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Resumen
Objetivo: Conocer la influencia del sexo, necesidad de popularidad, actitud sociocultural hacia
la apariencia y manipulacion de selfies, Inversion en selfies, frecuencia de selfies y usies y
frecuencia de publicacion sobre la insatisfaccion con la imagen corporal de estudiantes

universitarios y como es la relacion que presentan dichas variables en esta influencia

Método: Investigacion cuantitativa no experimental (ex post facto) es una investigacion tipo
encuesta, con una muestra de 337 estudiantes universitarios en su mayoria de la U.C.A.B., de
los cuales 221 (65,6%) eran mujeres y 116 (34,4%) hombres, cuya edad promedio fue de 20

afios (D.T.=2,10), de igual modo, estas estaban comprendidas entre los 18 y 27 afos.

Resultados: Las variables Internalizaciéon del ideal de delgadez y Manipulacion de selfies,
explican de forma directa y en mayor medida las variaciones en la insatisfaccién con la imagen
corporal, siendo seguidas por la variable Inversion en selfies, mientras que la variable que mas
la afecta indirectamente es Sexo, seguida por Necesidad de Popularidad. Sin embargo, la
variable Presién de los medios de comunicacion y Presion de la familia plantea un efecto tanto
directo como indirecto, lo cual no ocurre con las otras variables. Una explicacién de ello es que
el ideal de belleza se transmite por diversas vias, siendo una de estas las redes sociales, que a
través de la manipulacién de fotos, que permite al individuo obtener una imagen mas cercana al
ideal de belleza, pero paradojicamente aumenta la insatisfaccion con la propia apariencia 'y a su

vez, permite que los usuarios pueda cuantificar su popularidad y atractivo en redes sociales.

Palabras clave: imagen corporal, inversion en fotos, universitarios, imagen corporal,

manipulacién de fotos



Introduccion
Desde la antigliedad, el cuerpo ha sido objeto de observacién. A través de las culturas
se han establecido cAnones acerca de qué aspectos se consideran atractivos en las personas y
cuales no, como puede ser la “piel de porcelana” en las mujeres chinas o las mujeres con
cuerpos curvilineos y robustos en las pinturas del Renacimiento (Pineda, 2021). En otras
palabras, la sociedad, a lo largo de diferentes momentos histéricos, ha planteado ideales

estéticos corporales para hombres y mujeres (Cisneros-Andrade, 2021).

En este sentido, es a partir de finales del siglo XX, que el mismo empieza a cambiar,
haciendo que aquellas personas con cuerpos mas pesados o robustos sean vistas como de
moral baja, inadecuadas socialmente y carentes de fuerza de voluntad (Grogan, 2017). Por lo
tanto, se empiezan a fomentar cuerpos cada vez mas delgados, hasta llegar al siglo XXI, en
donde se observa una mayor admiracion por la delgadez extrema en el caso de las mujeres,
atribuyéndole valores positivos como éxito y autocontrol (De la Morena, 2019), mientras que
para los hombres se promueven cuerpos hipermusculosos asociados a una mayor
masculinidad y fuerza (Cash y Smolak, 2011; Fanjul y Gonzalez-Ofnate, 2011). Es a partir de
este momento que el acento se coloca en el cuerpo, mas que todo femenino (Grogan, 2017),
imponiendo un ideal de belleza estético dificil de alcanzar, que es promovido a través de pares,
familia y medios de comunicacién, los cuales enfatizan en el cumplimiento del mismo asociado
a una mayor popularidad y en el caso de las mujeres, con el bienestar psicolégico (Martin-

Cardaba et al., 2022).

Hasta ese momento, la posibilidad de ajustar la apariencia fisica implicaba solo llevar a
cabo rutinas intensas de ejercicio, dietas restrictivas y cirugia plastica en un intento por
alcanzar el ideal (Cash y Smolak, 2011), pero con la llegada de las redes sociales y la
posibilidad que estas ofrecen de modificar la propia imagen con la finalidad de resaltar aquellos

aspectos del cuerpo que son acordes al ideal de belleza estético y ocultar aquellos que no lo



son, haciendo uso de poses, angulos, iluminacion, filtros para alcanzarlo y tener la apariencia
deseada (Belcaguy et al., 2015), ademas de recibir un feedback inmediato por medio de likes o
comentarios, lo cual permite, a su vez, satisfacer la necesidad de popularidad que pueda tener
el individuo, ya que de esta forma puede cuantificar su reputacién, apoyo o atractivo (Calvo-

Cruz, 2016).

A su vez, las redes sociales representan comunidades en las que los individuos se unen
para dar informacion, apoyo, compafiia e incluso aprender (Preece, 2001). Por otro lado,
representa un espacio en donde las personas pueden autopresentarse positivamente en
funcién de cémo quieren ser vistas (Kim, 2020). Aunado a lo anterior, esta presentacion se
puede ver influenciada por los ideales de belleza y qué tan importante sea para la cultura y
para el propio individuo el cumplimiento de los mismos. En este sentido, Venezuela es un pais
gue ha ganado concursos de belleza internacionales como son el Miss Universo y Miss Mundo
(Salas, 2015), lo que de acuerdo con Pérez-Bravo (2012) ha generado, en particular en la
mujer venezolana, una especie de “estatus de belleza social” que debe ser mantenido, es decir,

esta es estereotipicamente bella y debe seguir siéndolo.

A la vista de lo expuesto anteriormente, se desea conocer la influencia del sexo,
necesidad de popularidad, actitud sociocultural hacia la apariencia y manipulacién de selfies,
Inversién en selfies, frecuencia de selfies y usies y frecuencia de publicacién sobre la
insatisfaccion con la imagen corporal de estudiantes universitarios y como es la relacion que

presentan dichas variables en esta influencia.

Desde el punto del &mbito de la clinica comunitaria, la investigacion permite entrever
como las redes sociales afectan la insatisfaccion con la imagen corporal, pero también al
bienestar psicoldgico de las personas, debido a que implican patrones de interaccion diferentes

a las del “mundo real”, lo que permite mejorar la compresién de la insatisfaccién con la imagen
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corporal en la actualidad, lo que puede servir de sustento para desarrollar estrategias de
prevencion y disefiar intervenciones terapéuticas. Por otro lado, también presenta un
importancia tedrica, debido a que evidencia la presidn excesiva ejercida tanto en las mujeres
como en los hombres para adoptar una apariencia particular por parte de la sociedad y a su
vez, permite conocer cOmo ciertos aspectos integrados a las redes sociales, como pueden ser
los filtros o técnicas de edicion, permiten manipular la imagen a publicar y como esto
paraddjicamente termina generando mayor insatisfaccion con la propia apariencia, y menor

bienestar psicoldgico.
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Marco Teorico

La imagen corporal se entiende, de acuerdo con Bodega et al. (2023), como un
constructo psicolégico multidimensional, que se refiere a la representacion mental del tamafio,
figura y forma del propio cuerpo, compuesta por un esquema corporal perceptivo y subjetivo,
asi como las emociones, pensamientos y conductas asociadas a esa representacion. A su vez,
consta tradicionalmente de tres componentes: a) Imagen perceptual, que hace alusion a la
precision con que se percibe el tamafio, ya sea de una parte o de la totalidad del cuerpo, b)
Imagen subjetiva, la cual representa las actitudes y valoraciones acerca del cuerpo, sus
componentes y caracteristicas (peso, altura, tamafio, etc.), ¢) Imagen emocional, que hace
referencia al grado de satisfaccion con el cuerpo y con las experiencias que este puede llegar a
proporcionar y d) Imagen conductual, que se refiere a las conductas producto de la percepcién
y de los sentimientos hacia el cuerpo, las mismas pueden ser de exhibicién, de evitacién, de
camuflaje, etc (Vaquero-Cristobal et al., 2013).

Por otro lado, Ramirez-Molina et al. (2015) plantean la existencia de tres tipos de
percepciones corporales interrelacionadas: a) La imagen corporal actual, que se asocia a cémo
el individuo percibe su cuerpo en la actualidad, b) La imagen corporal deseada, que hace
referencia al ideal corporal personal del individuo y ¢) La imagen corporal social, relacionada
con la apariencia de las otras personas que tienen las mismas condiciones vitales, edad y sexo
del individuo. A su vez, vale acotar que la imagen corporal es una experiencia subjetiva, por lo
tanto, la percepcion puede estar ajustada o no a la realidad (Greene, 2011; Grogan, 2017); de
hecho, las personas suelen realizar una comparacién entre la imagen corporal actual y social
(que mas adelante se profundizara al respecto), lo que deriva en una imagen corporal positiva o
negativa dependiendo de las diferencias existentes entre ambas (Ferndndez-Bustos et al.,
2015; Salazar-Mora, 2008).

En este mismo orden de ideas, la distancia entre las mismas se debe a que la sociedad,

a través de diversos canales como son los medios de comunicacion, los amigos y familiares,
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transmite un ideal de belleza, el cual es internalizado por los individuos, lo que puede generar
satisfaccién o no con el propio fisico dependiendo de si son congruentes 0 no con el objetivo de
belleza, que a su vez resulta imposible de alcanzar, lo que puede derivar en decepcién e
insatisfaccion corporal, generando asi que las personas lleven a cabo acciones para acercarse
al ideal, como puede ser realizar dietas restrictivas, exceso de ejercicio, cirugias, etc (Vaquero-
Cristébal et al., 2013; Villegas-Moreno y Londofio-Pérez, 2021).

Por otro lado, la imagen corporal es conceptualizada como un continuo, con niveles de
alteracion que van desde inexistente hasta extremo (Rounsefell et al, 2020). En este sentido,
altos niveles de alteracion, es decir, una imagen corporal negativa, estan asociados con
ansiedad, depresion, deterioro en el funcionamiento social (Aceves et al., 2011), e incluso de la
calidad de vida (Griffiths et al., 2017). Al mismo tiempo, Cash (citado en Salaberria et al., 2007)
indica que las personas que suelen tener una imagen corporal negativa y, por consiguiente,
insatisfaccion con la imagen corporal, suelen tener ciertas cogniciones, como, por ejemplo, las
personas atractivas lo tienen todo o se le abren puertas y, en caso contrario, las cierra (Trujano
et al., 2010). Esto podria explicar el afan de algunos individuos por modificar su apariencia
fisica, ya que al hacerlo se puede controlar la vida social y emocional, ademas que esta
asociado con ciertas creencias acerca de cémo su vida mejorard, lo primero que notan las
personas es que no se es agraciado, la apariencia fisica es un reflejo del interior, etc.

Aunado a lo anterior, la insatisfaccién con la imagen corporal puede ser generada por
cualquier atributo fisico que sea experimentado como deficiente (Cash y Smolak, 2011), pero
en el caso del peso, el ideal estético es la delgadez, la cual socialmente se le atribuye un valor
positivo de triunfo, control sobre si mismo, éxito (Cisneros-Andrade, 2021), incluso de prestigio
y elegancia (“Ropa elegante y figura elegante son, en el imaginario simbdlico, iguales a
delgadez. Cuidar el cuerpo supone estar delgada. Quien no esta delgada no puede llevar ropa
de prestigio”, pp.69, Plaza, 2010); mientras que engordar, implica sentimiento de fracaso

(Salazar-Mora, 2008). La cuestion es que estas asociaciones forman parte de una serie de
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creencias internalizadas y promovidas por el grupo de pares, familiares y medios masivos
(Cash y Smolak, 2011), entonces a la hora de construir su identidad personal e imagen
corporal, los individuos toman en consideracion tanto sus experiencias y logros personales
como la aprobacién o desaprobacion del grupo coetaneo (Salazar-Mora, 2008; Cisneros-
Andrade, 2021).

De igual forma, una imagen corporal negativa tiene consecuencias emocionales como lo
es la baja autoestima, ansiedad social (Estévez-Diaz, 2012), una percepcion negativa de la
calidad de vida, una sobre-evaluacion de la apariencia y menor percepcion de apoyo social
(Tylka y Wood-Barcalow, 2015). Al mismo tiempo, esté vinculada con la aparicion y desarrollo
de trastornos alimenticios y la realizacion de procedimientos estéticos (Martin-Cardaba et al.,
2022; Londofio, 2018).

Por otro lado, la imagen corporal positiva esta asociada con una mayor autoestima,
autoaceptacién, optimismo, sensacion de apoyo social, presencia de estrategias de
afrontamiento adaptativas y estabilidad en el peso, ademas de tener un estilo de vida
balanceado, en cuanto a ejercicio y alimentacién, a su vez, las personas que presentan una
imagen corporal positiva suelen tener un esquema cognitivo que los protege de la informacion
negativa acerca de sus cuerpos, la cual es rechazada o reformulada, generando que la presion
de la sociedad de tener un cuerpo ideal tenga menos efecto y solo la informacién positiva sea
internalizada, al mismo tiempo, suelen ser individuos que aprecian y enfatizan en las funciones
gue su cuerpo realiza y lo Unico que es (Poulter y Treharne, 2020; Healy, 2014)

A su vez, la imagen corporal tiene como cualidad que es dindmica, no estética, por lo
tanto, puede cambiar producto de la maduracion y crecimiento, la exposicion a eventos,
influencias sociales, etc. (Greene, 2011). En particular con el crecimiento, en las diferentes
etapas de la vida se interiorizan experiencias con el cuerpo que van construyendo la imagen

corporal y modificAndola a medida que ocurren (Salaberria et al., 2007).
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En este sentido, en el caso de los bebés y en los infantes, el cuerpo representa un
ambiente a conocer, pero también un medio para conocer, y empiezan a generarse las
primeras descripciones del si mismo, siendo la familia y los pares figuras centrales para el
desarrollo de su autoconcepto (Papalia et al., 2017). Siguiendo este mismo orden de ideas,
Handford et al. (2018) plantea que la familia representa un espacio de formacién con respecto a
las actitudes y valoracion hacia el propio cuerpo, que desde la infancia pueden llegar a moldear
y modelar estilos de vida que consisten en dietas restrictivas y actividad fisica excesiva con el
fin de bajar de peso, y que de igual forma, pueden ser acompafiado de burlas o criticas con
respecto al cuerpo. De hecho, recientemente se ha hablado del término “body shaming” que
esta asociado a criticas con respecto al cuerpo de los demas y abarca cualquier aspecto desde
la apariencia de la piel hasta el peso (Brito-Saavedra, 2019), y que puede estar presente en el
nacleo familiar (Rogers, et al. 2019). Algo que es importante destacar, es que estas conductas
para bajar de peso y de critica hacia el cuerpo, pueden ser realizadas al infante como no, e
igual tener un efecto sobre la satisfaccién corporal, ya que Handford et al. (2018) obtuvo que la
critica corporal de la madre hacia la forma y peso de su propio cuerpo, estaba vinculado a baja
autoestima, insatisfaccién con la imagen corporal y actitudes alimentarias problematicas en sus
hijas, en comparacion con aquellas que no hacian ese tipo de comentarios con respecto a su
cuerpo.

Por otro lado, en la adolescencia, representa una de las etapas en las que esta
presente una mayor cantidad de cambios a nivel cognitivo, emocional, social y fisicos (Papalia
et al., 2017). Con respecto al cuerpo, este es experimentado como una fuente de identidad,
autoconcepto y autoestima, lo que conlleva a mayor introspeccién, auto escrutinio,
autoconciencia con la imagen fisica y comparacion con las otras personas, ademas que en esta
etapa el desenvolvimiento social es mayor (Salaberria et al., 2007).

Durante la adultez temprana (que va desde los 18 afios hasta los 29 afios), aunque es

una etapa de mayor estabilidad corporal, debido a que los cambios propios de la pubertad ya
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ocurrieron (Papalia et al., 2017), suele existir una mayor proclividad al aumento de pesoy a la
obesidad (Kamps y Berman, 2011), debido a que en esta etapa suele ocurrir el ingreso a la
universidad, lo cual puede implicar cambios importantes en el estilo de vida, entre ellos esta la
posible adquisicion de habitos alimentarios poco favorables, que unidos a la influencia de la
publicidad, la moda y la necesidad de pertenencia a un grupo social nuevo puede llevar a
conflictos emocionales y de salud (Gonzalez-Carrascosa et al., 2013).

Aunado a lo anterior, Gonzalez-Carrascosa et al. (2013) llevaron a cabo un estudio
piloto con el objetivo de examinar la imagen corporal y las actitudes alimentarias, y su relacion
con el sexo, el indice de masa corporal, la practica de deporte, y otras variables relevantes por
medio de encuestas. Para ello, utilizaron una muestra de 89 estudiantes de ambos sexos
(28,1% hombres y 71,9% mujeres) de la Licenciatura de Ciencia y Tecnologia de Alimentos de
la Universidad Politécnica de Valencia, los cuales tenian edades comprendidas entre los 19 y
37 afios y un alto grado de manejo de los medios tecnolégicos.

A los mismos se les aplicé el Test de las Siluetas de Thompson y Gray (1995), el
Cuestionario de las Actitudes Alimentarias (E.A.T.-26) de Garner et al. (1982), el Cuestionario
de la Forma Corporal (B.S.Q.) de Cooper et al. (1987) y un Cuestionario de Datos Generales
creado por los investigadores, el cual preguntaba por datos demograficos (sexo y edad), datos
antropométricos (peso actual, peso minimo y maximo alcanzado y altura) y preguntas acerca
de la imagen corporal, actividad fisica y dieta.

Los resultados obtenidos indican que la mayoria de los participantes eran normopeso
(88%), no practicaban deporte (44,9%), se encontraban satisfechos con su peso actual
(55,1%), aunque el 85% indico que deseaba pesar menos, les preocupa su imagen (91%) en
un grado intermedio (53,1%) y han realizado dieta alguna vez en su vida (50,6%). Tomando en
consideracion la variable sexo, observaron que el 96,5% de las mujeres deseaban pesar
menos en comparacion con su peso actual en contraste con los hombres, de los cuales un

54,5% lo deseaban. A su vez, el 96,9% de las mujeres reportaron estar preocupadas por su
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imagen en comparacion con los hombres (76,0%). Aunado a lo anterior, la mayoria de las
mujeres declararon estar alta y moderadamente preocupadas por su imagen (41.9% y 51,6%,
respectivamente). Igualmente, un mayor porcentaje de mujeres indicaron haber realizado dieta
alguna vez (M=57,8% y H=32%). Se obtuvieron relaciones estadisticamente significativas entre
sexo y algunos items del cuestionario, en particular con: “; Cuanto te gustaria pesar?” (x> =
10,906; p =0,004), “; Te preocupa tu imagen?” (x> = 9,576; p = 0,002), “; En qué grado te
preocupa tu imagen?” (x> = 9,784; p = 0,020) y “4 Has realizado alguna vez dieta?” (x* = 4,792;
p = 0,029).

