica de los hashtags. De
esta forma, se identifican aspectos formales y
funcionales del lenguaje empleado por los
usuarios. Se identifico el idioma (espafiol, in-
glés, bilinglie o “sin idioma”) de las etiquetas y
la estructura morfoldgica de estas. También se

menciona el tono y el valor connotativo que
aportan las etiquetas.

Una vez clasificadas las etiquetas por los idio-
mas, tal y como se observa en el Grafico 9, el
espafol es el idioma prioritario para los usua-
rios, usado en el 65% de las etiquetas. En el
caso del inglés, aparece en el 30% (69 etique-
tas), otro 4% del total esta formado por etique-
tas bilinglies (10 etiquetas que tienen una com-
binacion de espafiol e inglés) y el 1% restante
son etiquetas clasificadas sin ningun idioma, al
ser numeros o poder escribirse en cualquier
idioma (#2025 y #abcxyz).

Grafico 9: Clasificacion de las etiquetas por idioma

n Espafiol  wlinglés w Biingle u Sinidioma

Fuente Imagen: Elaboracion propia

Si analizamos las etiquetas en inglés, vemos
que algunas de ellas tienen también su versién
en espafiol en el propio listado, y otras no pre-
sentan ninguna etiqueta parecida en espafiol.
Por ejemplo, hay usuarios que han usado la eti-
queta #SaludMental y #LaSaludMentalEsim-
portante, en cambio, otros usuarios usaron el
mismo concepto en inglés #MentalHealth y
#tMentalHealthMatters. Asi como, el uso de eti-
quetas propias de TikTok en los dos idiomas
(#fyp y #ParaTi).

También se destaca el uso del inglés para las
etiquetas relacionadas con la recuperacién de
los TCA. Los usuarios estan mads predispuestos
a usar etiquetas en inglés o bilinglies que en el
propio idioma. Usando un par de etiquetas en
espafiol (#recuperacion, #recuperaciontca y
#recuperacionTC4), contra algunas bilinglies
(#stopTCA, #TCARecovery, #TCARecoveryMoti-
vation, etc.) y otras en inglés (#RecoverylsPos-
sible, #recovery, #anaRecOvery, #edRecOvery,
etc.).
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Aparte, los usuarios también usan frecuente-
mente en inglés las palabras y conceptos que
se crearon o difundieron principalmente en el
mundo anglosajén y que, por tanto, no han
sido traducidas al espafiol o bien la traduccién
no ha alcanzado un nivel de uso tan extendido
ni popular, como es el caso de #mansplaining,
#GymGoals, #SelfCare, #GymRat y #BodyNeu-
trality.

En cuanto a la estructura morfolégica predomi-
nante de la mayoria de las etiquetas usadas es
simple, consistiendo generalmente en una o
dos palabras escritas en minuscula, incluso
cuando se trata de nombres propios, tales
como nombres de paises, ciudades y personas.
Las Unicas etiquetas escritas en mayuscula por
los usuarios fueron #CapCut y #8M.

En el caso de las etiquetas sobre los TCA y la
salud mental es donde se han encontrado la
mayoria de los usos de abreviaturas (TCA —
trastornos de la conducta alimentaria; ED —
eating disorders (trastornos de la conducta ali-
mentaria en inglés); sh - self harm (autolesion
en inglés) y modificaciones ortograficas inten-
cionales, destacando el cambio de la letra O
por el numero cero y la letra A por el nimero
cuatro (#edrecOvery; #recOvery; #tcdrecovery;
#recuperaciontc4).

En el listado también se encuentran otras mo-
dificaciones ortograficas que, en la mayoria de
los casos, parecen ser errores tipograficos co-
metidos por los propios usuarios, como #foru-
you (doble uso del “you”/“u”); #transtornosal-
mimenticios (forma incorrecta de “trastornos
alimenticios”); #transtorno (en lugar de “tras-
torno”); #tcarecocery (cuando probablemente
queria escribir “TCA recovery”). También se ob-
serva la incorporacién de afios en algunas eti-
guetas, como #8marzo2023 y #SantJordi2024,
a pesar de que la fecha de publicacién del video
no fuese durante esas fechas.

Para finalizar, si bien existen algunos hashtags
de caracter negativo, como, por ejemplo, #in-
greso, #AtraconesNocturnos, #engordar, la
mayoria tiene un tono neutro o positivo, utili-
zando expresiones motivacionales y de mejoria
personal, tales como #SanarElAIma,

#HabitosSaludables, #Quererse y #Crecimien-
toPersonal.

