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RESUMEN

El uso de redes sociales para difundir contenido sobre
cirugia plastica ha aumentado, sin embargo, persisten
dudas sobre su impacto en los pacientes y su adherencia
a normativas éticas y legales. Actualmente no existen
estudios locales con disefio adecuado que analicen esta
problematica. El objetivo de este trabajo fue describir las
tendencias en contenido de cirugia pléstica en Instagram,
asi como analizar la percepcion y preferencias de los
usuarios. Realizamos un estudio descriptivo, ambispec-
tivo y analitico en dos fases: analisis de publicaciones en
Instagram mediante hashtag y encuestas a 105 usuarios
para evaluar la percepcion, los formatos preferidos y los
criterios de eleccion en cirugia plastica. Analizamos mas
de 41,000 publicaciones, en las cuales predominaron las
imagenes (96.6%) y el contenido sobre los procedimientos
(45.7%). Solo 25.7% mostro certificaciones completas. En
la encuesta, el 54.3% mostré interés en la cirugia estética,
e Instagram fue la red mas utilizada (85.7%). Los usuarios
prefirieron el formato en video, y exigieron mayor informa-
cion sobre costos, cuidados y riesgos. El contenido en redes
sociales sobre cirugia pléastica favorece lo viral y comercial,
descuidando la legalidad y formacion profesional. Ante
la falta de control y regulacion, surge la pregunta: ;como
cambiar la percepcion y la demanda de contenido sobre
cirugia pléstica en las redes sociales?

ABSTRACT

The use of social media to disseminate plastic surgery
content has increased; however, doubts remain regarding
its impact on patients and adherence to ethical and legal
standards. Currently, there are no local studies with
adequate design addressing this issue. The objective of
this study was to describe trends in plastic surgery content
on Instagram, as well as to analyze user perception and
preferences. A descriptive, ambispective and analytical
study was conducted in two phases: analysis of Instagram
posts using hashtags and surveys of 105 users to evaluate
perception, preferred formats and decision-making criteria
in plastic surgery. More than 41,000 posts were analyzed,
with images predominating (96.6%) and procedure-related
content accounting for 45.7%. Only 25.7% displayed
complete certifications. In the survey, 54.3% expressed
interest in aesthetic surgery, and Instagram was the most
used platform (85.7%). Users preferred video formats and
demanded more information about costs, care, and risks.
Plastic surgery content on social media favors virality and
commercial appeal, disregarding legality and professional
training. In the absence of control and regulation, the
question arises: how to change the perception and demand
for content about plastic surgery in social media?
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INTRODUCCION

| uso de redes sociales como método de

difusién y divulgacién de contenido sobre
cirugfa pldstica es cada vez mas comin entre
cirujanos pldsticos y usuarios interesados en
contenidos afines. No obstante, la naturaleza
de las publicaciones y el impacto que tienen
entre los usuarios y los pacientes constituyen
un tema de considerable discusion.'-3

La tendencia a publicar contenido en
redes sociales sobre cirugia pldstica no sélo
ha cambiado su enfoque, sino que ha ido en
aumento y con esto se han publicado andlisis
de sus contenidos y de la percepciéon que se
tiene en sus seguidores, en el paciente y en los
usuarios que interacttian por diversos centros
alrededor del mundo.**®

Las redes sociales son consideradas como
un instrumento de gran utilidad en el contex-
to de transmisiéon de mensajes. Para esto, se
utilizan ciertas herramientas particulares de
interaccion entre usuarios. Por ejemplo: 1) <me
gusta», que permite expresar agrado o interés
por el contenido publicado; 2) «<mencionesy, lo
cual proporciona un medio de difusién de con-
tenido de interés entre usuarios y seguidores;
3) «hashtags», permitiendo agrupar un tipo de
contenido especifico, utilizando el simbolo «#»
previo a un grupo de palabras, con la finalidad
de acceder a un grupo de usuarios con intereses
particulares.

Asi pues, a través de dichas funciones, las
redes sociales se caracterizan por ofrecer una
forma rdpida y efectiva de organizar, difundir
y obtener informacién conforme a un periodo
de tiempo, siempre con la posibilidad de «vi-
ralizar» el contenido publicado, refiriéndose
al alcance que se puede lograr en cuanto a la
visualizacion del mismo por miles, o incluso
millones de personas.