Con respecto al Test de Siluetas (T.S.), las figuras escogidas por los hombres
correspondientes a la imagen corporal percibida fueron la 3,4 y 6, mientras que la imagen
corporal deseada fueron las figuras 3 y 4. En el caso de las mujeres, las figuras
correspondientes a la imagen corporal percibida fueron la 3,5 y 6, mientras que para la imagen
corporal deseada las mujeres seleccionaron las figuras 3 y 5. Tomando en cuenta la media y la
desviacion estandar, encontraron que en el caso de los hombres no hay diferencias
estadisticamente significativas entre la imagen corporal percibida y deseada. Sin embargo, en
el caso de las mujeres se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre la
imagen corporal percibida ( x=4,72; D.T.=1,59) y la deseada (x=3,50; D.T.=1,16). Al mismo
tiempo, esta diferencia es la que les permite concluir a los investigadores que las mujeres
presentaban un mayor nivel de insatisfaccién con su imagen corporal en comparacion con los
hombres, debido a que la discrepancia entre las medias y la desviacion estandar de la imagen
corporal percibida y deseada en el caso de las primeras fue de 1,31 (D.T.=1,19), mientras que
en el caso de los segundos fue de 0,96 (D.T.=0,79).

A su vez, para conocer la distorsion de la imagen corporal de los encuestados
compararon los valores autorreferidos de su indice de Masa Corporal (I.M.C.) y la figura
escogida por los mismos como imagen corporal percibida expresadas en IMC. Los resultados

indican que los hombres en su mayoria se ubicaban en la categoria de normopeso (88%) y



17

sobrepeso (12%), los cuales coincidian con su imagen corporal percibida (80% y 16%,
respectivamente). Lo que quiere decir que los hombres participantes no distorsionaban su
imagen. A su vez, la relacion entre el I.M.C. autorreferido y la imagen percibida en el grupo de
hombres no fue estadisticamente significativo (x* =0,852; p = 0,65). Mientras que las mujeres,
la gran mayoria se clasificaban en la categoria de delgadez (36,5%) y normopeso (58,7%)
segun su I.M.C. autorreferido, pero un porcentaje similar se autopercibia como normopeso
(65,5%) y sobrepeso (32,8%). En otras palabras, las mujeres participantes se percibian mas
gruesas o0 con mayor peso del que tienen realmente. Aunado a esto, la relacién entre I.M.C.
autorreferido y la imagen corporal percibida fue estadisticamente significativa (x* = 38,91; p =
0,000).

Con relacién a los resultados obtenidos en E.A.T.-26, los investigadores obtuvieron que
los puntajes de la prueba oscilaron entre 0 a 24 puntos, siendo la puntuacién promedio de la
muestra 6,43 (D.T.=4,96). Con respecto a la variable sexo, encontraron que las mujeres (X=
7,19; D.T.=5,10) obtuvieron un mayor puntaje en esta escala en comparacion con los hombres
(x=4,52; D.T.=4,10), la cual fue una diferencia estadisticamente significativa (p= 0,05). Con
respecto a las subescalas, en la de Dieta (preocupacion por el consumo de alimentos con
muchas calorias 0 de conductas para prevenir el aumento de peso), observaron un mayor
puntaje en las mujeres (x=3,52; D.T.=3,44) en comparacion con los hombres de la muestra (X=
1,68; D.T.=2,17), siendo esta diferencia estadisticamente significativa (t= -3,00; p=0,05).

Con respecto al BSQ, las puntuaciones oscilaban entre 36 a 142 puntos, siendo el
puntaje promedio 72,20 (D.T.=24,11). Aunado a lo anterior, las mujeres (X=78,59; D.T.=24,75)
obtuvieron una puntuacién significativamente mayor (p=0,01) que los hombres (x=55,84;
D.T.=11,65). A su vez, el 40,7% de las mujeres obtuvieron una puntuacién igual o superior a 81
puntos en esta prueba, lo cual es el puntaje de corte para inferir cierto grado de preocupacion

con la imagen corporal.
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Por otro lado, los investigadores obtuvieron que las personas con un |.M.C. mayor

obtuvieron un mayor puntaje en los E.A.T.-26 (I.M.C. < 20: Xx=6,39; D.T.=4,39; 20 < I.LM.C. <

25:X=5,88; D.T.=4,50; .LM.C. > 25: X=9,50; D.T.=9,18) y el B.S.Q. (I.M.C. < 20: X= 68,96;

D.T.=16,44; 20 < |.LM.C. = 25: Xx=70,88; D.T.= 23,75; |.M.C. > 25: Xx=91,17; D.T.= 4,18). En

relacion al T.S., la diferencia entre la figura percibida (1.C.P.) y deseada (I.C.D) (insatisfaccion

corporal: I.C.) se hacia progresivamente mayor a medida que aumentaba en |.M.C. (I.M.C. <

20=1.C.P: x=3,52; D.T.= 0,99; I.C.D: x=3,13; D.T.=1,10; I.C: X= 0,57; D.T.= 0,73/ LM.C. >

25=1.C.P:x=6,17; D.T=1,72; .C.D: Xx=4,17; D.T.= 0,75; I.C: Xx= 2,00; D.T.= 1,67). A su vez, se

encontraron diferencias estadisticamente significativas entre IMC y la ICP (F = 9,20; p= 0,001)

yentre el IMC y la IC (F = 6,92; p = 0,002).

Con respecto a la satisfaccion con el peso actual, encontraron diferencias
estadisticamente significativas con el B.S.Q. (F = 21, 57; p= 0,001), la I.C.P. (F = 13,32; p=
0,001) y la insatisfaccion corporal (F = 45,61; p=0,001). A su vez, la insatisfaccion con el peso
actual se relacionaba con puntajes mayores en las escalas E.A.T.-26 y B.S.Q. Por otra parte,
aqguellas personas que estaban preocupadas por su imagen presentaron puntuaciones
significativamente mas altas en comparacion con aquellos que no lo estaban en el E.A.T.-26 (F
=8,15; p =0,005) y en el B.S.Q. (F = 4,55; p = 0,036).

Por otro lado, con respecto a la variable dieta, los investigadores encontraron que las
personas que se habian sometido a dieta alguna vez en su vida obtuvieron una puntuacion

media mayor tanto en el E.A.T.-26 (F = 23,06; p=0,001) como en el B.S.Q. (F = 25,12; p=0,001)
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en comparacion con aquellos que no habian realizado una con anterioridad. A su vez, los
participantes que nunca habian realizado dieta se percibian de forma mas ajustada que
aqguellos que si habian realizado una con anterioridad, siendo diferencias estadisticamente
significativas (F = 5,60; p = 0,020).

Por ultimo, en relacion a la oscilacion del peso, obtuvieron que cuanto mayor era la
oscilacién del peso, de mayor grosor era la figura seleccionada como percibida y de menor
grosor la deseada, lo que indica una gran diferencia entre ambas y la presencia de
insatisfaccion con la imagen corporal. También se pudieron apreciar diferencias
estadisticamente significativas entre la oscilacion del peso y los cuestionarios E.A.T.-26 (F =
1,71; p=0,049) y B.S.Q. (F = 2,31; p = 0,005), igualmente encontraron diferencias
estadisticamente significativas con la insatisfaccion corporal (F = 5,09; p = 0,003).

Los investigadores deseaban determinar la valoracion de la imagen corporal y su
relacién con la prevalencia de comportamientos alimentarios anémalos en una muestra de
estudiantes universitarios, tomando en cuenta a su vez variables asociadas al estudio de los
trastornos alimentarios (T.C.A.), como son sexo, |.M.C., practicar ejercicios, satisfaccion con el
peso actual, oscilacién del peso, dieta y preocupaciéon con la imagen. En funcion de los
resultados obtenidos, se destaca que gran parte de la muestra expresé preocupacion por su
imagen corporal, aun cuando un bajo porcentaje de participantes corrian el riesgo de
desarrollar un T.C.A., lo que quiere decir, que la insatisfaccion corporal puede estar presente
en sujetos sanos.

Por otro lado, vale destacar que los resultados expuestos previamente solo
corresponden a mujeres, debido a que ningun participante masculino superé los puntos de
corte de los cuestionarios para indicar preocupacion con la imagen corporal (20 puntos en
E.A.T.-26 y 81 puntos en B.S.Q.). En este mismo orden de ideas, las mujeres de la muestra
deseaban tener figuras mas delgadas de las que se percibian en comparacién con los

hombres, los cuales presentaban una menor diferencia entre las imagenes corporales
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percibidas y deseadas y de hecho, las mujeres presentaban en mayor medida distorsiones en
la percepcion de sus cuerpos en comparacion con los hombres, los cuales escogian figuras
acordes a su estado nutricional real.

A su vez, los sujetos con sobrepeso, los no satisfechos con su peso y aquellos
preocupados con su imagen obtuvieron puntuaciones superiores en los cuestionarios E.A.T.-26
y B.S.Q. en comparacién con aquellos participantes normopeso, satisfechos con su peso y no
preocupados por su imagen. A su vez, aquellos participantes que habian sufrido una mayor
oscilacién del peso obtuvieron puntuaciones elevadas en los test usados. En este sentido, los
resultados del test T.S. indicaron que aquellos participantes disconformes con su peso,
preocupados por su imagen, que han realizado una dieta y con mayor oscilacién en el peso
presentaron una mayor diferencia entre la imagen percibida y la deseada, lo que permite
concluir una mayor insatisfaccion corporal. De igual forma, al aumentar el I.M.C. de los
participantes, también aumentaba la insatisfaccién corporal.

La investigacion de Gonzalez-Carrascosa et al. (2013), permite conocer la valoracion de
la imagen corporal de los estudiantes universitarios y como ésta esta vinculada con llevar a
cabo acciones para regular el peso, pero permite entrever cémo varia en funcion del sexo, ya
gue, a simple vista las mujeres parecieran tener una mayor preocupacion y distorsion de su
imagen corporal, a diferencia de los hombres, los cuales parecieran no presentar problemas.

Una de las razones por las que da esta impresion pudiese deberse a que los ideales
corporales son diferentes para mujeres y hombres (Cash y Smolak, 2011; Massey et al., 2020).
En este sentido, en el caso de las primeras, el candn ideal acentla partes del cuerpo que las
diferencian del sexo opuesto, es decir, cabello largo, labios rellenos, senos grandes, cintura
delgada, nalgas redondeadas y enfatizando en la delgadez, los cuales representan
significantes de “sensualidad”, a su vez, el mismo es transmitido a través de diversos canales,
como pares, familia, revistas de moda e incluso orientadas al publico masculino, ademés de

anuncios publicitarios en los que las mujeres son representadas como objetos sexuales, en la
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gue se enfatizan las caracteristicas previamente indicadas, lo que implica que constantemente
los cuerpos de las mujeres son evaluados en su cotidianidad y por los medios de
comunicacion, mientras que en el caso de la poblacion masculina, el ideal esta asociado con un
cuerpo delgado, pero claramente musculoso.

Unido a lo anterior, se puede observar que la insatisfaccion con la imagen corporal en el
caso de las mujeres es mayor, debido a que la presién también es mayor (Grogan, 2017),
incluso esta preocupacion por la apariencia y busqueda de delgadez forma parte de las tareas
esperadas socialmente por la mujer, en el sentido de que ella gaste tiempo, esfuerzo y dinero
en alcanzar ese ideal, por medio del uso de maquillaje, de productos para el cabello, uso ropa
gue enfatice la figura femenina, realizar diferentes actividades para ser y mantenerse delgada,
llevar a cabo préacticas de remocién del vello corporal y cirugia plastica (Simone y Murty, 2021).
Esta normalizacion por parte de la sociedad a las conductas antes mencionadas se debe a que,
aungue el ideal femenino ha cambiado a lo largo del tiempo, se le ha promovido a la mujer
cambiar la forma y peso de su cuerpo, incluso experimentar dolor con tal de cumplir con el ideal
del momento (Grogan, 2017).

Y es que las mujeres desean alcanzar la perfeccién corporal, debido a que consideran
gue si lo logran tendran una mejor vida, incluso tendran éxito en el trabajo y en las relaciones
de pareja, lo que quiere decir que la satisfaccién con la imagen corporal en la poblacién
femenina esta fuertemente asociada con el bienestar psicologico que en el caso de los
hombres, lo que explicaria por qué dedican mas tiempo y esfuerzo a tratar de alcanzar el ideal
corporal social, de hecho, la insatisfaccion corporal en las mujeres es tan alta y tan comuan que
podria considerarse hasta normativa (Martin-Cardaba et al., 2022; Cash y Smolak, 2011,
Simone y Murty, 2021).

Aunado a lo anterior, es importante destacar que los ideales de belleza estan
influenciados por los roles de género impuestos por la sociedad. Siguiendo esta linea, en el

caso de las mujeres, estas se caracterizan por la belleza, la dependencia, la debilidad, la
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maternidad y el cuidado de los demas (Moyano, 2016), mientras que en el caso de los hombres
se los prepara para ser fuertes, independientes y a rechazar los sentimientos por medio de la
insensibilidad y el raciocinio (Diez-Gutiérrez, 2015).

Hasta este punto, se podria decir que la sociedad enfatiza mayormente en como las
mujeres lucen, pero en el caso de los hombres el acento estd en como ellos actian, en otras
palabras, a diferencia del publico femenino, ellos estan orientados a tener una apariencia
musculosa, no porque ese sea el objetivo principal, sino porque el mismo representa fortaleza
fisica, lo que aumenta la percepcion de que el hombre es dominante, competitivo y viril, que
representan caracteristicas de la masculinidad (Ponce, 2017).

En este sentido, Jankowski et al. (2018) llevaron a cabo una investigacion cualitativa
con el objetivo de examinar la insatisfaccion corporal masculina. Para llevarla a cabo utilizaron
una muestra de 42 estudiantes de psicologia de dos universidades ubicadas en el sury
noroeste de Reino Unido. Vale indicar que los participantes no fueron reclutados en funcién de
la presencia de insatisfaccion corporal pre-existente.

Realizaron dos sesiones, las cuales tenian una duracién entre 38 a 98 minutos (X=68;
SD=15), una vez por semana, ademas fueron grabadas (audio solamente) con el
consentimiento de los participantes y conducidas por uno de los autores de la investigacion,
Jankowski. La intervencion realizada fue una adaptacion de The Body Project (Becker y Stice,
citado en Jankowski et al., 2018; Brown y Keel, 2015; Stice et al., 2015), que esta basada en
discusiones acerca de las presiones en cuanto a la apariencia masculina. Aun cuando la
discusion fue facilitada, las sesiones eran similares a un focus group semiestructurado, en el
gue los participantes podian salirse de la programacién y contribuir con sus propias
experiencias. Igualmente, los participantes llenaron unos cuestionarios estandarizados de auto
reporte al comienzo de la intervencién, posterior a la mismay 3 meses después como

seguimiento del impacto de la intervencion.
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Para el analisis de los contenidos, usaron las directrices de Braun y Clarke (2013) para
realizar un analisis tematico. El procedimiento que llevaron a cabo fue realizar transcripciones
de los verbatums registrados en los audios. De igual forma, el andlisis tematico fue realizado de
forma deductiva y desde un abordaje construccionista, debido a que implicaba cuestionar el
ideal de apariencia masculino, es decir, no focalizarse la motivacion o aspectos individuales,
sino entender el contexto social y cultural que envuelve al sujeto en cuestion.

Con respecto a los resultados, los hombres describieron el ideal de belleza masculino
como un hombre con una estatura de 1,82 metros, cuerpo mesomorfo, joven (en sus 20 afios),
con un cuerpo sano, sin lentes, con cabello, dientes blancos y derechos, quijada cuadrada, libre
de imperfecciones (algunas estan bien si no son muy resaltantes), piel blanca pero bronceada,
sin vello corporal (puede tener poco en el pecho, piernas, entrepierna y en los brazos, pero no
en los antebrazos, espalda u otro lugar), manos y pies grandes, con cabello lacio y corto (que
no fuese pelirrojo, ni con entradas) y un pene largo y recto. Al mismo tiempo, indicaban que
cualquier excepcion a este ideal estético debia ser compensado, por ejemplo, se puede aceptar
gue un hombre sea calvo, si tiene un cuerpo muy musculoso, como Vin Diesel, para
contrarrestar la falta de cabello. Este ideal de apariencia fue percibido por los participantes
como inalcanzable e imposible para todos los hombres, en ese sentido, para ellos era irrealista
debido a que reconocen que es inevitable envejecer, lo que implica pérdida de cabello, arrugas
0 ganar peso, lo cual les generaba ansiedad.

Sin embargo, indicaron que los medios de comunicacién representan un incesante,
fuerte y omnipresente transmisor del ideal de belleza masculina, por medio del uso de retoques
digitales, trucos de luz, uso de angulos favorables y deshidratacion. En este mismo orden de
ideas, reconocian que en los medios tradicionales (television y revistas) se han llevado a cabo
regulaciones sobre la imagen corporal en cuanto a los anuncios, lo cual no ocurre en los
medios de comunicacién mas nuevos, como son las redes sociales, presentando anuncios

intrusivos enfatizando de forma directa o indirecta (por ejemplo, de batidos de proteina) en el
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ideal de apariencia. Aunado a lo anterior, los participantes sienten que esos contenidos influyen
sobre la forma en las que se dan las interacciones sociales y conversaciones entre las
personas, aun cuando deseen resistirse.