5 Discusion

El analisis del etiquetado realizado en este es-
tudio ha aportado distintas perspectivas sobre
como los creadores de contenido hispanoha-
blantes utilizan TikTok para compartir y difun-
dir sus experiencias personales relacionadas
con la recuperacion de los trastornos de la con-
ducta alimentaria (TCA). A través de los hash-
tags, estas personas no solo organizan infor-
macion, sino que también generan comunida-
des virtuales.

La marcada homogeneidad observada en los
datos demograficos de los usuarios de los vi-
deos, donde predominan mujeres jovenes me-
nores de 35 afios, coincide con los datos sobre
la prevalencia de los trastornos de la conducta
alimentaria, siendo mayor en mujeres que en
hombres (Arija-Val et al., 2022). Esto refuerza
laidea de que la plataforma se convierte en un
espacio preferente para que las mujeres jéve-
nes compartan sus procesos de recuperacion y
busqueda de apoyo entre pares. Aun asi, sor-
prende que no haya ningin hombre que haya
querido compartir informacién, posiblemente
debido a la estigmatizacién que puedan tener
al ser unos trastornos asociados mds a mujeres
(Guarda Torner, 2018).

Respecto a la frecuencia de publicacidn de es-
tas creadoras de contenido, se sugiere que la
participacién suele ser esporadica. La mayoria
de las wusuarias utilizan este espacio de
desahogo y de conexién puntual con otros
usuarios de la comunidad. No obstante, tam-
bién se debe tener en cuenta que quiza estas
creadoras subieron mas videos anteriormente
y decidieron eliminarlos; como la extraccién
fue de un momento concreto, no se conoce
mas informacién.

En cambio, se identificaron 7 usuarios que des-
tacan por presentar una produccién de conte-
nido significativamente mas alta y constante,
directamente vinculada al proceso de recupe-
racion de los TCA. En estos casos concretos, se
aprecia de forma clara que las usuarias dedican
gran parte de su contenido y actividad en la
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plataforma a difundir sus experiencias perso-
nales, asi como a brindar apoyo y ayudar a
otros en su proceso de recuperacion.

El claro predominio de las etiquetas especificas
vinculadas al mensaje principal, que represen-
tan aproximadamente el 70% del total anali-
zado, evidencia que los usuarios priorizan la co-
municaciéon de su contenido de una forma
clara, directay comprensible para su audiencia.
A través de estas etiquetas, se hace referencia
explicita a aspectos relacionados con la proble-
matica de la salud mental, la afectaciéon que
tiene en el cuerpo y la alimentacién, dando a
entender la complejidad del proceso de recu-
peracion. Esta practica muestra la voluntad de
los usuarios de interrelacionar la salud fisica
con la mental, pero también la intencién de re-
flejar un mensaje de esperanza y posibilidad de
recuperacion, incluso reconociendo las dificul-
tades del proceso.

La diversidad temdtica observada en las etique-
tadas utilizadas por las creadoras de contenido
refleja de manera significativa la confluencia de
la narrativa de recuperaciéon de los TCA con
otros discursos actuales. Entre estos discursos
destacan temas como el feminismo, el amor
propio, el mensaje de la diversidad y acepta-
cién corporal, asi como laimportancia que se le
da actualmente al ejercicio en relacién con los
estandares de belleza normativos existentes.

Otro aspecto que resulta relevante dentro de
este analisis es la presencia significativa del uso
de hashtags genéricos, tales como #fyp o #Pa-
raTi, los cuales representan un 11% del total.
Este tipo de etiquetas no contribuyen con in-
formacién tematica especifica ni guardan rela-
cién directa con el contenido de los videos
creados por los usuarios. Sin embargo, tal y
como mencionaron Klug et al. (2018), son em-
pleados estratégicamente para incrementar el
alcance y visibilidad de los videos, siguiendo di-
versas recomendaciones que se encuentran en
linea sobre los algoritmos de TikTok, aunque
realmente no funcione. El uso de este tipo de
etiquetas es una prdctica comun en las redes
sociales, poniendo en relieve la importancia
gue los usuarios otorgan a querer maximizar su
visibilidad para difundir mas su mensaje y/o ha-
cerse conocidos en las plataformas digitales.

Por otro lado, la coexistencia de hashtags es-
critos tanto en espafiol como en inglés, en vi-
deos generados por usuarios hispanohablan-
tes, puede deberse también a la voluntad de
llegar a audiencias mdas amplias. Esto se debe a
que, dentro de las redes sociales, una parte de
usuarios suele consumir contenido en inglés,
independientemente de cual sea su lengua ma-
terna, ya que de este modo pueden acceder a
una mayor diversidad de informaciéon y conec-
tar con comunidades internacionales. De esta
forma, los creadores de contenidos reafirman
poder llegar a mas usuarios.