Tomando en cuenta lo anterior, surge el
concepto de «cirugfa pldstica viraly, vinculado a
contenidos, publicaciones y/o situaciones, que
han impactado a usuarios de redes sociales.
Dicho contenido engloba desde procedimien-
tos y tratamientos hasta criticas de resultados,
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publicados de manera indistinta, ya sea por
usuarios en general o por cirujanos plasticos.

En México, la publicidad de servicios mé-
dicos y especificamente hablando de la cirugia
plastica, se encuentra bajo la regulacion por
diversas instituciones con sus respectivas leyes
y normativas, tanto a nivel federal como a nivel
estatal, haciendo necesaria la publicacion de
anuncios relacionados con cirugfa plastica con
ciertas caracteristicas especificas para lograr la
adherencia a las pautas que las normas corres-
pondientes establecen, como:”

1. Ley General de Salud: establece los linea-
mientos generales para la prestacion de
servicios de salud en México. En el caso de
la publicidad de servicios médicos (incluida
la cirugfa plastica), se prohibe la publicidad
enganosa, falsa o que promueva practicas
no éticas o ilegales.

2. Reglamento de la Ley General de Salud
en Materia de Publicidad: detalla las dis-
posiciones especificas relacionadas con la
publicidad de servicios de salud en México.
Establece requisitos para la informacion
que debe incluirse en los anuncios, como
la identificacién del profesional médico,
los servicios ofrecidos y las precauciones
necesarias.

3. Normativas de la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios (CO-
FEPRIS): regula la publicidad de productos
y servicios relacionados con la salud en Mé-
xico. Los anuncios de cirugfa pléstica deben
cumplir con las disposiciones establecidas
por esta entidad para garantizar la veracidad
y la legalidad de la publicidad médica.

4. Respeto a la privacidad: se debe respetar
la privacidad y la confidencialidad de los
pacientes en todo momento; esto significa
evitar publicar imagenes que muestran
areas intimas o que puedan identificar al
paciente de manera facilmente reconocible,
como el rostro o caracteristicas distintivas.

5. Cédigos de Etica Profesional: las asocia-
ciones médicas y colegios de cirujanos
plasticos en México suelen tener codigos
de ética que establecen principios y normas
de conducta profesional para sus miembros.
Pueden incluir pautas sobre la publicidad
de servicios médicos, como la veracidad, la
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proteccién de la privacidad del paciente y
el respeto a la integridad profesional.

6. Licencias y certificaciones profesionales:
se debe contar con las licencias y certi-
ficaciones profesionales necesarias para
ejercer la medicina en México. Cualquier
publicidad debe incluir informacién sobre
la formacién, la experiencia y las creden-
ciales del cirujano plastico para garantizar
la confianza y la seguridad del paciente.

En un trabajo de investigacién realizado
previamente en nuestro centro, se reporta que
Instagram es la red social mas utilizada por la
poblacién interesada en contenido relacionado
a cirugfa plastica, con un promedio de edad
de 29 anos.?

En junio de 2024, se reporté que México
contaba con 48 millones de usuarios registrados
en Instagram, siendo especialmente popular
entre los jévenes de 18 a 34 afos, represen-
tando 70.3% de la poblacién suscrita. De esta
manera, se logré equiparar y corroborar los
resultados obtenidos en el estudio mencionado
anteriormente, por lo cual, Instagram resulta
ser una red social relevante para el estudio de
tendencias de contenidos sobre cirugfa plastica.

El esfuerzo por ser «viral» ha resultado en
un sinnimero de publicaciones de diversa in-
dole, expuestas por diversos usuarios, muchos
de ellos cirujanos plasticos. En nuestro pafs, no
existen estudios con adecuado disefio metodo-
l6gico que describa y analice el contenido y el
impacto que tiene en la poblacion en general.

Objetivos generales: 1) describir las ten-
dencias de contenidos sobre cirugia plastica
y reconstructiva en la red social Instagram,
mediante la herramienta «hashtagy; 2) describir
la percepciéon de usuarios de redes sociales
al respecto de contenidos en cirugia plastica;
3) analizar la relacion entre las tendencias de
contenido sobre cirugia plastica y la percepcion
de usuarios afines a dicho contenido.