Aun cuando los participantes reconocen la presion por cumplir con ese ideal por parte
de la sociedad e incluso lo perciben como molesto, suelen minimizar el impacto emocional del
mismo en sus vidas. Para los investigadores fue sorprendente, debido a que el ideal era
identificado con facilidad y resultaba muy poderoso, sin embargo, los hombres no reconocian
sentirse influenciados, ni tampoco sus amigos. Incluso ellos indicaban, cuando se les
preguntaba directamente, que no se sentian insatisfechos con su cuerpo, de hecho,
comentaban que a los hombres no se preocupan mucho por su apariencia. Sin embargo,
posteriormente, los participantes empezaron a notar, que, en efecto, experimentaban
insatisfaccién corporal y que la misma era minimizada, entre las razones por lo que lo anterior
ocurria se debia a que temen ser vistos como vanidosos, femeninos o porque no estaban
conscientes de que el ideal de apariencia los afecta.

En otro orden de ideas, la insatisfaccion corporal masculina no se restringia inicamente
a la pérdida de grasa corporal y ganancia de musculo, sino a cualquier aspecto asociado al
ideal previamente mencionado, ya que los participantes se desviaban del mismo o percibian
gue lo hacian, de igual modo, expresaron sentir ansiedad por alejarse en un futuro del ideal por
engordar, envejecer o perder el cabello, debido a que ellos estaban conscientes de la
discriminacion hacia aquellos que se desviaban del ideal.

En este sentido, llevan a cabo conductas para acercarse al ideal, como puede ser que
al engordar se rehusaban a utilizar ciertas camisas que sentian que les quedaban mal o que
enfatizaban el aumento de peso y realizar “planes estrictos de comida” (comillas agregadas),
sin usar la palabra “dieta” debido a que era un término percibido para hablar de una practica
exclusivamente femenina. En este mismo orden de ideas, estos planes de comidas consistian

en alimentos altos en proteina, bajos en grasa y bajos en carbohidratos, los cuales tienen como
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objetivo alcanzar una ganancia substancial de masculo, como también, consumir suplementos,
batidos proteicos, creatinina, entre otras sustancias para perder grasa. A su vez, los
participantes indicaron que evitaban o al menos intentaban, evitar el consumo de alcohol,
comida rpida y dulces para perder peso, mientras que otros saltaban comidas (almuerzo y
cena). Por otro lado, los participantes comentaban que evitaban ciertas situaciones sociales,
como por ejemplo ir a nadar, quitarse la camisa luego de comer comidas copiosas o realizar
cualquier actividad que requiera mostrar sus cuerpos, incluidas las relaciones sexuales.

En resumen, los investigadores observaron gue inicialmente los hombres presentan una
fuerte tendencia a minimizar la insatisfaccion corporal y la influencia que tiene el ideal de
apariencia corporal sobre ellos, sin embargo, luego de discutirlo, reportaron que la
insatisfaccién con la imagen corporal tuvo un impacto importante en sus interacciones sociales,
conductas saludables y bienestar psicolégico. Para ellos, el ideal de belleza masculino era
ineludible, poderoso, arbitrario e inalcanzable, que implica algunos aspectos, como son la
pérdida de cabello o la altura que estan fuera de su control y que la Unica manera en la que
puedan ser permitidos es si son compensados de alguna manera. Para los autores de la
investigacion, esta compensacion esta asociada con el capital masculino, que hace referencia a
gue los hombres pueden alejarse en ciertos aspectos de los estandares hegemaénicos
masculinos porque tiene suficiente capital en otras areas de los mismos (Ravenhill et al., 2018;
Gough, 2013).

De igual forma, los participantes reportaron sentirse afectados por el ideal,
traduciéndose en ansiedad, preocupacién por exponer el cuerpo en situaciones sociales o con
parejas romanticas, ademas de baja autoestima. Lo expuesto previamente es similar al impacto
gue tiene el ideal de belleza femenino sobre las mujeres, las cuales suelen experimentar
malestar por el tamafio de sus cuerpos, juventud, alimentacion y exponer sus cuerpos por no
cumplir con el mismo, en otras palabras, tanto hombres como mujeres experimentan

insatisfaccién con su propia imagen corporal, sin embargo, los investigadores destacan que no
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se puede dejar de lado la omnipotencia del ideal de apariencia femenino, que suele ser mas
intenso y dificil de lograr, ya que los hombres pudieran encontrar otras vias o formas de ganar
valor social mas alla de su apariencia (Bordo, 2003). Ademas, en los medios de comunicacion
suelen estar mayormente representados hombres que no cumplen el ideal de apariencia,
mientras que, en el caso de las mujeres, en su mayoria son representadas como delgadas,
enfatizando asi en el ideal de belleza (Buote et al., 2011).

La investigacion realizada por Jankowski et al. (2018) permite conocer cémo es el ideal
de belleza masculino y como se expresa. En este sentido, explica por qué da la impresion de
gue los hombres no se ven afectados por el ideal de belleza, ya que esta presente una
normalizacién y minimizacién del impacto del mismo en la satisfaccion con su propia imagen
corporal, aunque al igual que las mujeres puedan percibir que este ideal estético es
inalcanzable e ineludible. De igual forma, los autores destacan que los hombres tienen mas
vias para ganar valor social, lo que también explicaria esta minimizacién de la insatisfaccion
con sus propios cuerpos, debido a que no es tan omnipotente y constante como el ideal de las
mujeres, que enfatiza en mayor medida en cémo ellas lucen.

En otro orden de ideas, hay grupos que pueden ser mas, 0 menos vulnerables a la
insatisfaccion corporal. En este sentido, los hombres homosexuales suelen estar mas
insatisfechos, monitorean mas su cuerpo, se comparan con otros y desean ser mas
musculosos (Cervantes-Luna et al., 2019), posiblemente porque también ellos estan
supeditados a la “mirada masculina”, es decir, ser atractivos para otros hombres, mientras que
en el caso de las lesbianas, las mujeres afroamericanas, aguellas que participan en deportes
gue no enfatizan en la delgadez y quienes tienen actitudes mas feministas suelen tener una
mayor satisfaccion corporal y menor frecuencia de trastornos de la conducta alimentaria
(Massey et al., 2020; Arroyo et al., 2022).

Sin embargo, la pertenencia a estos grupos no implica invulnerabilidad hacia la

influencia del ideal de belleza promovido socialmente (Cash y Smolak, 2011). Debido a que
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depende de qué tanto un individuo adopte el ideal de belleza de su cultura particular, ya que
cuanto mayor sea la aceptacion de la misma, menos protector resultan las variables, como, por
ejemplo, la etnicidad o la orientacién sexual (Dye, 2016). En este sentido, es importante
destacar que la belleza es una construccion social que varia de una cultura a otra, haciendo
gue cada una tenga una serie de creencia acerca de lo que es belleza, que como previamente
se ha indicado suele ser transmitida por medio de familia, amigos, maestros y los medios de
comunicacion (Cisneros-Andrade, 2021).

Por ejemplo, en China una “piel de porcelana” (blanca y sin imperfecciones) es
apreciada, mientras que en partes de Africa la escarificacion del cuerpo representa un proceso
de embellecimiento, lo cual permite ilustrar cbmo las caracteristicas fisicas percibidas como
hermosas y deseables cambian de una cultura a otra, pero también pueden hacerlo de un
momento histérico a otro (Cisneros-Andrade, 2021), en el sentido de que anteriormente se
llevan a cabo practicas, en el caso de las mujeres, como el uso de corsets, los cuales
generaban incomodidad y dificultad en la movilidad con tal de cumplir con una moda (Pineda,
2021). Estos ultimos se han visto sustituidos por dietas restrictivas (que pueden llegar a
debilitar al individuo) y cirugias plasticas (que representan procedimientos potencialmente
peligrosos y dolorosos) con tal de obtener una figura delgada y esbelta (Grogan, 2017).

De acuerdo con el Modelo Sociocultural, estos ideales de belleza promovidos por la
sociedad y transmitidos a través de diversas vias, son internalizados por el individuo,
generando a su vez satisfaccién o no con el propio cuerpo en funcién de qué tan parecido es
este con el ideal corporal, sin embargo, hay variables genéticas, bioldgicas y psicoldgicas que
determinan el grado de vulnerabilidad a las presiones socioculturales, por ejemplo, el grado en
el que una mujer puede internalizar el ideal de delgadez se ve moderado por los niveles de
autoestima o de autonomia, es decir, cuanto mas alta sea la autoestima o el grado de
autonomia de una mujer, sera menos influenciada por el ideal (Cash y Smolak, 2011; Massey

et al., 2020). En este sentido, las personas mas orientadas, sensibles y conformistas con las
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expectativas sociales y a las metas extrinsecas, suelen tener una mayor predisposicion a
adoptar de forma rigida e irreflexiva el ideal social de belleza (Michael et al., 2014; Verstuyf et
al., 2013), en comparacion con aquellas personas que suelen ser mas abiertas a diferentes
ideas o criticas con respecto a esta informacién social, generando cierta distancia del ideal
estético, lo cual resulta un factor protector ante comportamientos alimentarios riesgosos, como
podrian ser los atracones, dietas restrictivas o el excesivo ejercicio fisico (Verstuyf et al., 2013;
Contreras et al., 2015).

En el caso de Venezuela, es importante destacar que es el pais con el mayor nimero
de coronas en los certamenes internacionales de belleza Miss Universo y Miss Mundo, lo que
ha traido consigo un aumento en el culto a la belleza (Pérez-Bravo, 2012). El mismo ha
penetrado en la conciencia nacional, que se exhibe por medio de actitudes, practicas culturales
y sensibilidades que han moldeado la imagen corporal tanto de hombres como mujeres, de
hecho, el Miss Venezuela es un espectaculo televisivo que goza de gran apoyo por parte de los
venezolanos e incluso es transmitido en diversas partes de Latinoamérica y Estados Unidos,
representando asi otro elemento a exportar ademas del petréleo, que debido a su popularidad
ha transformado la belleza femenina en una obsesién nacional (Salas, 2015). Un ejemplo de
ello es que desde las guarderias hasta los colegios y de los mismos a la universidad, incluso en
diversos espacios como clubes o juegos deportivos, realizan concursos para elegir a la
madrina, utilizando como criterio la belleza fisica, lo que, por supuesto, implica una serie de
beneficios para las ganadoras, como podria ser el ascenso social, mejorar a nivel empresarial y
una apertura mas que favorable al mercado laboral, como es el caso de Patricia Velasquez, de
origen wayuu (una tribu indigena venezolana), que al ser electa Miss Venezuela en el 1989,
paso del modelaje al cine y por tltimo, al mundo de los negocios (Pérez-Bravo, 2012).

En este mismo orden de ideas, Pérez-Bravo (2012) llevé a cabo una investigacion de
tipo cualitativo, en la que entrevistdé a mujeres y hombres de clase media con el objetivo de

contrastar la importancia que se le da a la belleza y a la relacion con el cuerpo. En la misma,
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las mujeres indican que el Miss Venezuela habria creado en la mujer venezolana una especie
de “estatus de belleza social” que es necesario mantener, en el sentido de que esta es
estereotipicamente bella y debe seguir siéndolo. A su vez, indican que mas alla de ser bella,
subyace un deseo de ser perfecta en cuanto al cuerpo y al vestir, el cual pareciera atravesar los
distintos niveles socioeconémicos, debido a que, de acuerdo con las entrevistadas, hasta las
seforas de limpieza (que suelen ser de un nivel socioecondmico mas bajo) se “rebuscan” para
hacerse la manicure o ir a la peluqueria. Aunado a lo anterior, plantea que la belleza en la
sociedad venezolana es parte de la identidad socio-construida y es una reproduccion de la
industria cultural que impulsa al consumo de ciertos objetos de acuerdo al estatus
socioecondémico. En este sentido, Pérez-Bravo (2012) indica que, para las mujeres de clase
media, la belleza les permite mantener su estatus o acceder a un nivel social superior por
medio de diversos métodos, ya sea por concursos de belleza o por matrimonio.

Un ejemplo de ello resulta ser una de las entrevistadas, la cual abogé para que el padre
de su hija le pagara unos implantes mamarios porque asi “debe estar bella para encontrar al
hombre que ella desee”, vinculando asi la construccion de la identidad femenina en base al
deseo del otro. Y es que, en estas familias de clase media, se utilizan diversos métodos para
fomentar estos ideales de belleza, promoviendo rutinas de ejercicios y de alimentacion, ademas
de cirugias plasticas, haciendo que sea un tema importante dentro de las mismas.

A su vez, la cirugia estética representa una alternativa para mejorar aquellas partes
poco atractivas del cuerpo o producto del embarazo o del tiempo. Esto se debe a que, de
acuerdo con Pérez-Bravo (2012), la belleza es importante para la mirada masculina y también
permite que las mujeres reafirmen su dominacion femenina, pero instaurando también una
relacion de competencia o rivalidad entre las mujeres, lo cual les produce gratificacion personal.
Aunado a esto, para estas la belleza esté relacionada con el mantenimiento de las relaciones,
debido a que el hecho de no verse joven puede afectar o deteriorar su matrimonio, incluso sus

vinculos laborales, con respecto a este ultimo punto, una de las entrevistadas sefialé que se
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habia hecho un refrescamiento porque “me siento mas agradable para las personas con las
que trabajo”.

Lo reportado por Pérez-Bravo (2012) resulta relevante debido a que plantea que en el
caso de las mujeres venezolanas el ideal de belleza es fomentado por la sociedad, al punto de
volverlo, no solo un estandar sino una identidad, por lo que ellas deben ser bellas y hacer todo
lo posible por serlo porque tiene implicaciones importantes en sus vidas, ya que tener una
apariencia acorde al ideal le permitiria acceder a un nivel social superior, evitar que se
deterioren los vinculos laborales y hasta conseguir la pareja deseada.

En otro orden de ideas, la satisfaccion con la imagen corporal implica no solamente un
proceso de internalizacion del ideal sino también una evaluacién tanto de la conformidad con el
ideal de belleza estético como de su pertinencia para el individuo. En este sentido, es
importante aclarar que los ideales de belleza siempre han existido y se han transmitido por
medio de los canales disponibles para el momento, de hecho, es posible hacer un seguimiento
del cambio cultural del ideal de belleza, en el cual durante la Edad Media se promovia cuerpos
voluptuosos en el caso de las mujeres y musculosos en el caso de los hombres, los cuales se
veian representados en el arte, hasta el comienzo del siglo XX, en el que surgi6 la moda
flapper, que promovia en el caso de las mujeres, cuerpos delgados y con el pecho plano, la
cual era transmitida por medio de revistas de moda, ya fuese por medio de dibujos o fotografias
(Groan, 2017).

Castells (2008) y Pantoja-Chaves (2011) plantean que las personas estan saturadas de
los medios de comunicacion, ya sea de manera directa, cuando activamente un individuo lee el
periddico o ve la television, o de forma indirecta, como podria ser escuchar la radio mientras se
realiza otra actividad; los mismos representan grandes moldeadores de las percepciones e
ideas de la audiencia, debido a que no solamente suministra informacion sobre el mundo, sino

también como comprenderlo. En otras palabras, se podria decir que su objetivo es que el
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espectador tome una decision sobre otra, la cual puede referirse a un producto, a escoger un
partido politico sobre otro o que es considerado agradable o positivo.

Sin embargo, en la actualidad los medios de comunicacion tradicionales no son el Gnico
foco de influencia, con la aparicion de la internet y la explosion de redes sociales, las cuales
permiten a los usuarios crear perfiles publicos o semipublicos, para compartir fotos, informacién
y compartir con los otros usuarios de la red social (Pantoja-Chaves, 2011; Tiggemann y
Zacardo, 2015), también representa la forma en la que los individuos expresan o construyen su
identidad virtualmente (Del Prete y Redon-Pantoja, 2020), ademas que autores como Pantoja-
Chaves (2011) y Navarro-Robles y Vasquez-Barrio (2020) plantean que cada vez los medios de
comunicacion tradicionales se estan quedando atras en la transmisién de informacion, ya que
implica un trabajo coordinado y planificado para exponer ciertas partes de la realidad, mientras
gue las redes sociales estan basadas en la improvisacion y terminan marcando la pauta de lo
gue es actual y lo que no. Aunado a lo anterior, la pandemia de COVID-19 y la posterior
cuarentena que conllevd, hizo que las personas quedaran recluidas en sus hogares, generando
las condiciones propicias para usar en mayor medida las redes sociales como medio de
entretenimiento y mantenerse al tanto de la informacién que iba surgiendo (Islam et al.,2020).

En este mismo orden de ideas, las redes sociales tienen como objetivo la formacion de
comunidades virtuales a través de la creacion colaborativa de texto, en la que pueden participar
personas que previamente se conocen y que desean fortalecer sus lazos o personas que
quieran ampliar su circulo de conocidos (Candale, 2017). En este sentido, es importante
destacar que las comunidades virtuales, de acuerdo a Preece (2001), son cualquier espacio
social virtual donde las personas se unen para dar informacion, apoyo, compafiia o para
aprender, la cual puede ser local, nacional o internacional, incluso grande o pequefia.

Estas tienen ciertas caracteristicas que las hacen diferentes a las comunidades
geograficamente establecidas, como puede ser la membresia, la cual puede ser global,

independientemente de la nacionalidad o de la identidad y puede mantenerse o no en el
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tiempo, por otro lado esté la posibilidad de anonimidad, o la construccion en base a intereses,
metas o dominios especificos, lo que implica voluntariedad, igualmente tienen sus propias
reglas de comportamiento virtual, que pueden ser o no explicitas, a su vez, la comunicacién es
constante y estableciendo significados compartidos (por ejemplo, el significado de los emojis),
al mismo tiempo puede ser sincrona o asincrona, también las relaciones suelen volverse mas
intensas o cercanas en los espacios virtuales, debido a que las personas suelen sentirse
menos inhibidas y temerosas de decir o mostrar lo que piensan en comparacion con la vida
real, al mismo tiempo en las conversaciones fuera de internet suelen implicar respuestas
rapidas, para las que no se tiene el tiempo de elaborar o pensar, lo cual si es posible en las
redes sociales, de igual modo la estructura o el funcionamiento social en estas es distinto al
mundo real (Daniel, 2010).