En cuanto a las modificaciones ortograficas
aplicadas a los hashtags, se han encontrado
etiquetas con estas modificaciones intenciona-
les, como por ejemplo #edrecOvery; #tcdreco-
very. Tal y como sefiald el informe del Center
for Countering Digital Hate en 2022, este tipo
de variantes no es casual, si no que refleja una
estrategia deliberada por parte de ciertos
usuarios, conscientes de los mecanismos de
censura que hay en TikTok en relacién con con-
tenidos de esta tematica. Ademas, el hecho de
que las etiquetas seas usadas por mdultiples
creadores de contenido, revela que son etique-
tas difundidas y adoptadas por la comunidad.
Por tanto, se pone en manifiesto que la censura
impuesta por la plataforma esta limitada por-
que los usuarios desarrollan nuevas jergas, va-
riantes de lenguaje u ortograficas para garanti-
zar la continuidad de la conversacién dentro de
la red social.

Finalmente, se debe sefialar que los hashtags
funcionan como puntos de encuentro entre
usuarios que buscan apoyo emocional, com-
prension y la posibilidad de compartir expe-
riencias personales relacionadas con su pro-
ceso de recuperacién. Gracias a la agrupacion
de los contenidos bajo a etiquetas especificas,
se facilita esta zona de encuentro y la creacion
de comunidades en linea, donde se puede re-
forzar la motivacién mutua y acompafiamiento
para mantener la recuperacién.

6 Conclusiones

La presente investigacién ha permitido visibili-
zar las dindmicas comunicativas y el discurso de
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los usuarios hispanohablantes en TikTok a tra-
vés del analisis de hashtags de la recuperacion
de los trastornos de la conducta alimentaria. La
seleccidn, agrupacién tematica y posterior ca-
tegorizaciéon de las 234 etiquetas Unicas vincu-
ladas a la comunidad revelan la diversidad de
sus discursos relacionados con la salud.

Los resultados obtenidos a lo largo del andlisis
han confirmado el grado de cumplimiento
tanto del objetivo general como de los objeti-
vos especificos. Se ha demostrado que la ma-
yoria de las creadoras de contenido son muje-
res jovenes que publican principalmente con-
tenido con caracter ocasional, siendo asi una
participacién mas espontdneay no profesional.
El analisis de los hashtags empleados en sus
publicaciones permitié identificar con claridad
las distintas tematicas en las que se centra su
discurso, entre las que destacan la salud men-
tal, los TCA, la alimentacién y la corporalidad.
Asimismo, se ha observado que las etiquetas
no solo ayudan a visibilizar estas problemati-
cas, si no que reflejan experiencias personales,
expresan emociones, tanto positivas como ne-
gativas, y transmiten mensajes de apoyo y em-
poderamiento entre las personas afectadas por
los trastornos de la conducta alimentaria, re-
forzando asi el valor comunicativo y social que
tiene el etiquetado en las plataformas digitales.

A pesar de los hallazgos obtenidos, es funda-
mental sefialar que el estudio presenta algunas
limitaciones importantes que conviene tener
en cuenta para investigaciones posteriores que
aborden esta tematica. En primer lugar, la limi-
tacion principal de esta investigacion es la po-
sible subjetividad en la categorizacion y agru-
pacion de las etiquetas analizadas, lo cual po-
dria haber tenido cierta influencia en la repre-
sentatividad y en la interpretacion final de los
resultados. Ademas, la muestra se limitd a una
sola etiqueta principal y en un periodo de
tiempo determinado, lo que restringe la posibi-
lidad de generalizar estos resultados a otras
plataformas o de analizar tendencias evoluti-
vas a largo plazo. Por ultimo, el enfoque hispa-
nohablante implica centrarse en un contexto
concreto, pudiendo existir diferencias notables
con otras comunidades linguisticas y/o cultura-
les.

De cara a futuras investigaciones, se puede am-
pliar el enfoque mas alla de los hashtags para
incluir un analisis mas profundo y sistematico
de los contenidos digitales que acompafian las
etiquetas. También, se podria examinar distin-
tos aspectos como la narrativa de los videos, el
lenguaje no verbal del creador, la interaccién
en los comentarios, o centrarnos en datos
cuantitativos como los me gusta o comparti-
dos. Ademas, seria interesante realizar estu-
dios comparativos entre distintos idiomas vy
contextos culturales, en diferentes periodos
temporales, para asi analizar la evolucion de
estos contenidos y la variacién respecto a los
mensajes de recuperacion en distintos lugares
del mundo. Asimismo, se deberian analizar las
etiquetas y contenidos de los videos pro-TCA
de habla hispana, para asi poder compararlos;
de esta forma, tanto los usuarios como los pro-
fesionales pueden alcanzar una visién mas
completa sobre la informacidn existente en la
red sobre estos trastornos.
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