MATERIAL Y METODOS

Se realizé un estudio descriptivo, ambispectivo
y analitico, dividido en dos fases, en donde se
analizaron las bases de datos contenidas con
la herramienta «hashtag» en la plataforma de
Instagram y se encuestaron a usuarios de dicha

red social. La metodologfa aplicada en cada una
de las fases fue la siguiente:

Fase 1: se desarroll6 una revision de conte-
nido con los «hashtag» correspondientes a #ci-
rujanoplasticomexico y #cirugiaplasticamexico
de Instagram, aplicando un muestreo aleatorio
simple, con un intervalo de confianza superior
a 95% y un margen de error superior a 5%.
Se seleccion6 una muestra significativa para
posteriormente registrar en tablas las variables
obtenidas de la muestra: usuario, nombre del
médico, visibilidad de cédula profesional y de
permisos (COFEPRIS y certificaciones), lugar de
publicacién, tipo de formato utilizado para las
publicaciones (imagen o video), clasificacién
del contenido (informacién que hable sobre el
cirujano, resultados obtenidos, procedimien-
tos efectuados, promociones aplicables, o
contenido de entretenimiento). Por Gltimo, se
evalud si el contenido de fotografia o de video
cumple con la calidad de imagenes clinicas con
base en la bibliograffa internacional reportada,
las cuales involucran roles éticos, principios
de negocios y cuestiones médico-legales en
cirugia pldstica.”

Fase 2: se aplicaron encuestas previamente
disenadas y validadas mediante el indice de
Lawshe, ' por medio de la plataforma Google
Forms. El nimero de encuestados fue definido
mediante muestreo deterministico de juicio,
con un grupo minimo de 100 individuos vo-
luntarios.

El contenido de la encuesta se enfocé en
recabar la percepcion de usuarios con respecto
a las tendencias de contenidos sobre cirugia
plastica en redes sociales, sobre su interés en
realizarse algiin tratamiento de la misma indole
y si al observar este tipo de contenido influia
en su decision sobre someterse a algin pro-
cedimiento. De igual manera se indagé sobre
el antecedente de visualizacion de contenido
sobre cirugia plastica en redes sociales.

RESULTADOS
Fase 1
Al utilizar los «hashtags» #cirugiaplasticamexico

y #cirujanoplasticomexico, se encontré un total
de 31,100y 10,100 publicaciones relacionadas
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respectivamente, utilizando un intervalo de
tiempo promedio de 10 afos.

Iniciando el andlisis con el «hashtag» #ci-
rugiaplasticamexico, es importante senalar que
no es utilizado Gnicamente por médicos con
subespecialidad en cirugia plastica, sino que
alrededor de 3.7% de los usuarios cuenta con
una especialidad distinta a la antes menciona-
da. Ademas, a pesar de emplear como palabra
categorizadora «Méxicon, se cuantificé que
3.2% de las publicaciones corresponden a una
nacionalidad distinta a la mexicana.

En cuanto a la forma del contenido publi-
cado, se encontr6é una proporcion altamente
elevada respecto a los usuarios que publicaron
contenido por medio de fotografias, obte-
niendo 96.6%, mientras que 3.4% restante se
registré en videos.

El contenido que predominé en el mate-
rial analizado corresponde a la demostracion
de procedimientos y resultados con 45.7%, a
anuncios informativos con 31.4%, al marketing
de promociones en 18.9% y, en una menor
proporcién, a material educativo con 4%. Por
altimo, el tema mas delicado y al que més im-
portancia se le dio fue el de las certificaciones,
tomando en cuenta la cédula profesional, la
cédula de especialidad y la de COFEPRIS. Se
encontré que la gran mayoria no tenfa ninguna
cédula visible (59.1%), si bien, aquéllos que

. #CirugiaPlasticaMexico
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si contaban con una la exponian en su perfil
(34.6%); sin embargo, tan sélo 25.7% contaba
con todas las certificaciones requeridas por las
normas establecidas (Figura 7).