En este sentido, Salinas (citado en Marin-Diaz et al., 2012) matiza la nocion de
comunidad virtual, debido a que plantea que las relaciones se pueden realizar con personas
fisicamente, sin embargo, que mantienen, estrechan o amplian sus lazos por medio de redes
sociales, lo cual es lo que lleva a hablar de comunidades virtuales, por lo que podria
considerarse comunidades personales, debido a que las mismas estan basadas a los intereses,
afinidades y valores individuales, lo que quiere decir, es que las redes sociales son una
representacion telematica de la realidad (Parra-Castrillon, 2010), es decir, debido a que la
membresia estd determinada por el individuo, este puede construir su propia comunidad en
base al contenido que le interesa. En este mismo orden de ideas es importante destacar que
las redes sociales representan un aspecto normativo en los adultos jovenes (Vaterlaus et al.,
2015), los cuales pueden llegar a pasar entre 3 a 5 horas al dia en redes sociales (Igarza,
2011; Puerto et al., 2015; Valerio y Serna, 2018).

A su vez, las redes sociales representan una forma de comunicacion inédita, debido a
gue son altamente interactivas e inmediatas (Lonergan et al., 2019), en este sentido cada red

social tiene su forma de interaccion, por ejemplo, X (antes conocido como Twitter) implica un
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mayor uso de texto, mientras que Instagram hace énfasis en las imagenes (Blight et al., 2017),
las cuales pueden ser aprobadas por los demas, en funcion de la cantidad de “likes” o
reacciones, los cuales cuantifican la reputacion, popularidad y atractivo de un usuario en una
red social (Calvo-Cruz, 2016).

Otro de los elementos inéditos de las redes sociales es la capacidad de manipular la
percepcion de la propia imagen por parte de otros, lo cual no es posible de dominar plenamente
en las interacciones frente a frente o en las comunidades geogréaficamente establecidas. En
este sentido, el individuo por medio de una imagen, que suele ser escogida minuciosamente
para indicar sus intereses, preferencias e ideales, funciona como un espejo ubicado de tal
forma que refleje aquello que el individuo considera digno y valioso, mientras a su vez oculta o
modifica aquello que no lo es, ya sea tomando fotos en las que solo aparezca lo que le agrada
o recurriendo al Photoshop para mejorarlo (Belgaguy et al., 2015). En este sentido, autores
como Warfield (2014), plantean que para lograr esta imagen que refleje el mensaje deseado el
sujeto suele tomarse varias fotos, con el objetivo de probar angulos o poses distintas que le
permitan alcanzar esta imagen ideal o que sea una imagen que esté “bien”. Sin embargo, es
importante destacar que tomarse muchas selfies no necesariamente genere insatisfacciéon con
la imagen corporal, debido a que el individuo esta consciente que la imagen que ve en su
camara no refleja su apariencia real, ya que hay ciertas poses, iluminacién o incluso planos que
lo “favorecen” (comas afiadidas), lo cual depende en gran medida de la habilidad que tenga la
persona para tomarse fotos (Grogan et al.,2018).

Hasta el momento se ha hablado de cémo las redes sociales representan medios para
expresar abiertamente una identidad, es decir, que les da mayor control a los usuarios para
definir como entiende el contexto donde se est4, lo cual era algo propio de los medios de
comunicacion tradicionales (Navarro-Robles y Vasquez-Barrio, 2020). Sin embargo, autores
como Hatuka y Toch (2017) matizan este control, planteando que realmente control es del

individuo hacia el resto de los usuarios, y viceversa, lo que quiere decir que esta presente una
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mayor vigilancia y poder sobre la conducta del otro, debido a que las redes sociales
representan otra capa del espacio publico, debido a que hay una exposicion a otros que
pueden tener una reaccion favorable o desfavorable del contenido visto, con la diferencia de
que “en internet, las cosas estan para quedarse”.

Aunado a lo anterior, Wang et al., (2016) llevaron a cabo una investigacion no
experimental mediante encuesta con el objetivo de examinar los efectos psicolégicos de ver y
publicar selfies (hace referencia a una autofoto realizada por un individuo por medio de una
camara digital o la de un Smartphone para publicarlo en redes sociales [Moreau, 2015]) y
groupies (que se refiere a autofotos realizadas por uno de los miembros de un grupo de
personas con el objetivo de realizar una foto grupal [Wang et al., 2016]).

Para ello llevaron a cabo una encuesta en linea mediante Amazon’s Mechanical Turk,
gue es una pagina web de crowdsourcing que asigna pagos por hacer pequefas tareas (micro
tasks) que solamente pueden ser realizadas por humanos (Amazon Mechanical Turk, Inc.,
2018). En esta investigacion, los participantes recibian 50 centavos de compensacion por
responder varias escalas tipo Likert en las que les preguntaban qué tan seguido,
semanalmente, veian o publicaban selfies o groupies, también les pidieron responder la Escala
de Autoestima de Rosenberg (1965), la Escala de Necesidad de Popularidad de Santor et al.
(2000) y la Escala de Satisfaccion con la Vida de Diener et al. (1985). Para los investigadores la
variable publicar y ver selfies y groupies era su variable independiente, mientras que la
autoestima y la necesidad de popularidad, fungia como variables moderadora y mediadora,
respectivamente. Mientras que la satisfaccion con la vida, representaba la variable
dependiente.

En relacion con la muestra, esta fue de 275 personas de las cuales el 49% eran mujeres
y 51 % hombres, con una edad promedio de 33,46 afos (D.S.=11,26). Los analisis descriptivos
expusieron que el 80% de los participantes publica selfies en Facebook, 35,6% en Instagram,

20,70% en Twitter, el 13,8% en Snapchat y el resto lo hace en plataformas como Tumblr,
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Tinder, Google+ y Whisper (4,7%; 1,5%; 1,1% y 0,4%, respectivamente). Con respecto a las
groupies, el 79,6 % indic6 que las publicaba en Facebook, el 33,1% en Instagram, el 16,7% en
Twitter, el cual fue seguido de Snapchat (12%), Tumblr (2,2%), Google + (1,1%), and Tinder
(0,7%).

Antes de poner a prueba las hipétesis, llevaron a cabo una regresion jerarquica para
determinar si las variables demogréaficas (edad, género y raza) podrian influir sobre la
autoestima y la satisfaccion vital. Las variables demograficas fueron introducidas en el primer
blogue, mientras que las independientes en su segundo bloque. Los resultados obtenidos
indican que el género fue un predictor significativo sobre la autoestima (3=0,14; p=0,05). Por lo
tanto, el género fue controlado en el modelo de ecuaciones estructurales (MEE).

Posteriormente, llevaron a cabo un analisis de MEE utilizando variables indicadoras
compuestas y realizaron un muestreo bootstrap con 2000 muestras (IC de 95%). El modelo
revel6 un ajuste fuerte (x2(5) =8,44; p=0,13; RMSEA=0,050; CFI=0,0992). Por otro lado,
obtuvieron que ver selfies tiene un efecto negativo significativo en la autoestima (3=0,12;
p=0,05), lo que indica que a mayor cantidad de selfies vistas, menor es la autoestima del
participante, por lo tanto, menor es su satisfaccion con la vida. Pero, esta relacién se invirtié en
el caso de las groupies, debido a que obtuvieron una relacion significativa y directa (=0,12;
p=0,05), lo que quiere decir que a mayor niumero de groupies vistas, mayor es su autoestima y,
por consiguiente, mayor es la satisfaccién vital. Sin embargo, la autoestima no medioé en la
relacién entre la publicacién de selfies y la satisfaccion con la vida (8= 0,05; p = 0,69), ni
tampoco en la relacion entre la publicacion de groupies y la satisfaccion con la vida (= 0,05; p=
0,45).

Por otro lado, encontraron un efecto de moderacion significativa de la necesidad de
popularidad sobre ver selfies y la autoestima. Llevaron a cabo un andlisis de regresion
jerarquica con las variables ver selfies, necesidad de popularidad y la interaccion ver selfies por

la necesidad de popularidad sobre la autoestima. En el Paso 1, introdujeron las variables sin un
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orden, mientras que en el Paso 2 introdujeron la variable de interaccion. Los resultados
indicaron que ver selfies y necesidad de popularidad por si solos no influencian sobre la
autoestima, pero la interaccion de ver selfies por la necesidad de popularidad si lo hace (8=
0,46; p =0,05).

Para comprender mejor la interaccion, llevaron a cabo una regresion lineal simple con
una desviacion estandar por encima o por debajo de la media de los puntajes de la necesidad
de popularidad. Los resultados indicaron que aquellas personas que tenian un puntaje mayor a
una desviacion estandar de la media en necesidad de popularidad, y que, ademas,
frecuentemente veian selfies tenian una mayor autoestima (= 0,08; p=0,05). Mientras que
aquellas personas que tenian un puntaje una desviacion estandar por debajo de la media de
necesidad de popularidad, y que frecuentemente ven selfies presentaban una autoestima
disminuida (aungque no de forma significativa) (B= 0,07; p=0,05).

Los autores concluyeron que la autoestima mediaba la relacion entre ver selfies y la
satisfaccion vital, en el sentido de que las personas que ven frecuentemente selfies, tienen una
autoestima y una satisfaccion con la vida mas baja, lo cual se puede deber a que estas
personas suelen exhibir sensacién de soledad, que también se relaciona con una menor
autoestima. Otra explicacion pudiera venir de la teoria de la comparacion social, ya que las
personas al ver selfies realizan una comparacion ascendente [que se refiere a la comparaciéon
de si mismo en cualquier aspecto con otros considerados superiores (Turel et al., 2018)], lo
cual se vincula con una disminucion en el bienestar psicologico.

Aunado a lo anterior, los investigadores concluyen que cuanto mas frecuente es la
conducta de ver selfies en un individuo, suele estar mas consciente de que comparten la red
social con otras personas, aun cuando este raramente publique selfies, por lo que suelen
realizar una comparacion ascendente. De hecho, puede que ver selfies de otras personas

detone sentimientos de celos, lo cual disminuye la autoestima y la satisfacciéon con la vida.
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Por otro lado, obtuvieron que la autoestima mediaba la relacion entre ver groupies y la
satisfaccion vital. En particular, encontraron que aquellas personas que frecuentemente veian
groupies tienden a tener una autoestima y una satisfaccion vital mas alta. Los autores explican
gue probablemente el hecho de ver fotos grupales genere un sentido de comunidad,
especialmente si en las mismas esta presente el observador.

A su vez, obtuvieron que las personas que tenian una alta necesidad de popularidad,
veian frecuentemente selfies, tenian una mayor autoestima y satisfaccion vital en comparacion
con aquellos que tenian una baja necesidad de popularidad. Aunado a esto, los investigadores
encontraron que probablemente las personas con una alta necesidad de popularidad
reconocen la conducta de postear selfies o groupies en redes sociales, la cual genera que su
autoestima y satisfaccion vital aumente. Al mismo tiempo, obtuvieron una correlacién positiva
entre la necesidad de popularidad y la frecuencia de posteo de selfies (r=0,17; p=0,01) y
groupies (r=0,23; p=0,01) en redes sociales. En otras palabras, las personas con una alta
necesidad de popularidad no solamente postean mas selfies y groupies sino que estdn mas
atentas a los que los demas publican.

La investigacion de Wang et al., (2016) permite una aproximacion a la interaccién de los
usuarios de una red social por medio de fotos y como reaccionan ante ellas. En este sentido, la
investigacion se focaliz6 mas que todo en como ver y publicar selfies y groupies afectaba en la
autoestima, la satisfaccion vital y la necesidad con la popularidad, mostrando asi aspectos
previamente mencionado sobre las redes sociales, como es el hecho de que en las mismas se
aprueban aquellos contenidos o conductas que sean relevantes para los individuos que
pertenecen a ella. Por ejemplo, uno de los resultados indica que las personas con alta
necesidad de popularidad publican y ven mas selfies, lo cual hace que su autoestima y
satisfaccion vital aumente en comparacién con las personas que tienen baja necesidad de
popularidad, de igual modo este aumento en la autoestima y en la satisfaccion vital también

ocurre con la conducta de ver groupies lo que permite deducir que estas conductas son
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valiosas para quien las realiza, quizas porque generan sensacion de comunidad o satisface una
necesidad de ser percibido como popular (Santor et al., 2000). A su vez, también permite
observar el monitoreo existente en redes sociales, en el sentido de que las personas que ven
frecuentemente selfies, presentaron una autoestima y una satisfaccion con la vida mas baja, lo
cual, de acuerdo con los autores, se debe a que ocurre una comparacion ascendente lo que
implica observar al otro y detectar aquellos aspectos en los que se le considera superior, y por
otro lado, las personas con alta necesidad de popularidad estan mas atentas a lo que publican
los demas.

Por otro lado, la necesidad de popularidad, de acuerdo con Santor et al. (2000) hace
referencia a la motivacién por hacer ciertas conductas con el objetivo de ser percibido como
popular por un determinado grupo. Es diferente a la presién de pares, debido a que, en este
caso, se obliga al individuo a realizar ciertas conductas para pertenecer al grupo (Santor et al.,
2000). Lo anterior hace que las redes sociales sean el nicho perfecto para las personas con
alta necesidad de popularidad, ya que permite la autopresentacién selectiva (Ellison et al.,
2012), en otras palabras, las personas pueden escoger cuidadosamente aquellas fotos de si
mismos que les hagan parecer mas populares, ademas que permite acceder a un gran nimero
de personas. Y es que de acuerdo con Zywica y Danowski (2008) encontraron que las
personas que son extrovertidas, populares y con alta autoestima en el mundo real también lo
eran en Facebook, a su vez aquellas personas que eran introvertidas y con baja autoestima,
gue se consideraban a si mismos como no populares fuera de las redes sociales, podrian
alterar su imagen para parecer populares.

Aunado a lo anterior, Kim (2020) llevé a cabo una investigacion no experimental
mediante encuesta con el objetivo de estudiar el rol mediador de la autoestima sobre la relacion
existente entre la conducta de publicar selfies en la red social Instagram y la insatisfaccion
corporal, e igualmente si esta relacién de mediacion pudiera verse afectada por la necesidad de

popularidad de los mismos.
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Para lograr esto utilizaron una muestra de 321 estudiantes universitarias y usuarias de
Instagram de Corea del Sur, las cuales recibieron 1,5 ddlares por completar una encuesta
enviada por correo electrénico. Las participantes tenian un promedio de 21,29 afos de edad
(D.T.=1,61). EI IMC promedio era de 20,58 (D.T.=2,75; rango=15,43-30,85), lo cual se ubica en
la categoria de normopeso (Organizacion Mundial de la Salud, 2010).

Con respecto a los instrumentos, para medir la conducta de publicacion de selfies
realizaron dos preguntas (¢, Qué tan seguido te tomas fotos a ti misma? y ¢ Qué tan seguido
publicas fotos de ti misma en tu cuenta de Instagram?) en escala Likert de 7 puntos, siendo 1
“nunca” y 7 “bastante frecuente” (a = 0,82; X= 3,56; DT= 1,45). Para medir el autoestima,
utilizaron la Escala de Autoestima de Rosenberg (1965), mientras que para medir la
insatisfaccion con la imagen corporal y la necesidad de popularidad, utilizaron el Inventario de
Trastornos Alimentarios de Garner et al. (1982) y la Escala de Popularidad de Santor et al.
(2000), respectivamente. Entre las variables a controlar tomaron en cuenta el tiempo que
diariamente pasaban las participantes en Instagram, qué tan seguido accedian a ella
diariamente y el IMC, para lo cual le preguntaron a las mismas su peso y estatura, ademas de
la edad.

La primera hip6tesis que planteaba la investigacion era que la autoestima mediaba la
relacion entre la publicacién de selfies y la insatisfaccién con la imagen corporal. La medicion
de la mediacion fue realizada usando PROCESS modelo 4, controlando las variables edad,
IMC y uso de Instagram. En este sentido, los resultados indicaron que a cuanto mas las
participantes se tomaban y publicaban selfies en Instagram mayor era su autoestima (=0,11; t
= 2,48, p =0,013), ademas que a mayores niveles de autoestima menor era la insatisfaccion
corporal (B=-0,27; t = -5,3; p= 0.001). A su vez, se utilizé un intervalo de confianza de 95% en
10.000 muestras de bootstrap con el objetivo de investigar el rol mediador de la autoestima.

Encontraron un efecto mediador significativo, en el sentido de que la conducta de

publicar selfies en Instagram indirectamente reducia la insatisfaccion corporal al incrementar la
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autoestima (p= -0,03; Boot SE =0,01; 95% CI [-0,052; -0,006]). Se llevé a cabo una prueba
Sobel del efecto indirecto, la cual mostré que el efecto mediador de la autoestima sobre la
relacién entre la conducta de publicar selfies y la insatisfaccion corporal era significativa (Sobel
Z=-2,22; p =0,027). El efecto directo de la variable publicar selfies en Instagram sobre la
insatisfaccion corporal fue no significativa (B= -0,06; t =-1,78; p = 0,08).

Con respecto a la segunda hipétesis, la misma planteaba que la necesidad de
popularidad de los usuarios moderaria la influencia de publicar selfies sobre la autoestima. Una
prueba de moderacion fue realizada utilizando PROCESS modelo 1, en la misma se tomd
como variable moderadora la necesidad de popularidad de los usuarios, controlando la edad de
los participantes, IMC y el uso de Instagram. Los resultados indican un efecto de interaccion
significativo y negativo de la publicacién de selfies y la necesidad de popularidad con la
autoestima (8= -0,07; t = 2,97; p=0,01). Para examinar la interaccion, los valores de la
moderadora fueron categorizados en tres grupos (grupo en el promedio, grupo que esta una
desviacion por encima y grupo que esta una desviacion por debajo del promedio). Los efectos
positivos de publicar selfies en Instagram sobre la autoestima era significativos en aquellos que
tenian una baja (una desviacion por debajo del promedio) (8=0,21; t= 3,83; p=0,001) o
moderada (en el promedio) necesidad de popularidad (= 0,12; t = 2,97, p=0,01). El efecto fue
no significativo en aquellos con altos niveles de necesidad de popularidad (una desviacién por
encima del promedio) (3=0,03; t =0,67; p =0,50). Estos resultados muestran que el efecto
positivo de publicar selfies en Instagram sobre su autoestima esta condicionado a las
diferencias individuales en cuanto a la necesidad de popularidad.

Por otro lado, la tercera hip6tesis planteaba que la necesidad de popularidad moderaria
el efecto indirecto de la publicacion de selfies en Instagram sobre insatisfaccion corporal a
través de la autoestima. El efecto moderador fue analizado a través de PROCESS modelo 7,
controlando la edad, IMC y uso de Instagram de los participantes. El indice de mediacion

moderada mostro que el efecto indirecto de publicar selfies en Instagram sobre la insatisfaccion
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corporal a través de la autoestima es significativamente por la autoestima (indice=0,02; 95% CI
[0,007- 0,038]). Especificamente, el efecto indirecto y negativo de la publicacién de selfies
sobre la imagen corporal a través de la autoestima fue significativo cuando la necesidad de
popularidad de los usuarios era baja (una desviacién por debajo del promedio) (B= -0,05; 95%
CI [-0,090- -0.026]) y moderada (en el promedio) (3= -0,03; 95% CI [-0,058- -0,011]). Mientras
gue el efecto indirecto no fue significativo en aquellos que tenian una alta necesidad de
popularidad (una desviacion por encima de una desviacion tipica) (= -0.01; 95% CI [-0,036-
0,016]). Estos resultados muestran que el efecto indirecto de publicar selfies en Instagram en la
insatisfaccién corporal a través del autoestima ocurria Unicamente cuando la necesidad de
popularidad era baja o0 moderada.

En conclusion, la investigaciéon tenia como objetivo estudiar el rol mediador de la
autoestima en la relacion existente entre la publicacion de selfies y la insatisfaccion corporal,
ademas examinaba si esta relacion de mediacién pudiera verse influida por la necesidad de
popularidad de los usuarios. Los resultados indicaron, tal como esperaba la investigadora, que
la conducta de publicar selfies en Instagram disminuye la insatisfaccién corporal al aumentar su
autoestima, pero este efecto solo ocurria en aquellos que presentaban una necesidad de
popularidad baja o moderada. Una de las explicaciones que otorga la investigadora a estos
resultados es que el hecho de publicar selfies permite a las mujeres dar una autopresentacion
positiva y a su vez, dar una ilusion positiva de si mismas (por ejemplo, de agrandar sus
cualidades o demostrar mayor optimismo; Taylor y Armor, 1996), lo cual parece representar un
rol esencial en el aumento de la autoestima que a su vez produce una disminucion en las
preocupaciones asociadas a la imagen corporal.

Al mismo tiempo, la investigacion refleja el importante rol que tiene la autoestima sobre
la imagen corporal, debido a que solamente publicar selfies en redes sociales no es suficiente
para disminuir la insatisfaccion, sino que depende del nivel de autoestima del individuo, la cual

a su vez es influenciada por la necesidad de popularidad, ya que el autoestima tiene un efecto
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positivo sobre la satisfaccion corporal si los niveles de esta Ultima variable son bajos o
moderados, pero no cuando son altos. La explicacién que da la investigadora a estos
resultados es que los usuarios de Instagram con una alta necesidad de popularidad presentan
mayor preocupacion por su apariencia y como se ven a si mismos, ya que probablemente la
retroalimentacion que los demds usuarios de Instagram le suministran representa un barometro
de su atractivo y alta popularidad (Chua y Chang, 2016). Por lo tanto, para tener un mayor
feedback positivo de los demés usuarios, no solamente van a recurrir a editar las fotos, sino
gue van a escrutar demasiado o rumiar sobre sus selfies y el feedback que reciben, sin
embargo, eso los hace menos susceptibles a los efectos positivos de la retroalimentacién, en
comparacion con aquellos que estds menos preocupados por su popularidad.

En contraste, aquellos que presentan una baja necesidad de popularidad
probablemente no les interese mucho la evaluacion o retroalimentacion de los demés. En este
sentido, puede que publican selfies en Instagram para satisfacer su propio deseo de proteger
su autovalia al confirmar caracteristicas positivas de su apariencia mas que ganar popularidad.
Entonces, para estos la publicacion de selfies funciona como una manera de aumentar su
autoestima y consecuentemente aliviar las preocupaciones asociadas a la imagen corporal.

La investigacion de Kim (2020) permite conocer cémo las redes sociales,
especificamente ver y publicar selfies tiene un efecto sobre la necesidad de popularidad, la
autoestima y la insatisfaccion con la imagen corporal. De igual forma, se pueden ver aspectos
asociados a las caracteristicas de las redes sociales, como es el hecho de que las mismas
permiten obtener beneficios en funcién de como el sujeto se presente ante los demas usuarios
y cOmo estos Ultimos reaccionan a este contenido. En este sentido, se puede observar que la
conducta de publicar selfies tiene efectos distintos dependiendo de la necesidad de popularidad
y la autoestima, en este mismo orden de ideas, las personas que tienen una baja necesidad de
popularidad pueden usar las redes sociales como una forma de reforzar su autovalia, al

presentarse a si mismas de una manera en la que enfaticen en sus cualidades, lo que genera
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un aumento en su autoestima y una disminucioén en la insatisfaccién con la imagen corporal.
Por otro lado, aquellas personas que tenia una alta necesidad de popularidad, deben tener una
autoestima alta para que su insatisfaccion con la imagen corporal sea baja, debido a que las
redes sociales permiten cuantificar la popularidad y atractivo, por lo que representan un lugar
perfecto para satisfacer esta necesidad, sin embargo, si la autoestima es baja, la persona se
puede sentir insatisfecha con su cuerpo debido a que la necesidad de popularidad depende
Unicamente del feedback recibido, entonces si este es negativo van a escrutar mas sus selfies
y editarlas, probablemente, para obtener la retroalimentacion positiva deseada, mostrando de
esta manera el control que ejercen las otras personas sobre el contenido presentado por un
individuo y como llega a modificarlo para estar acorde y asi, satisfacer una necesidad (Hatuka y
Toch, 2017).

Aunado a lo anterior, Lonergan et al. (2019) llevaron a cabo una investigacion con el
objetivo de conocer la relacion entre la insatisfaccidn corporal, la manipulacion de selfies y la
inversion requerida para escoger la selfie a postear en redes sociales y ver la respuesta de
otros a esas fotos (inversion en selfies), tanto en mujeres y hombres, ademas de investigar si la
autocompasién modera estas relaciones.

Para ello reclutaron por medio de anuncios a alumnos de primer afio de psicologia para
participar en una encuesta de redes sociales con el objetivo de examinar las asociaciones entre
el uso y la frecuencia de las mismas con la salud mental, ademés determinar la presencia de
diferencias por género en la prevalencia y correlatos en el uso de las redes sociales. Los
participantes que completaron la encuesta recibieron puntos en sus cursos para realizarla. La
muestra final consté de 184 personas, de las cuales 48,8% eran hombres y 51,2% mujeres, con
edades comprendidas entre los 17 a 40 afios (Hombres: X=20,13, S.D.=3,43; Mujeres:
X=19,73, S.D.=3,48).

Los instrumentos utilizados fueron la Escala de Manipulacion e Inversion en selfies de

McLean et al. (2015), que mide el grado en el que los participantes alteraban sus selfies,
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ademas del esfuerzo de escoger la selfie a postear y monitorear la respuesta de los demas a
esas imagenes (a para hombres=0,79; a=0,86). Para medir la insatisfaccion corporal utilizaron
la Escala de Satisfaccion con la Figura Corporal (BSS, por sus siglas en inglés) de Pingitore et
al. (1997) que evalla la insatisfaccion con partes especificas del cuerpo, de igual forma, debido
a que su muestra contaba con hombres, agregaron caracteristicas relevantes para los hombres
(por ejemplo, el pecho) (a para hombres=0,93; a=0,94). Por ultimo, para medir la
autocompasion usaron la Escala de Autocompasién en su versién corta (SCS-SF, por sus
siglas en inglés) de Raes et al. (2011) que evalla la capacidad de contextualizar los estados
emocionales negativos con un sentido de bondad y aceptacién (a para hombres=0,76; a=0,85).
Para los analisis estadisticos, llevaron a cabo un ANOVA para examinar las diferencias
asociadas al género en las variables principales: manipulacion de selfies, inversion en las fotos,
insatisfaccion corporal y autocompasién. Luego, realizaron correlaciones de Spearman para
evaluar la relacién entre las variables. Por otro lado, para probar si la autocompasiéon moderaba
la relacién entre la manipulacion de selfies, la inversion en las fotos y la insatisfaccion corporal,
llevaron a cabo dos regresiones multiples jerarquicas usando la variable insatisfaccion con la
imagen corporal de criterio. Ambos analisis de regresion tuvieron cuatro pasos, con edad,
género e IMC colocadas en el paso 1, introduciendo a la variable Inversion en selfies como
control. En el paso 2, la variable de manipulacion de selfies fue introducida en el primer andlisis
de regresion, mientras que la variable inversién en las fotos fue introducida en el segundo
andalisis de regresion. Finalmente, manipulaciéon de selfies x autocompasion fue introducida en
el paso 4 del primer analisis de regresion, mientras que la inversiéon en las fotos x
autocompasion fue introducida en el paso 4 del segundo analisis de regresion. Llevaron a cabo
andlisis de regresion reversos con la variable insatisfaccion con la imagen corporal como
variable predictora y medidas de redes sociales (manipulacion de selfies e inversién en las

fotos) como variables criterio.
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Los resultados indicaron que la insatisfaccion con la imagen corporal guarda una
relacion significativa cuando las variables edad, género e IMC fueron controladas. El tamafio
del efecto para las regresiones reversas fue de pequefias a moderadas (efecto de
insatisfaccion corporal en la manipulacién de selfies, f2=0, 20; e inversion en las fotos, f2=
0,18). En cambio, los tamarios de efecto de los modelos presentados fueron grandes (f2=0,45
para ambas regresiones).

Por otro lado, los investigadores obtuvieron que en cuanto a la manipulacion de selfies,
las mujeres (X=19,22; S.D.=7,00) obtuvieron mayores puntajes que los hombres (X=15,21;
S.D.=4,96), siendo la misma estadisticamente significativa (F (1170,12) = 20,44; p =0,001) y
también en insatisfaccion corporal (Mujeres: X=38,77; S.D.=14,43. Hombres: X=32,42;
S.D.=12,01), siendo diferencias estadisticamente significativas (F(1182) = 10,46; p=0,001). En
el caso de la inversion en las fotos, no encontraron diferencias significativas en cuanto al
género.

A su vez, encontraron correlaciones positivas y moderadas entre las medidas
manipulacién de selfies (r=0,27) e inversioén en las fotos (r=0,30) con insatisfaccion corporal.
Con respecto a los analisis de moderacién, encontraron que la manipulacién de selfies estaba
significativamente relacionada con la insatisfaccién corporal, al controlar edad, género, IMC e
inversion en las fotos, es decir, a mayores niveles de manipulacion de selfies estan asociados
con mayores niveles de insatisfaccion corporal (R*= 0,31; F(7175) = 12,76; p=0,01). A su vez,
encontraron una relacion significativa entre la inversion en fotos y la insatisfaccién corporal, al
controlar edad, género, IMC y manipulacion de selfies, es decir, a mayores niveles de inversiéon
en las fotos, mayor seré la insatisfaccion corporal (R?= 0,31; F (7175) = 12,60); de igual modo,
los resultados indicaron que no estaba presente una relacion significativa con la inversion en
las fotos y la insatisfaccion corporal.

Los investigadores concluyeron que la insatisfaccion corporal tenia una relacion positiva

con la manipulacion de selfies y la inversion en fotos cuando se controlan variables



46

demogréficas. En otras palabras, aquellas personas que estan insatisfechas con su imagen
corporal tienen la tendencia de “cultivar’ su apariencia en las redes sociales por medio de
edicion digital o escogiendo la mejor selfie para publicar en sus redes sociales (Cohen et al.,
2018), de igual modo, el hecho de manipular, seleccionar y prestar atencion a la respuesta de
los otros podria aumentar la insatisfaccion con la imagen corporal, también esta ultima se ve
aumentada por el uso de redes sociales, lo cual ho ocurre viceversa.

También los andlisis de regresion indicaron que el género sélo representé una variacion
en la insatisfaccion corporal en el primer y segundo paso de los modelos, mientras que en el
paso final encontraron que los hombres y las mujeres tuvieron niveles similares de
insatisfaccion corporal cuando se tomaron en cuenta las correlaciones demogréficas y de
riesgo (manipulacién de selfies e inversion en las selfies). Los investigadores explican que la
manipulacion de selfies y la inversion en las selfies suele estar mas presente en los
adolescentes, debido a los rapidos cambios corporales producto del desarrollo unido a un
mayor foco en la apariencia y en la relacién con los pares. En este sentido, las conductas de
manipular las fotos e invertir en ellas, suelen ser informativas para los adolescentes, sin
embargo, en los adultos pareciera seguir otro proceso, ya que ellos parecieran tener una mayor
autoeficacia a la hora de construir su imagen en linea sin depender de la respuesta de los
pares. Pero también proponen una explicacion alternativa, que consiste en que los
adolescentes que invierten mas tiempo en sus fotos tienen una mayor tendencia a manipularlas
utilizando su conocimientos y habilidades en edicién de fotos. Esto explicaria la falta de relacion
en los adultos, debido a que aquellos que invierten mas en sus fotos para redes sociales, no las
manipulan debido a un limitado conocimiento tecnolégico de estas aplicaciones de edicién
digital.

La investigacion anterior enfatiza en la relacion existente entre la insatisfaccion con la
imagen corporal y los esfuerzos del individuo por moldear las imagenes que comparte con los

demds usuarios de la red social para ser mas acordes con el ideal de belleza, lo cual
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representa un rol activo por parte de los usuarios de redes sociales, tal como previamente se
indicé las mismas facilitan la autopresentacion positiva a través de la edicion y manipulacién de
las fotos. En este sentido, las conductas de editar y manipular las fotos a publicar en redes
sociales es una conducta bastante extendida a nivel mundial, por ejemplo, una investigacion
realizada por Lowe-Calverley y Grieve (2018) en Australia arrojé que de su muestra de 151
personas (115 mujeres y 36 hombres) de entre 17 a 66 afos, el 55% de los participantes
reportd usar los filtros y las opciones de edicion integradas en el teléfono inteligente, mientras
gue el 29,1% indic6 usar aplicaciones de edicion adicionales y el 7,9% de la muestra reportd
gue usaba programas de edicion de fotos profesional para editar sus fotos antes de subirlas a
redes sociales.

A suvez, Lee y Lee (2019) obtuvieron resultados similares en una muestra de 133
mujeres coreanas con una edad promedio de 20 afios, en la cual el 80% de las encuestadas
indic6 usar aplicaciones para editar fotos de ellas mismas antes de publicarlas en sus redes
sociales. Por otro lado, en Reino Unido el 90% de las mujeres jévenes de una muestra de 175
reportan usar filtros o editar sus fotos para modificar el tono de piel (hacerla mas blanca o
bronceada), mejorar la apariencia de la nariz y la barbilla, lucir mas delgadas y blanquear sus
dientes (Gill, 2021). Por ultimo, Morocho-Sarchi (2019) llevé a cabo una investigacién con una
muestra de 539 jévenes espafioles (425 eran mujeres y 113 hombres) con edades
comprendidas entre los 14 y 35 afios, en la cual obtuvieron que el 68% utiliza algun tipo de filtro
o aplicacion para editar fotos y videos antes de publicarlas en alguna red social.

Aunado a lo previamente expuesto, es importante tener en cuenta que la modificaciéon
por medio de programas de edicién o incluso filtros tiene un impacto sobre la realidad. De
acuerdo con Chen et al. (2019), ya las personas no acuden a los cirujanos con el objetivo de
parecerse a las celebridades, sino que usan como referencia fotos de ellas mismas utilizando
algun filtro, lo cual puede implicar modificaciones fisicas que resultan imposibles de realizar

desde la cirugia plastica, lo que conlleva a que la persona no obtenga lo que desea, llevando
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asi a un aumento del malestar con respecto al cuerpo. Por otro lado, Calderon-Mazzotti y Cruz-
Mendoza (2022) indican que el facil acceso a filtros que modifican las facciones de la cara o del
cuerpo, ademas de la constante comparacion con la propia imagen en fotos o videos puede
llegar a generar una mayor conciencia sobre la apariencia del cuerpo normalmente, al posar o
simplemente los gestos, especialmente usando filtros, lo que a su vez puede llevar a un intento
de mejorar todos estos aspectos.

Pero, también es importante destacar que el usuario puede cumplir un rol pasivo en las
redes sociales en ciertas ocasiones, en el sentido de que consume el contenido de las otras
personas, lo cual investigadoras como Tiggemann y Zaccardo (2015) han encontrado que
genera un aumento en la insatisfaccion corporal. Estas investigadoras llevaron a cabo un
estudio experimental con el objetivo de investigar el impacto que tienen las imagenes de
fitspiration (“es una tendencia online disefiada para inspirar a los usuarios a tener un estilo de
vida saludable, promoviendo la realizacién de ejercicio e ingesta de alimentos saludables”,
p.61) en la satisfaccion con la imagen corporal de estudiantes universitarias.

Para lograr su propdsito, utilizaron una muestra de 130 estudiantes de pregrado de la
Universidad de Flinders ubicada al sur de Australia, con edades entre los 17 a los 30 afios y
usaron un disefio entre sujetos en el que utilizaron 2 niveles de la variable independiente “tipo
de imagen” (fitspiration y viaje) y como variables dependientes el estado de animo,
insatisfaccion corporal, estado del autoestima corporal y comparacion de la apariencia (estado
y rasgo), esta ultima fue utilizada como variable moderadora (estado) y mediadora (rasgo).