Los resultados obtenidos para el «hashtagy
#cirujanoplasticomexico fueron, en su mayo-
ria, muy similares a los anteriormente expues-
tos. En donde 97.2% fueron publicaciones de
cirujanos plasticos y el otro 2.8% otras espe-
cialidades. La nacionalidad mexicana alcanzé
casi 100 por ciento (99.7%) sobre cualquier
otra. De igual manera, las publicaciones por
medio de fotografias fueron el método pre-
ferido por los usuarios, registrando 67.4%,
mientras que los que inclufan algin tipo de
video sumaron una proporcién de 32.6%.
Dentro de las mismas, se encontré que el tema
dominante fue de tipo informativo (32.3%),
seguido de evidencia de procedimientos
(28.6%) y de recursos educacionales (27.1%)
en una magnitud semejante y, por Gltimo, el
tema menos documentado correspondié a
promociones y descuentos (12%).

Sobre las certificaciones minimas indispen-
sables que se deben mostrar en un anuncio
publicitario de tipo médico, tan sélo 15.7%
exhibe su cédula profesional y estatal y su
permiso de COFEPRIS, siendo en su mayorfa
visible en el perfil del publicante (21.8%)
(Figura 2).

#CirugiaPlasticaMexico

NO VISIBLE

PERFIL

PUBLICACION

Figura 1: #CirugiaPlasticaMexico.
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. #CirujanoPlasticoMexico

#CirujanoPlasticoMexico

NO VISIBLE

PERFIL

PUBLICACION

Figura 2: #CirujanoPlasticoMexico.

Fase 2

Se obtuvo un total de 105 respuestas con la
herramienta aplicada, encontrando una media
de edad entre los encuestados de 27 ainos, con
una distribucion de género de 70 encuestadas
mujeres y 35 hombres. Instagram se posicion6
como la red social més utilizada por los parti-
cipantes en 85.7%, seguido de Twitter con una
frecuencia de 9.5% y en Gltimo lugar Facebook
y Snapchat.

A pesar de que Gnicamente 15.2% report6
haberse realizado algin tipo de intervencion
quirdrgica estética, mas de la mitad de los
participantes (54.3%) se mostraron interesados
en someterse a algtn procedimiento, ademds,
la misma frecuencia de encuestados expone
seguir alguna pagina relacionada con la ciru-
gia plastica, siendo en su mayoria perfiles de
médicos cirujanos plasticos (83.6%).

Respecto al contenido que se publica,
pertenecen principalmente a la categoria de
resultados de procedimientos (51.5%), seguido
de anuncios informativos (27.3%) y en una
minoria, material de entretenimiento (12.1%)
y costos de tratamiento (9.1%). Los usuarios
expresan una amplia preferencia por el tipo de
material en forma de videos (47.4%), seguido
del formato fotografico (29.4%) e imagenes
informativas (20.6%). En cuanto a los elementos
que mayoritariamente se toman en cuenta a

QY

la hora de la eleccién de un cirujano plastico,
se considera como factores de mayor impacto
tanto los comentarios que se hacen sobre el
médico por parte de pacientes, como la calidad
que se maneja en la red social por parte del
promotor. De igual manera, las recomendacio-
nes de amigos y/o familiares obtuvieron una
relevancia de la misma magnitud (hablando de
términos porcentuales).

En lo que respecta al contenido percibido
como «mds interesantey para los entrevistados,
se observé una proporcion de entre 65-78%
de la poblacién que concuerda en que el
contenido més atractivo es el que se relaciona
con la promocién de los servicios que ofrecen,
tanto como la evidencia en donde se contrasta
el «antes y después» del tratamiento, asi como
los comentarios que fungen como testimonios
por parte de pacientes.

De igual manera, al interrogar sobre los
temas que les gustaria que se abordaran en los
«post» realizados, la mayorfa coincidi6 en que
preferirian poder observar el precio total por
procedimiento en las publicaciones. Asimismo,
se mostré interés en conocer acerca del pro-
ceso pre, trans y postquirdrgico, ademas de la
evolucion esperada, los cuidados necesarios y
las posibles complicaciones que puedan surgir
a corto, mediano y largo plazo.