Los participantes fueron colocados al azar en alguna de las dos condiciones
experimentales (fitspiration o viaje) hasta que en ambos hubiera igual nimero de personas,
luego les aplicaron una serie de cuestionarios como fueron la Escala Analdgica Visual (VAS, en
inglés) de Heinberg y Thompson (1995) para medir la insatisfaccion corporal y el estado de
animo de los participantes, utilizaron una escala Likert de 7 puntos para medir la inspiracion

provocada por las frases unidas a las imagenes, la Escala de Autoestima de Heatheron y Polivy
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(1991), para medir el autoestima, la Escala de Rasgo de Comparacion de la Apariencia de
Tiggemann y McGill (2004) y la Escala de Comparacion de la Apariencia Fisica de Thompson
et al. (1991) y para medir el uso de redes sociales, les preguntaron si tenian o no Instagram o
Facebook y cuanto tiempo al dia le dedicaban a las mismas. Posteriormente, las investigadoras
les dieron un iPad (14,5 cm x 14,5 cm) a cada uno y les dijeron que iban a observar una
presentacion de imagenes de una cuenta particular de Instagram, las cuales debian puntuar
(en una escala Likert de 5 puntos) a medida que aparecian (ya que, las investigadoras les
informaron que el estudio era acerca del uso recreacional de Instagram), en ambas condiciones
habia 18 imagenes que permanecian en la pantalla de la tablet por 20 segundos cada una.

Por ultimo, luego de la exposicion a las imagenes, volvieron a aplicarles las pruebas
previamente resefiadas y, ademas, pesaron y midieron a los participantes. Los resultados
obtenidos indican que las participantes usaban mas Facebook (95,4%) que Instagram (78,5%),
incluso le dedican mas tiempo (Facebook= 1 hora o mas por dia e Instagram= 10-30 minutos
por dia), por otro lado, inicialmente (mediciones pre-experimento) los grupos no difirieron
significativamente ni en estados de animo negativo (t(128)= 1,36; p=0,178) ni en insatisfaccién
con la imagen corporal ((128)= 1,28; p=0,203), ni en el rasgo de comparacién de apariencia
(t(128)= 0,00; p=1,00). Llevaron a cabo un ANCOVA, utilizando los puntajes de inspiracién pre-
exposicion como covariable para controlar las diferencias individuales y asi las investigadoras
encontraron que no habia un efecto significativo del tipo de imagen en la inspiracion luego de
ver las imagenes (F (1,127)=0,82; p=0,366).

Sin embargo, encontraron que para el caso de la inspiracién habia diferencias entre las
medidas pre y post-exposicion tanto en el grupo de fitspiration como en el de viaje, en el
sentido, de que en ambas condiciones, las personas se sentian mas inspiradas a mejorar su
aspecto fisico (1(128)=7,82; p=0,001) y comer sanamente (t(128=7,40; p=0,001) o a viajar
(t(128)=6,38; p=0,001), respectivamente, al mismo tiempo, las personas que vieron imagenes

de fitspiration tuvieron un estado de &nimo mas negativo y una mayor insatisfaccion corporal
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(Estado de animo negativo: PreX=26,24; PostX=29,22; Insatisfaccion corporal: PreX=50,39;
PostX= 54,03) en comparacion con aquellas personas que se expusieron a las imagenes de
viaje (Estado de animo negativo: PreX=23,40; PostX=21,14; Insatisfaccién corporal:
PrexX=45,13; PostX= 41,65), de hecho, llevaron a cabo un ANCOVA para estado de &nimo
negativo y encontraron que la misma se ve afectada por el tipo de imagen que se utilice
(fitspiration o de viajes) (F(1,127)=10,32; p=0,001) y el efecto de esta Ultima sobre la
insatisfaccion corporal también fue significativo (F(1, 127)=32,86; p=0,001). En el caso del
autoestima, encontraron que luego de la exposicion a las imagenes no habian diferencias
significativas entre los grupos con respecto al autoestima de rendimiento o de actuacion
(t(128)=0,56; p=0,579) y el autoestima social (t(128)=0,73; p=0,465), pero encontraron
diferencias significativas con respecto al autoestima corporal (t(128)=2,08; p=0,004), en otras
palabras, la exposicion a imagenes de fitspiration generaria una disminucion del autoestima
corporal en comparacion a la exposicion a imagenes de viajes. Por otro lado, las investigadoras
encontraron que los participantes expuestos a las imagenes de fitspiration mostraron un mayor
estado de comparacion de su apariencia que aquellos que observaron imagenes de viajes
(t(128)=6,42; p=0,001), al mismo tiempo, encontraron que estado de comparacion de la
apariencia correlaciona con estado de animo negativo post-exposicion (r=0,36; p=0,001),
insatisfaccion corporal post-exposiciéon (r=0,58; p=0,001) y la autoestima corporal (r=-0,52;
p=0,001), pero no con la inspiracién post-exposicion (r=0,12; p=0,191).

Tiggemann y Zaccardo (2015) realizaron una serie de regresiones para examinar si los
efectos del tipo de imagen sobre el estado de &nimo negativo, la insatisfaccion corporal y el
autoestima corporal son mediados por un estado de comparacion de la apariencia. Los
resultados que obtuvieron fueron que la relacion inicial entre el tipo de imagen y estado de
animo negativo (B=0,23; p=0,001) se redujo (pero seguia siendo significativa) cuando el estado
de comparacion de la apariencia fue incluido en la ecuacion de regresién (3=0,19; p=0,001). En

cambio, en el caso de la insatisfaccion corporal, la relacion inicial de esta con el tipo de imagen
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(B=0,16; p=0,002) resulté no significativa al incluir la variable estado de comparacién de la
apariencia ($=0,08; p=0,155), lo cual también ocurrié en el caso de la autoestima corporal, al
incluir la variable estado de comparacién de la apariencia (=0,10; p=0,255). Realizaron una
serie de multiples regresiones jerarquicas para probar si el rasgo de comparacién de la
apariencia es un potencial moderador en el efecto del tipo de imagen en el estado de animo
negativo, insatisfaccién corporal y el autoestima corporal, los resultados indican que la variable
rasgo de comparacion de la apariencia no explica la varianza ni del estado de &nimo negativo
(chambiozo,OOO, Fcambio(1,125)=0,00; p=0,976), ni de la insatisfaccion con la imagen
corporal (R*cambio= 0,002, Fcambio(1,125) = 0,93; p=0,337) ni del autoestima corporal
(R?cambio= 0,012, Fcambio(1,126) = 1,86; p=0,175).

Las investigadoras llegaron a la conclusién de que las imagenes de fitspiration genera
una mayor insatisfaccién corporal, estados de &nimo negativos y una autoestima corporal baja
en comparacion con otras imagenes mas neutras como aquellas que reflejan destinos turisticos
(viajes), lo cual refleja el impacto que tiene la exposicion a modelos ideales femeninos sobre las
mujeres, ya que aun cuando las imagenes de fitspiration muestran cuerpos tonificados, fuertes
y no tan delgados como las modelos de pasarela, igual siguen siéndolo, debido a que la mujer
promedio no luce asi y se le dificulta alcanzar a cualquiera de los ideales de belleza. Pero, se
desconoce si la insatisfaccion corporal, la baja autoestima fisica y los estados de animo
negativos son suscitados por la delgadez de ese cuerpo o por la fortaleza que este demuestra,
o incluso ambos. A su vez, la razén por la cual las imagenes de fitspiration generan efectos
anteriormente mencionados es producto de la comparacién social realizada con personas
cercanas o modelos, con las cuales se observan diferencias que desfavorecen al que se esta
comparando.

Por ultimo, pareciera que no todo es negativo con respecto a las imagenes fitspiration,
ya que tiene un efecto positivo sobre la inspiracion para hacer ejercicio y realizar dieta, pero

este resultado es necesario analizarlo con cautela, debido a que aun cuando puede generar
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cambios conductuales favorables para la persona, también puede tener consecuencias
adversas, como podria ser realizar ejercicio excesivo y desarrollar un trastorno alimentario para
asi poder emular a los ideales corporales reflejados en las imagenes de fitspiration.

Hasta el momento se ha expuesto que la satisfaccion o no con la imagen corporal es
producto de una evaluacion subjetiva del individuo, ademas la importancia que tiene la misma
en cuanto a la identidad y concepcién del si mismo, depende de que tan internalizados estan
los ideales corporales de la sociedad, que son diferentes para mujeres y hombres, y que, a su
vez, tienen asociados una connotacién positiva a nivel social, por ejemplo, la muscularidad esta
asociada a la fuerza, la delgadez al control sobre si mismo, al éxito y la elegancia, que suelen
ser elementos deseados o promovidos por la sociedad. Por lo tanto, su presencia suele ser
aprobada por las personas, generando que aquellas que tengan una alta necesidad de
popularidad busquen tener estos atributos a través de diversos medios, para lograr su fin.
Siendo las redes sociales adecuadas para moldear la propia imagen, al publicar fotos
manipuladas acordes con el ideal o invertir mucho tiempo en las mismas para monitorear la
cantidad de “likes” recibidos o diversas conductas de los seguidores.

De igual forma, las redes sociales representan espacios que pueden tener un impacto
positivo 0 negativo sobre la imagen corporal dependiendo del usuario (si tiene una alta o baja
necesidad de popularidad, por ejemplo), del contenido y de cémo este interactla dentro de las
redes sociales, por lo que resulta relevante explorar como el grado de internalizacion de ideales
de belleza de cada sexo, la necesidad de popularidad, las conductas asociadas a las redes
sociales, como puede ser la manipulacién de selfies, inversion en selfies o frecuencia de
publicacion se relacionan entre si e influencian sobre la insatisfaccién con la imagen corporal.

Es por ello que el propdsito de la presente investigacion es conocer la influencia
existente entre el sexo, manipulacion de selfies, inversion en selfies, frecuencia de selfies y

usies, frecuencia de publicacion, la actitud sociocultural hacia la apariencia y la necesidad de
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popularidad sobre la insatisfaccion con la imagen corporal en estudiantes universitarios y como

es la relacion que presentan dichas variables en esta influencia.

Método

Problema de investigacion

¢, Cual es la influencia del sexo, manipulaciéon de selfies, inversion en selfies, frecuencia
de selfies y usies, frecuencia de publicacion, actitud sociocultural hacia la apariencia y la
necesidad de popularidad sobre el grado de insatisfaccion con la imagen corporal de
estudiantes universitarios de Caracas y como es la relacion que presentan dichas variables en

esta influencia?

Hipotesis

General

El sexo, la necesidad de popularidad, la actitud sociocultural hacia la apariencia, la
manipulacién de selfies, inversion en selfies, frecuencia de selfies y usies y la frecuencia de

publicacion tienen una relacién directa e indirecta en la insatisfaccion con la imagen corporal.

Especificas

Figura 1

Diagrama de ruta propuesto.
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Variable exégena

Sexo

Definicidon conceptual: Se refiere a la serie de caracteristicas fisicas determinadas

genéticamente asociadas a las diferencias bioldgicas y anatdmicas entre los hombres y las

mujeres, es decir, la suma de todos los elementos sexuados (Camacho et al., 2013;
Organizacioén de las Naciones Unidas [ONU], 1979).
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Definicién operacional: Identificacion por parte del participante de su sexo, sea este
hombre-mujer en el instrumento para registrar datos sociodemograficos, siendo computado el

hombre como 0 y la mujer como 1 en el programa estadistico SPSS versién 25.0.

Variables enddgenas

Necesidad de popularidad

Definicién conceptual: “Hace referencia a la motivacion por hacer ciertas actividades
con tal de parecer popular”. En otras palabras, se refiere al grado en el que un individuo lleva a

cabo acciones para parecer popular ante sus pares (Santor et al., 2000).

Definicion operacional: Puntaje obtenido de la suma de puntajes en la Escala de
Necesidad de Popularidad realizada por Santor et al. (2000), validada para la poblacion
venezolana en la presente investigacion. Consiste en 12 items con una escala tipo Likert de 7
puntos, de los cuales 1= Totalmente en desacuerdo, 2= Muy en desacuerdo, 3= En desacuerdo
4=Indiferente, 5= De acuerdo, 6= Muy de acuerdo y 7= Totalmente de acuerdo. A mayores
puntajes, mayor es la necesidad de popularidad del participante, en este sentido, los puntajes

oscilan entre 12 y 84 puntos.

Actitud sociocultural hacia la apariencia

Definicion conceptual: Hace alusion al grado de internalizacion y presion de los
ideales de apariencia, lo cual se expresa a través del deseo de alcanzar este ideal y de realizar
actividades orientadas a lograrlo (Thompson y Stice, 2001). Consta de cinco dimensiones
(Schaefer et al., 2015) : a) Internalizacion del ideal de delgadez (evalia en qué medida el
participante apoya como ideal un cuerpo delgado con poca grasa corporal, Yamamiya et al.,
2016), b) Internalizacién del ideal atlético (evalta en qué medida el encuestado apoya como

ideal un cuerpo atlético y con masculo con poca grasa corporal, Yamamiya et al., 2016), c)
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Presion de la familia (evalta en qué medida el individuo siente presidn por parte de su familia
para tener cierta apariencia, Yamamiya et al., 2016), d) Presion de los pares (evalia en qué
medida el individuo siente presién por parte de sus pares para tener cierta apariencia,
Yamamiya et al., 2016) y, e) Presion de los medios de comunicacion (evalia en qué medida el
participante siente presion por parte de los medios de comunicacion para tener cierta

apariencia, Yamamiya et al., 2016).

Definicion operacional: Puntuacion obtenida por la sumatoria de puntajes en cada
subescala de Escala de Actitudes Socioculturales hacia la Apariencia (Schaefer et al., 2015;
version utilizada en la presente investigacion es la de Guerrero-Pereira y Ramirez-Cuahurnatt,
2021) a partir de las respuestas dadas a los items de cada dimension. Consiste en una escala
tipo Likert de 5 puntos, siendo 1= Completamente en desacuerdo, 2= Muy en desacuerdo, 3=
Ni de acuerdo ni desacuerdo, 4= Muy de acuerdo y 5= Completamente de acuerdo. Consta de
cinco dimensiones: a) Internalizacion del ideal de delgadez (con puntajes que se encuentran
entre 5y 25 puntos y consta de los siguientes items 1, 2, 3, 4 y 5), en la cual a mayores
puntajes, se considera que mayor es la percepcién o apoyo a un cuerpo delgado y con poca
grasa corporal como ideal estético corporal, b) Internalizacién del ideal atlético (con puntajes
gue oscilan entre 5y 25 puntos y esta compuesta por los items 6, 7, 8, 9y 10), en la misma a
mayores puntajes, mayor es el respaldo a un cuerpo atlético, con musculo y poca grasa
corporal como ideal corporal, c) Presion de la familia (con puntajes entre 4 y 20 puntos y consta
de los items 11, 12, 13y 14), en la cual a mayores puntajes, mayor es la presion que
experimenta el individuo por parte de su familia para adoptar una apariencia corporal
determinada, d) Presion de los pares (con puntajes que oscilan entre 4 y 20 puntos y esta
compuesta de los items 15, 16, 17 y 18), en la presente, a mayores puntajes, mayor es la
presion experimentada por el individuo a través de sus pares para tener cierta apariencia fisica

y e) Presion de los medios de comunicacion (con puntajes que se encuentran entre 4y 20



57

puntos y consta de los items 19, 20, 21y 22), en las cuales a mayores puntajes implica que el
individuo presenta mayor presion por medios de comunicacion para tener cierta apariencia. La
misma fue realizada por Schaefer et al., (2015) y adaptada a la poblacién venezolana por

Guerrero-Pereira y Ramirez-Cuahurnatt (2021), siendo esta ultima version la que se usé en la

presente investigacion.

Manipulacion de selfies

Definicion conceptual: Grado de manipulacion o edicion de una selfie (McLean et al.,

2015).

Definicion operacional: Puntuacion productos de la suma de puntajes obtenidos en
cada uno de los diez items de la Escala de Manipulacion de McLean et al. (2015), validada a la
poblacion venezolana en la presente investigacion. Consiste en una escala tipo Likert de 5
puntos, siendo 1= Nunca, 2= Raramente, 3= A veces, 4= Seguido y 5= Siempre. Un mayor

puntaje, indica mayor manipulacion de las selfies, los cuales oscilan entre 10 a 45 puntos.

Inversion en selfies

Definicidon conceptual: Se refiere al esfuerzo realizado en escoger una selfie a
compartir en redes sociales y la preocupacion que experimenta con respecto a esa publicacion

(McLean et al., 2015).

Definicién operacional: Puntuacion producto del promedio de los puntajes obtenidos
en la Escala de Inversién en selfies de McLean et al. (2015), validada a la poblacion
venezolana en la presente investigacion. Consiste en 8 items con una escala de respuesta
visual anéloga, que consiste en una linea horizontal con dos planteamientos opuestos, en la
misma el sujeto debe sefialar un punto dentro de ese rango para indicar en qué grado esta de

acuerdo con alguna de las afirmaciones descritas a cada lado. En este mismo orden de ideas,
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cada item presenta puntajes que van del 1 al 10, de los cuales los items 2, 3y 7 son inversos.
Los puntajes finales, al ser un promedio, lo cual significa que un mayor puntaje, implica mayor

esfuerzo en escoger las selfies y preocupacién asociada a la publicacion de las mismas.

Frecuencia de selfies y de usies

Definicidon conceptual: Hace referencia a la frecuencia con que el individuo se toma

selfies individuales o grupales (McLean et al., 2015).

Definicion operacional: Puntaje promedio obtenido en los dos items de Frecuencia de
selfies y de usies (McLean et al., 2015) que hace referencia a la regularidad con la que el
individuo se toma selfies individuales o grupales. Los mismos fueron validados a la poblacion
venezolana en la presente investigacion. Consiste en una escala tipo Likert de 8 puntos, de los
cuales: 1= Menos que una al mes, 2= Mas de dos al mes, 3= Menos que una a la semana, 4=
Mas de dos a la semana, 5= Menos que una cada 5 dias, 6= Mas de dos cada 5 dias, 7=
Menos de una al dia y 8= Mas de dos al dia. Un mayor puntaje promedio, indica mayor
frecuencia con que el individuo realiza selfies individuales o grupales. Los puntajes oscilan

entre 1y 8 puntos.

Frecuencia de publicacién

Definicion conceptual: Hace referencia a la frecuencia de la publicacion de selfies en

redes sociales (McLean et al., 2015).

Definicion operacional: Puntaje promedio obtenido en los dos items de Frecuencia de
publicacion (McLean et al., 2015), los cuales se adaptaron a la poblacién venezolana en la
presente investigacion. Consiste en dos items en escala Likert de 5 puntos, siendo 1= Nunca,

2= Pocas veces, 3= A menudo, 4= Frecuentemente y 5= Siempre, el segundo item es inverso.
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Un mayor puntaje, indica mayor frecuencia de publicacién de selfies en redes sociales. Los

puntajes se encuentran entre 1 a 5 puntos.

Insatisfaccion con laimagen corporal

Definicién conceptual: Estado de preocupacion y malestar emocional producto de

cogniciones y actitudes con respecto al propio cuerpo (Rivarola, 2003).

Definicién operacional: Puntaje total obtenido de la suma de puntajes en el
Cuestionario de Esquema Corporal desarrollado por Cooper et al. (1987) y adaptada a la
poblacion venezolana por Guzman (2007), que mide dimensiones relacionadas con la
insatisfaccion corporal, sentimientos de baja autoestima producto de la apariencia y el deseo de
perder peso. Consiste en 30 items en escala tipo Likert de 6 puntos, siendo 1=Nunca,
2=Raramente, 3= Algunas veces, 4= A menudo, 5= Muy a menudo y 6= Siempre. Un mayor

puntaje, sugiere mayor insatisfaccion corporal, los cuales oscilan entre 30 y 180 puntos.

Variables a controlar:

Trastornos mentales en general: Debido a que el objetivo de la presente investigacion
es conocer la insatisfaccion con la imagen corporal en personas sanas, es importante que los
participantes no presentaran un diagnostico previo de trastorno de conducta alimentaria u otro
asociado, por lo que se les pidi6 a los participantes que indicaran en un item cerrado si han
sido diagnosticados con algun trastorno mental por un profesional de la salud mental, como

técnica de control se utilizo la eliminacion del sujeto de la muestra.

Estudiantes universitarios de pregrado de la Gran Caracas: Como el objetivo es
conocer la influencia de las variables descritas sobre la insatisfaccion con la imagen corporal en
estudiantes universitarios de la Gran Caracas, la muestra de la poblacién de interés fue

recabada en su mayoria en la Universidad Catélica Andrés Bello en su sede en Caracas, y el
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resto en la Universidad Central de Venezuela, la Universidad Metropolitana, Universidad Simon
Bolivar y Universidad Santa Maria, todas ubicadas en Caracas. De acuerdo con lo expuesto, la
técnica de control utilizada es la constancia de condiciones, al estar la muestra compuesta por

personas que estudian en universidades de la Gran Caracas.

Edad: Debido a que se desea conocer la influencia de las variables expuestas en
personas de entre 18 y 27 afios. Por lo tanto, se utilizé un item cerrado en el que el sujeto

sefial6 su edad. A su vez, la técnica de control fue la homogeneizacion de la muestra

Ser usuario de alguna red social: Debido a que el objetivo era conocer las
motivaciones sociales (por ejemplo, la opinion de las otras personas sobre su apariencia) que
impulsan al individuo a manipular e invertir recursos en sus selfies, lo cual es posible a través
de redes sociales. Por lo que se utilizé un item de elecciéon mdltiple indicando algunas redes
sociales (Whatsapp, Telegram, Instagram, Facebook, Snapchat y Tik Tok) en el formulario. A

su vez, la técnica de control fue constancia de condiciones.

Tipo y disefio de investigacion

Con el proposito de investigar las relaciones planteadas en el problema, se realizé una
investigacidn cuantitativa no experimental (ex post facto), debido a que de acuerdo a Kerlinger
y Lee (2002), resulta imposible manipular las variables o asignar aleatoriamente a los
participantes o los tratamientos, basicamente porque la naturaleza de las variables no lo
permite, pero tiene el mismo propdsito que la investigacion experimental, que es estudiar las

relaciones entre fendbmenos.

Esta dificultad para manipular algunas de las variables propuestas (insatisfaccion con la
imagen corporal, sexo, actitud hacia la apariencia y necesidad de popularidad) se debe a que

son caracteristicas inherentes a los sujetos de la muestra, lo que hace que no puedan ser
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directamente alteradas por variables externas a las mismas. Por otro lado, es una investigacion
tipo encuesta, la cual tiene como propésito descubrir la incidencia, distribucion e interrelaciones
relativas de variables psicoldgicas y sociolégicas en una muestra representativa de un colectivo
mas amplio, utilizando procedimientos estandarizados con el objetivo de obtener mediciones
cuantitativas de caracteristicas objetivas y subjetivas de una poblacion (Kerlinger y Lee, 2002;

Torres et al., 2019).

A su vez, es una investigacion de tipo transversal, ya que se realiz6 una unica medicion
a estudiantes universitarios de diferentes edades y también es una investigacion de tipo
explicativa, porque se desea conocer las relaciones existentes entre todas las variables de

estudio con el grado de insatisfaccién con la imagen corporal personal (Leén y Montero, 2002).

El disefio de investigacion

En el presente estudio, el disefio de investigacion es un disefio transversal y
correlacional, es decir, tiene como propésito describir relaciones entre dos o mas variables en

un momento determinado (Hungler y Polit, 2000).

A su vez, es un estudio prospectivo, lo que significa que existen variables que son
independientes en relacion a una dependiente, pero dependientes a las variables del eslabén
causal anterior (Ledn y Montero, 2002; 2005). En este sentido, este tipo de investigacion
representan aquellas en las que se registra la informacion a medida que van ocurriendo los

hechos planeados a observar (Miiggenburg-Rodriguez y Pérez-Cabrera, 2007).

Disefio muestral

Se realiz6 un muestreo no probabilistico de tipo propositivo para obtener a la muestra
de investigacion, en este tipo de muestreo el investigador selecciona a la muestra

representativa de forma intencional y deliberada en funcién de ciertas caracteristicas presentes
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en la poblacion objetivo (Kerlinger y Lee, 2002; Arias-Gomez et al., 2016). Entre los criterios de
inclusion esta la ausencia de un diagndéstico previo de trastornos de la conducta alimentaria y
gue cursen actualmente una carrera de pregrado de la U.C.A.B (Universidad Catdlica Andrés
Bello) en su sede en Caracas, de la U.C.V (Universidad Central de Venezuela), de la
U.N.LM.E.T (Universidad Metropolitana de Caracas, Venezuela), de la U.S.B (Universidad
Simoén Bolivar) o de la U.S.M (Universidad Santa Maria), con edades entre los 18 y 27 afios y

gue usen redes sociales.

La muestra de la presente investigacion const6 de 337 sujetos, de los cuales 221
(65,6%) eran mujeres y 116 (34,4%) hombres, cuya edad promedio fue de 20 afios (D.T.=2,10),
de igual modo, estas estaban comprendidas entre los 18 y 27 afios. De los cuales, 315 (93,5%)
estudiaban enla U.C.AB., 9 (2,7%) enla U.C.V,,5 (1,5%) enla U.S.M., 5 (1,5%) enla U.S.B. y
3dela U.N.LM.E.T. A su vez, el 38,9% de los encuestados son estudiantes de Ingenieria
Informatica, seguidos por Psicologia que conformaron el 22,6% de la muestra, mientras que
Ingenieria Industrial y Licenciatura en Biologia conformaban el 6,8% y el 6,5%,
respectivamente. Por otro lado, la carrera Ingenieria en Telecomunicaciones represento el 5%
de la muestra y Arquitectura el 3,6%, seguida por Contaduria Publica (3%). El 17,2% restante
esta conformado por las carreras de Ingenieria Civil, Derecho, Letras, Economia, Relaciones
Industriales, Idiomas Modernos, Estudios Internacionales, Ingenieria en Materiales,
Comunicacion Social, Ingenieria Geofisica, Educacion, Medicina, Filosofia, Ingenieria Eléctrica

e Ingenieria en Produccion.

Instrumentos de recoleccién de datos

Datos sociodemogréficos.
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Se utilizé un apartado de datos sociodemograficos para registrar informacion acerca del
sexo, edad, ausencia de trastornos mentales, redes sociales utilizadas, universidad y carrera

(ver anexo A).

Escala de Necesidad de Popularidad (Popularity Scale; Santor et al. 2000).

La Escala de Necesidad de Popularidad fue disefiada por Santor et al. (2000) y mide la
motivacién por realizar ciertas actividades para parecer popular. Consiste en 12 items en
escala Likert de 7 puntos, siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo” (ver
anexo B), por lo que tiene un rango de puntajes que va desde 12 hasta 84 puntos, obtenida por
medio de la suma de los puntajes de cada item, indicando que a mayores puntajes mayor es la

necesidad de popularidad.

Los investigadores llevaron a cabo un estudio con el propésito de desarrollar
mediciones cortas para la presion de pares, conformidad con los pares, conformidad en general
(con las normas y la autoridad, ademas de pares), y necesidad de popularidad, ademas de la
relacion existente con otras variables como bienestar y la potencial aparicion de dificultades
psicosociales. Utilizaron una muestra de 148 estudiantes de entre 16 y 18 afios, de los cuales
40 eran varones y 105 hembras. La consistencia interna de todas las medidas fue adecuada,

debido a que el alpha de Cronbach oscil6 entre 0,69 a 0,91.

La validez convergente y divergente fue evaluada a través de examinar las
correlaciones entre las escalas. En este sentido, con respecto a la escala de popularidad,
encontraron que la misma correlaciona con la escala de presion de pares (r=0,73; p=0,001),
mientras que, con la escala de conformidad, resultaron ser negativas y con tamafio moderado

(r=-0,16; p=0,01), lo cual era esperado por los autores (Santor et al., 2000)
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Otras investigaciones, como la de Kim (2020), que llevd a cabo una investigacion con el
objetivo de estudiar el rol mediador de la autoestima sobre la relacion existente entre la
conducta de publicar selfies en la red social Instagram y la insatisfaccion corporal, e igualmente
si esta relacion de mediacion pudiera verse afectada por la necesidad de popularidad en 321
estudiantes universitarias de Corea del Sur y con una edad promedio de 21,29 afios. Con
respecto a la escala de Necesidad de Popularidad de Santor et al. (2000), obtuvieron una

consistencia interna alta (0=0,92).

Por otro lado, Utz et al. (2012), que llevaron a cabo dos estudios para conocer el grado
en el que la necesidad de popularidad predice un rango de conductas en redes sociales (como
son escribirle a otros usuarios, la autopresentacion, mostrar sentimientos propios en redes
sociales o publicar fotos editadas), en comparacién con otras variables como son la necesidad
de pertenecer, autoestima, vanidad, el merecimiento y personalidad en 255 (edad promedio de
23,7 afios) y 198 estudiantes universitarios holandeses (edad promedio de 21,4 afos),
respectivamente para cada estudio. En este sentido, obtuvieron una consistencia interna

adecuada (a=0,83), lo cual coincide con lo obtenido por Santor et al. (2000).

En este mismo orden de ideas, Chen et al. (2015), llevaron a cabo una investigacion
con el objetivo de conocer el efecto mediador de los rasgos de personalidad sobre las variables
predictoras (necesidad de afiliacion, necesidad de popularidad y autoestima) y la
autorrevelacién en Facebook de 354 usuarios de esta red social de cinco paises distintos
(Indonesia, Tailandia, Taiwan, Vietnam y Filipinas), de los cuales 180 eran hombres 'y 172
mujeres, ubicAndose en su mayoria en el rango de edades comprendido entre los 20 y 30 afios,
de los cuales, 49 eran estudiantes universitarios. En este sentido, los investigadores usaron

solo cinco items del instrumento y obtuvieron una alta consistencia interna (a=0,86).
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Por otro lado, respecto a los resultados psicométricos de otras investigaciones, Vanden-
Abeele et al. (2014) llevaron a cabo una investigacion con 1943 estudiantes de bachillerato en
Bélgica, de los cuales el 50,6% eran chicos y un 49,4% eran chicas, con un promedio de edad
de 15,28 afios. En la misma, la Escala de Necesidad de Popularidad de Santor et al. (2000)
obtuvo un alpha de Cronbach de 0,77. Mientras que Del Rey et al. (2019) llevaron a cabo una
investigacion con 2356 estudiantes de bachillerato del sur de Espafia, de los cuales 46,8% eran
chicas y 53,2% chicos con edades comprendidas entre los 11 y 18 afios de edad, en la cual la

Escala obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de 0,93.

Con la finalidad de evaluar la validez de contenido, la version traducida al espafiol para
la presente investigacion, fue sometida a juicio de expertos por tres psicologos. Se evalud la
redaccion, traduccién y pertinencia de los items y el tipo de escala de respuesta. Se realizaron
las modificaciones sugeridas por los evaluadores en la redaccion de la instruccién, en escala
de respuesta (de 7 opciones sugirieron bajar a 5) y en la traduccién y redaccién de los items

(ver anexo C).

A su vez, la versioén validada de la escala para la presente investigacion presentd una
alta consistencia interna (a =0,866; ver anexo D). Con respecto al analisis factorial de la escala,
se llevo a cabo una evaluacion de los supuestos. El indice KMO fue de 0,886, indicando la
adecuacion de la muestra, mientras que el test de esfericidad de Bartlett fue significativo
(x2=1403,033; gl=66; p=0,000). En referencia a la estructura de la escala, se obtuvieron tres
factores, por medio de un analisis de componentes principales, utilizando como criterios, un
autovalor de al menos 1 (con rotacion Varimax), el gréfico de sedimentacion y porcentaje de
varianza explicada. En este sentido, el primer factor, presenté un autovalor de 5,054 y una
varianza explicada de 42,115%, esta compuesto por los items 4, 5, 6, 9, 11 y 12. Mientras que

el segundo, present6 un autovalor de 1,116 y una varianza explicada de 9,304%; esta
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compuesto de los items 1, 2 y 3y el tercer factor, su autovalor 1,072 y una varianza explicada

de 8,935%, a su vez estd compuesto de los siguientes items 7, 8 y 10 (ver anexo E).

De acuerdo a los resultados obtenidos por Santor et al. (2000), la escala de necesidad
de popularidad es unidimensional, lo cual ha sido corroborado por diversos autores (Vanden-
Abeele et al., 2014; Utz et al., 2012; Chen et al., 2015; Lim et al., 2015; Ardi y Maison, 2014,
Casas et al., 2019). Entonces, a pesar de que en la presente investigacion surgieron las

dimensiones resefiadas, se mantendra la estructura factorial original, es decir, unidimensional.

Cuestionario de Actitudes Socioculturales hacia la Apariencia -4 (Sociocultural Attitudes

Towards Appearance Questionnaire-4; Schaefer et al., 2015).

El Cuestionario de Actitudes Socioculturales hacia la Apariencia-4 (SATAQ-4) fue
desarrollado por Schaefer et al. (2015) y mide la disposicién favorable o desfavorable de los
individuos al ideal de belleza impuesto por la sociedad y promovido por los medios de

comunicacion, ademas que suele ser interiorizado (ver anexo F).

La escala consta de 22 items en escala Likert de 5 puntos, siendo 0 la opcion de
“Completamente en desacuerdo” y 5 la de “Completamente de acuerdo”. Cuenta con 5
subescalas: a) Internalizacion del ideal de delgadez (items: 3, 4, 5, 8 y 9), b) Presion de los
medios de comunicacion (items: 19, 20, 21y 22), ¢) Internalizacion del ideal atlético (items: 1,
2, 6, 7y 10), d) Presion de los pares (items: 15, 16, 17 y 18) y e) Presion de la familia (items:
11, 12, 13y 14). El indicador de la presencia de actitudes socioculturales hacia la apariencia
depende del puntaje obtenido en cada dimensién, en las cuales altas puntuaciones indican
actitudes positivas hacia el ideal estético dominante, en el caso de la internalizacion del ideal
de delgadez y del ideal atlético, mientras que con respecto a la presion de pares, medios de

comunicacion y familiar, quiere decir que el sujeto experimenta una mayor presion a asumir una
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apariencia determinada por parte de sus coetaneos, los medios de comunicacion y sus

familiares, respectivamente.

Los autores realizaron tres estudios con el propdsito de validar el instrumento, tanto
para una poblacién estadounidense como para ltalia, Inglaterra y Australia. En este sentido, el
primer estudio const6 de una muestra de 859 estudiantes universitarias norteamericanas
ubicadas al suroeste, en la costa este, en la costa oeste y al norte de Estados Unidos con
edades comprendidas entre los 17 y 53 afios, las cuales fueron subdivididas en tres muestras
distintas: Costa este, Costa oeste y Medio Oeste/Norte. La muestra, a su vez, fue dividida en
dos con el objetivo de realizar un analisis exploratorio de datos (A.E.) (n=425) con un grupo y

con el resto de los participantes, un andlisis confirmatorio de datos (A.C.) (n=435).

Con respecto al A.C., el analisis factorial resulté en una escala de 22 items que
demostré un excelente ajuste (Costa este:X?= 698,05; p = 0,001; CFI =0,93; RMSEA =0,08;
SRMR =0,05; Costa oeste: X?= 481,89; p = 0,001; CFI =0,94; RMSEA =0,07; SRMR =0,05;
Norte: X?= 582,66; p = 0,001; CFI =0,93; RMSEA =0,07; SRMR =0,05) y que, a su vez, consta
de cinco factores. La escala total obtuvo una consistencia interna alta (a=0,96), al igual que
cada factor (Internalizacién del ideal de delgadez: a=0,87; Presién de los medios de
comunicacion: a=0,95; Internalizacién del ideal atlético: a=0,91; Presién de los pares: a=0,90;

Presion de la familia: a=0,90).

En referencia al segundo estudio, utilizaron una muestra combinada 362 mujeres
provenientes de Italia, Inglaterra y Australia, con edades entre los 18 y 30 afios. Los resultados
confirmaron el ajuste de la escala de 22 items, que se segmentan en cinco factores (X?=
478,27; p = 0,001; CFI =0,95; RMSEA =0,06; SRMR =0,04). La escala total obtuvo una

consistencia interna alta (0=0,84), al igual que cada factor (Internalizacién del ideal de
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delgadez: a=0,91; Presion de los medios de comunicacién: a=0,95; Internalizacién del ideal

atlético: a=0,89; Presién de los pares: a=0,89; Presion de la familia: a=0,84).