Para finalizar, se pidi6 que se evaluaran
un total de tres imagenes, con un enfoque
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principal en el respeto hacia la dignidad de las
pacientes fotografiadas. En donde en términos
generales, la primera mujer se encuentra en una
etapa postoperatoria tardia, de pie y cubierta.
La segunda imagen se muestra en el contexto
de un resultado postoperatorio temprano, en
dectbito supino y cubierta y, por Gltimo, en
contraste con las dos anteriores, se expone a un
paciente masculino, de pie, con el drea glitea
descubierta. A pesar de que se ejemplifica de
distinta manera a cada uno de los participan-
tes en el estudio, los resultados fueron muy
similares en cuanto a las respuestas obtenidas.
El resultado con el porcentaje més elevado
fue descrito como bastante adecuado en las
tres representaciones anteriormente descritas,
seguida de una categorizacién totalmente
adecuada; en una menor medida se identificd
como més o menos adecuada y en una minima
proporcién como poco y nada adecuada.

DISCUSION

En la actualidad, se ha observado una tenden-
cia al alza entre los usuarios de redes sociales
respecto a las publicaciones de cirugfa pldstica,
principalmente en la exposicién de los resulta-
dos pre y postoperatorios (concordante con la
evidencia en nuestro estudio). Dicha tendencia
se ha modificado en los dltimos 15 anos, tal y
como se muestra en el trabajo titulado Las re-
des sociales en las précticas de cirugia plastica:
tendencias emergentes en América del Norte,
publicado por el Dr. Wheeler y sus coautores, '
en donde se intenta cuantificar y describir el
impacto de dichas plataformas, definidas como
«aplicaciones que ofrecen una forma de difun-
dir informacién a una audiencia especifica en
tiempo realy. En las practicas de cirugfa plastica,
en aquel momento, las redes sociales no eran
hegemonicas, y su importancia era percibida
como poco importante por los practicantes de
esta disciplina.

Con respecto al estudio anterior,'" el Dr.
Larson D, en 2011, comentd: «La mayoria de
los colegas creen que una presencia en las redes
sociales no tendrfa (o no tiene) necesariamente
un impacto significativo en la préctica clinica.
Entonces, ¢por qué querrian hacerlo?». El paso
del tiempoy el constante uso de redes sociales
las han vuelto un «arma indispensable». Nues-
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tro estudio evidencia mas de 40 mil publica-
ciones en los dltimos 10 afos en relacién a la
cirugfa pldstica, con mds de 90% de los usuarios
activos de redes sociales interesados en este
tipo de contenido, y de estos més de 60% se
han realizado o tiene interés en someterse a
un procedimiento de cirugfa plastica, por lo
que reformulando la pregunta del Dr. Mathes
y adaptandola a la realidad de 2025: é¢quién no
querria hacerlo? y ¢por qué no hacerlo?

Las interrogantes previamente comentadas
han sido estudiadas en los Gltimos 15 afos. Por
ejemplo, Reza Nassab explora estos cuestio-
namientos en su articulo publicado en 2010:
Online marketing strategies of plastic surgeons
and clinics: a comparative study of the united
kingdom and the United States, evidenciando
el cambio de idiosincrasia entre cirujanos plds-
ticos de Reino Unido y Estados Unidos, de un
¢para qué hacerlo? a un itenemos que hacerlo!
Este trabajo documenta el crecimiento que ha
acompanado a las redes sociales como un area
de oportunidad para ser utilizada como una
herramienta de publicidad en cirugfa plastica,
aprovechando el uso de la curiosidad de los
usuarios para los temas médicos, en especial
los que llaman la atencién como cirugias y
procedimientos estéticos.'?

Es indiscutible que el uso de redes sociales
permite establecer vias rapidas de comunica-
cién, por lo que la interrogante de ¢por qué no
hacerlo? se transforma en un épor qué si?, enfo-
cado en la manera en la que las redes sociales
se encargan de establecer una conexién rapida
y eficaz entre el médico y el «usuario» (ya que
esta relacion virtual no puede ser equivalente
a la relacion médico-paciente). Mediante este
enlace, se crea una comunicacién en ambos
sentidos, en donde la poblacién puede evaluar
el trabajo del médico de forma publica, mien-
tras que el médico publica con la intencién de
ser aceptados o virales.

Este acercamiento y esa necesidad de
aceptacién se refleja en los resultados de
nuestro estudio, con un porcentaje elevado en
el contenido publicado de «antes y después,
evidenciando una bisqueda constante de apro-
bacion en redes sociales por los practicantes de
la cirugia pléstica, convirtiendo a los «usuarios»
(pacientes), en evaluadores pablicos. Este fend-
meno fue reportado por Domanski y Cavale
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en 2012, en donde los pacientes calificaron su
grado de satisfaccion a través de redes sociales,
colocando a la abdominoplastia, reduccion
mamaria y gluteoplastia de aumento como los
procedimientos mejor calificados.'?

La constante evaluacion por usuarios de re-
des sociales, cuando es positiva, conduce a un
fenémeno de viralidad, es decir, el contenido
es aprobado, difundido y socializado, abriendo
una oportunidad para la comercializacién del
«producto» del cirujano plastico. Esta conducta
de «mercado quirtrgico estético en linea», da
respuesta a la interrogante principal ¢para qué
hacerlo?, cuya respuesta es: aumentar el flujo
de pacientes y en consecuencia incrementar
los ingresos econémicos.

Este nuevo enfoque de mercado, ha sido
estudiado en diversos trabajos, 11> en donde
no solo se valida la importancia de las redes
sociales en la practica de la cirugfa plastica,
sino que también se impulsa y se aconseja al
respecto de estrategias para alcanzar una buena
aceptacion en redes sociales."

La era de las redes sociales representa
una época de proyecciones de imagen con
tendencia a la «simulaciony, es decir, las redes
sociales idealizan diversas situaciones del dia
a dfa. La cirugfa pléstica no estd exenta de este
escenario de espejismos, y con esto no sélo se
omite la proyeccién de resultados excluyendo
el proceso o comentando complicaciones, sino
que se presta a situaciones mds graves, Como
la usurpacién de funciones, ya que las plata-
formas de redes sociales no tienen protocolos
que regulen o limiten la publicacion de estos
contenidos a personal médico especializado,
es decir, cualquier persona puede crear y
difundir contenido de cirugia plastica, utilizar
herramientas como «hashtags» con la palabra
cirujano plastico. Esta problemética no ha sido
bien estudiada, sin embargo, en 2019, Nicholas
Siegel,® publicé su articulo «What Does it mean
to be a #PlasticSurgeon? Analyzing plastic sur-
gery hashtag utilization in social media», donde
se report6 que hasta 49% del contenido de
«hashtags» sobre cirugfa pldstica, fueron utili-
zados por médicos ajenos a esta especialidad.

De acuerdo con los resultados obtenidos en
nuestro estudio, se ha observado un crecimien-
to abismal respecto al contenido publicado en
redes sociales y, por ende, su implicacién en la

mercadotecnia. Las tendencias que iniciaron en
el ano 2010, en donde las preguntas predomi-
nantes estaban enfocadas a ¢por qué deberia
hacerlo?, han trascendido a cuestiones con un
peso mayor hablando de manera legal, median-
te la difusion de contenido anémalo, sin existir
un control en la informacién compartida. A
pesar de que México cuenta con una normativa
de regulacion de contenido vigente que exige
tener a la vista las certificaciones que avalen la
identidad del médico en cuestion, incluyendo
cédula profesional y estatal, ademés de los
permisos provenientes de la Comision Federal
para la Proteccién Contra Riesgos Sanitarios
(COFEPRIS), esta normativa atin no es aplicada
a todo el contenido y su aplicacién al no ser
universal es insuficiente.

CONCLUSIONES

La naturaleza del contenido de redes sociales
sobre cirugfa plastica tiene un enfoque hacia
lo viral y comercial, dejando de lado la cirugia
pléstica real y legal, evidenciando una ausen-
cia de estudios enfocados en la aplicacién de
control del contenido, exhibicion de permisos
y certificados. En conclusién, la interrogante de
Mathes en 2011: épara qué hacerlo? ha sido
respondida, pero de este trabajo emana una
nueva: ¢écémo es correcto hacerlo?
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