Con respecto al tercer estudio, utilizaron una muestra de 271 hombres universitarios y
norteamericanos, con edades entre los 18 y 27 afios. De acuerdo con Schaefer et al. (2015),
debido a que el comportamiento de la variable es distinto en los hombres, los investigadores
decidieron llevar a cabo un A.E. Los resultados indican la presencia de cinco factores y, que en
el caso de los hombres, items que abordan la presencia de un cuerpo atlético cargaban mas en
la dimensidn de Internalizacion con el ideal atlético en comparacién con las mujeres, e incluso
los items que hablaban de tener menor grasa corporal, presentaban cargas cruzadas entre la
dimensién Internalizacién del ideal atlético y la Internalizacion del ideal de delgadez, segun
Schaefer et al. (2015), esto se debe a que los hombres desean tener un cuerpo atlético pero
también delgado. La escala total obtuvo una consistencia interna alta (a=0,75), al igual que
cada factor (Internalizacion del ideal de delgadez: a=0,75; Presiéon de los medios de
comunicacion: a=0,93; Internalizacion del ideal atlético: a=0,90; Presién de los pares: a=0,89;

Presion de la familia: a=0,88).

La validacién a la poblacién venezolana fue realizada por Guerrero-Pereira y Ramirez-
Cuahurnatt (2021), las cuales utilizaron una muestra de 178 estudiantes femeninas de
diferentes universidades e institutos técnicos ubicadas en Caracas con edades entre los 17 y
26 afos. La escala total tuvo una consistencia interna alta (a= 0,908). Con el objetivo de
efectuar el analisis factorial de la escala, las investigadoras llevaron a cabo una evaluacién de
los supuestos. En este sentido, el indice KMO que obtuvieron fue de 0,860, el test de
esfericidad de Bartlett fue significativo desde el punto de vista estadistico con un Chi cuadrado

de 7270,791 (gl=231; p=0,000).
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En relacién a la estructura de la escala, obtuvieron cinco factores, por medio de un
andlisis de cuadrados minimos generalizados, utilizaron como criterios la estructura factorial
original de la escala, un autovalor de al menos 1, el gréfico de sedimentacion y el porcentaje de
varianza explicada. El primer factor, present6 un autovalor de 8,046 y una varianza explicada
de 36,572%, y compuesta por los 1, 2, 3, 4y 5, mientras que el segundo factor obtuvo un
autovalor de 3,014 y una varianza explicada igual a 13,701%, y compuesta por los 19, 20, 21y
22. Por su lado, el tercer factor obtuvo un autovalor de 2,276 y una varianza explicada igual a
10,347%, y consta de los items 6, 7, 8, 9y 10, el cuarto obtuvo un autovalor de 1,748 y una
varianza explicada igual a 7,947%, y compuesta de los items 15, 16, 17 y 18 y para el quinto
factor el autovalor fue de 1,237 y su varianza explicada igual a 5,622%, y consta de los items

11, 12, 13y 14. Por lo tanto, los factores explican un total de 74,188% de la varianza.

Entonces, Guerrero-Pereira y Ramirez-Cuahurnatt (2021), dado que habian obtenido la
misma cantidad de factores, decidieron mantener los mismos nombres otorgados en el
instrumento original, es decir, el de Schaefer et al. (2015), los cuales son: internalizacion del
ideal de delgadez, presion de los medios de comunicacion, internalizacion del ideal atlético,

presion de los pares y presion de la familia, respectivamente.

Con respecto a la presente investigacion, la escala total presenta una alta consistencia
interna (a =0,908; ver anexo G). En referencia al analisis factorial, se llevé a cabo una
evaluacion de los supuestos. El indice KMO fue de 0,860, mientras que el test de esfericidad de
Bartlett fue significativo (x?=5501,618; gl=231; p=0,000). En referencia a la estructura de la
escala, se obtuvieron cinco factores, por medio de un analisis de componentes principales,
utilizando como criterios, un autovalor de al menos 1, el grafico de sedimentacion y porcentaje
de varianza explicada. El primer factor, present6 un autovalor de 7,775 y una varianza
explicada de 35,342%, esta conformado por los items 1, 2, 3, 4 y 5 y presenta una alta

consistencia interna (0=0,909). Mientras que el segundo, presenté un autovalor de 3,294 y una
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varianza explicada de 14,974%, consta de los items 6, 7, 8, 9 y 10 y presenta una alta
consistencia interna (a=0,875). Por otro lado, el tercer factor, su autovalor es de 2,169 y una
varianza explicada de 9,860%, esta compuesto por 19, 20, 21y 22 y presenta una alta
consistencia interna (a=0,936). A su vez, el cuarto factor, su autovalor es de 1,705 y una
varianza explicada de 7,750%, est4 conformado por los items 15, 16, 17 y 18 y presenta una
consistencia interna alta (a=0,853) y el quinto factor, presentd un autovalor de 1,464 y una
varianza explicada de 6,654%, est4 compuesto por los items 11, 12, 13y 14 y presenta una

alta consistencia interna (a=0,840) (ver anexo H).

Es importante destacar que la estructura factorial obtenida coincide con la de Guerrero-
Pereira y Ramirez-Cuahurnatt (2021), por lo que se mantendran los mismos nombres que ellas
colocaron a las cinco dimensiones, a saber: 1) Internalizacion del ideal de delgadez (items 1, 2,
3, 4y 5; a=0,909) Internalizacion del ideal atlético (items 6, 7, 8, 9 y 10; a=0,875), 3) Presion de
la familia (items 11, 12, 13 y 14; 0=0,840), 4) Presion de pares (items 15, 16, 17 y 18; 0=0,853)

y 5) Presion de los medios de comunicacion (items 19, 20, 21y 22; a=0,936).

Escala de Manipulacion de selfies (Self Photo Manipulation scale; McLean et al., 2015).

La Escala de Manipulacién de selfies es una subescala de Actividades Fotograficas
disefiada por McLean et al. (2015) y mide el grado en el que un individuo manipula o edita sus
propias fotos. Es una escala de autorreporte de 10 items tipo Likert de 5 puntos, que va desde
nunca (1) a siempre (5), por lo que tiene un rango de puntajes que va desde 10 hasta 50
puntos, obtenida por medio de la suma de los puntajes de cada item, indicando que a mayores

puntajes mayor es la manipulacion de selfies (ver anexo ).

Para medir la confidencialidad por medio de test-retest en la medidas asociadas a la
escala de manipulacion, las investigadoras llevaron a cabo un coeficiente de correlaciéon

intraclase (ICC; modelos de efecto aleatorio bidimensionales) para medir el acuerdo entre
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ambos momentos de evaluacion (T1y T2), que fueron conducidas con 4 semanas de diferencia
con una muestra de 30 personas, los cuales estudiaban en una escuela publica de mujeres
ubicada en Melbourne, Australia y tenian una edad promedio de 13,10 afios. En el caso de la
Escala de Manipulacién, obtuvo un buen acuerdo (ICC= 0,74; p= 0,003; XT1=18,62; DTT1=

4,92; XT2=18,15; DTT2=6,48), ademas que obtuvo un alpha de Cronbach de 0,85.

Gioia et al. (2021) llevaron a cabo una investigacion en la que buscaban medir las
propiedades psicométricas de la version italiana de la Escala de Manipulacién de McLean et al.
(2015). Para ello tradujeron el instrumento para posteriormente evaluar la estructura factorial
del instrumento en 1353 adolescentes italianos de seis escuelas secundarias. Los
investigadores separaron la muestra en 2, con la primera iban a llevar a cabo un analisis
exploratorio de datos y con la segunda un analisis confirmatorio. La Muestra 1 contaba con 653
estudiantes (M=55,3%; H= 44,7%) con una edad promedio de 16,4 afios (DT=3,06 afios). En
este sentido, de acuerdo con el criterio de KMO, la adecuacion de la muestra era buena
(KMO=0,87). A su vez, el test de esfericidad de Bartlett indicé que la matriz de correlaciones
era adecuada para un analisis factorial (x2 = 2272,63; df = 55; p=0,001). Por otro lado, se
realizé un estimador maxima verosimilitud robusta a la no normalidad o MLR y rotacion oblicua
para evaluar la estructura factorial. La aceptacion de la solucién factorial estaba basada en la
bondad del ajuste, la interoperabilidad de la solucion y las cargas factoriales salientes. En este
sentido, fue necesaria una solucion de tres factores que proveyera un ajuste adecuado a los
datos (MLRx2 (25) = 38,368; p = 0,04; CFI =0,99; TLI = 0,98; RMSEA =0, 03; SRMR =0,02).
Por ultimo, los investigadores utilizaron como criterio para seleccionar los items que tuvieran
una carga factorial igual a 0,30; sino serian excluidos, mientras que aquellos que superen ese
puntaje no pasaran por el analisis confirmatorio. Bajo estos criterios excluyeron los items 1, 3y

8.
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Con respecto a la muestra 2, esta estaba compuesta por 700 estudiantes, de los cuales
el 50,1% eran mujeres y el 49,9% eran hombres, con una edad promedio de 16,1 afios
(DT=1,52 afios). De acuerdo con el analisis exploratorio de datos realizado previamente, la
solucién de tres factores se puso a prueba en el andlisis confirmatorio, mostrando asi un
modelo con un buen ajuste a los datos (MLRx2 [17] = 72,771; p=0,001; CFI =0, 95; TLI = 0,91;
RMSEA = 0,068; SRMR =0,045). El primer factor implicé aquellos items asociados al uso de
filtros para modificar ciertos aspectos de la foto (por ejemplo, color, contraste, brillo, etc) por lo
que le pusieron como nombre uso de filtros en fotos (a=0,67; items: 4, 6 y 11). Mientras que el
segundo factor, se referian a hacer ciertas partes del cuerpo mas largas o pequefias y hacer el
cuerpo mas delgado o alto, por lo tanto, lo nombraron manipulacién de la imagen corporal
(a=0,75; items: 9,5y 2). Y, por ultimo, el tercer factor estaba vinculado a corregir
imperfecciones en la piel para mejorar la imagen facial, por lo que fue nhombrado como
manipulacion de la imagen facial («a=0,74; items: 7 y 10), al mismo tiempo, excluyeron los items

1,3 y 8. Este instrumento obtuvo un alpha de Cronbach de 0,80.

Respecto los resultados psicométricos de otras investigaciones, Modica (2020) llevé a
cabo una con hombres estadounidenses con edades comprendidas entre los 18 y 50 afios de
edad, en la que la Escala de Manipulacién obtuvo un alpha de Cronbach de 0,94 y su
estructura factorial coincide con la de la version de McLean et al. (2015), es decir,
unidimensional. Mientras que McComb et al. (2021) en su investigacion con mujeres
canadienses con edades entre 18 y 25 afios de edad, obtuvo un alpha de Cronbach de 0,86; a

su vez, su estructura factorial coincide con la de la versién original.

Por otro lado, con la finalidad de evaluar la validez de contenido, la versién traducida de
la presente investigacion fue sometida a juicio de expertos por tres psicélogos. Se evalué la
traduccion, la redaccion y pertinencia y el tipo de escala de respuesta. Se realizaron las

modificaciones sugeridas por los evaluadores en la traduccion y redaccion tanto de la
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instruccién como de los items y sugirieron eliminar el item 10, debido a que esta implicito en la

escala el uso de programas o apps de edicion de fotos (ver anexo J).

A su vez, la escala total presenta una alta consistencia interna (a =0,815; ver anexo K).
Con respecto al andlisis factorial, se llevd a cabo una evaluacion de los supuestos. El indice
KMO fue de 0,828; mientras que el test de esfericidad de Bartlett fue significativo (x2=921,943;
gl=36; p=0,000). En referencia a la estructura de la escala, se obtuvieron dos factores, por
medio de un andlisis de componentes principales (con rotacion Varimax), utilizando como
criterios, un autovalor de al menos 1, el grafico de sedimentacién y porcentaje de varianza
explicada. El primer factor, presenté un autovalor de 3,797 y una varianza explicada de
42,191%, a su vez, consta de los items 2, 3, 5y 9y el segundo, presenté un autovalor de 1,143
y una varianza explicada de 12,704%, de igual modo, consta de los items 1, 4, 6, 7 y 8 (ver

anexo L).

A pesar de que en la presente investigacion surgieron las dimensiones resefadas, se
mantendrd la estructura factorial original, es decir, unidimensional, debido a que la misma ha
sido corroborada por la mayoria de los autores (Lonergan et al., 2019; Lonergan et al., 2020;

Modica, 2020; Rousseau, 2021; Lau e Idang, 2022; Rodgers et al., 2021).

Escala de Inversion en selfies (Self Photo Investment scale; McLean et al., 2015).

La Escala de Inversion en selfies es una subescala de Actividades Fotograficas
disefiada por McLean et al. (2015), compuesta de ocho items presentados en una escala visual
analoga de 0 a 100 acerca de en qué medida los individuos invierten esfuerzo en escoger fotos
de si mismos para subir a redes sociales y la preocupacion por las mismas. Cada item tiene
dos premisas, una que afirma (“Es facil escoger una foto”) y otra que es opuesta (“Es dificil
escoger una foto”), cuanto mas cerca de alguna de las premisas se ubique el sujeto, significa

gue esta se acerca mas a lo que realiza esté. El puntaje total es el promedio de puntos
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obtenido de los ocho items, lo cual significa que cuanto mayor sea este promedio implica una
mayor Inversion en selfies compartidas en redes sociales (ver anexo M). A su vez, es

importante destacar que los items 2, 3y 7 son inversos.

Para medir la confidencialidad por medio de test-retest en las medidas asociadas a la
escala de inversion, las investigadoras llevaron a cabo un coeficiente de correlacién intraclase
(ICC; modelos de efecto aleatorio bidimensionales) para medir el acuerdo entre ambos
momentos de evaluacién (T1y T2), que fueron conducidos con 4 semanas de diferencia con
una muestra de 30 personas, los cuales estudiaban en una escuela publica de mujeres ubicada
en Melbourne, Australia y tenian una edad promedio de 13,10 afios. En el caso de la Escala de
Inversion, obtuvo un acuerdo bueno (ICC= 0,93; p= 0,001; XT1=52,92; DTT1= 25,02;

XT2=51,14; DTT2=22,98), ademas que obtuvo un alpha de Cronbach de 0,85.

Por otro lado, respecto a los resultados psicométrico de otras investigaciones,
Rousseau (2020) llevé a cabo una con una muestra de 1012 adolescentes de diez escuelas
secundarias de Bélgica, de los cuales 35,8 % eran hombres y con una edad promedio de 15,45
afos (DT=1,37). En esta investigacion utilizaron una escala tipo Likert de 5 puntos, en la que
los puntajes en cada item fueron promediados para obtener un estimado de la inversion en las
fotos de los participantes y la misma obtuvo un alpha de Cronbach de 0,73. En referencia a la
estructura factorial obtenida por el investigador, la misma fue unidimensional, lo cual coincide

con la version original.

Con la finalidad de evaluar la validez de contenido, la version traducida al espafiol para
la presente investigacion, se sometid a juicio de expertos por parte de tres psicélogos. Se
evalud la traduccion, la redaccion y pertinencia de los items y el tipo de escala de respuesta.
Se realizaron las modificaciones sugeridas por los evaluadores en la escala de respuesta, en

particular, sugirieron mantener el formato de diferencial seméntico, pero usando casillas en vez
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de una linea sin divisiones. Aunado a esto, Google Forms solo permite poner una escala lineal
hasta de 10 puntos y no permite usar una linea horizontal como plantea originalmente el
instrumento, por lo que el puntaje final promedio del instrumento va a oscilar entre 1y 10
puntos. Por otro lado, se hicieron modificaciones en la traduccién y redaccién tanto de los items

como de la instruccion general (ver anexo N).

Respecto a la presente investigacion, la escala total tiene una consistencia interna alta
(a=0,753; ver anexo O). El indice KMO fue de 0,764, mientras que el test de esfericidad de
Bartlett fue significativo (x?=582,485; gl=28; p=0,000). Con respecto a la estructura de la
escala, se obtuvo tres factores, por medio de un andlisis de componentes principales, utilizando
como criterios, un autovalor de al menos 1, el grafico de sedimentacién y porcentaje de
varianza explicada. En este sentido, el primer factor, present6 un autovalor de 3,006 y una
varianza explicada de 37,578%, consta de los items 1, 4, 5y 6. El segundo factor present6 un
autovalor de 1,198 y una varianza explicada de 14,981%, y esta comprendido de los items 2, 3
y 7. Por ultimo, el tercer factor, presentd un autovalor de 1,079 y una varianza explicada de

13,491% y consta del item 8 (ver anexo P).

Es importante destacar que en otras investigaciones (Rousseau, 2020; Lonergan et al.,
2019; Lonergan et al., 2020; Tiggemann et al., 2020; Cohen et al., 2018), la escala result6 ser
unidimensional, lo cual coincide con lo obtenido por McLean et al. (2015), por lo tanto, se

mantendrd la estructura factorial original.

Frecuencia de selfies y de usies [Selfie (self-image) taking frequency; McLean et al.,

2015].

Los items de Frecuencia de Selfies y Usies representan una subescala de la escala de
Actividades Fotograficas construida por McLean et al. (2015) con el propoésito de medir la

frecuencia con la que el individuo se toma selfies individuales o grupales. Esta es evaluada con
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dos items abiertos en una escala tipo Likert de 8 puntos (1= Menos que una al mes a 8= Mas
de dos al dia), indicando que cuanto mas alto sea el promedio de ambos items mayor es la

frecuencia con la que el participante se toma selfies y las publica en redes sociales (ver anexo

Q).

Para medir la confidencialidad por medio de test-retest en las medidas asociadas a la
escala de frecuencia de selfies y usies, las investigadoras llevaron a cabo un coeficiente de
correlacion intraclase (ICC; modelos de efecto aleatorio bidimensionales) para medir el acuerdo
entre ambos momentos de evaluacion (T1y T2), que fueron conducidos con 4 semanas de
diferencia con una muestra de 30 personas, los cuales estudiaban en una escuela publica de
mujeres ubicada en Melbourne, Australia y tenian una edad promedio de 13,10 afios. En el
caso de los items de frecuencia, obtuvo un acuerdo bueno (ICC=0,91; p= 0,001; Xt1=3,98;
DTtl= 2,08; Xt2=3,75; DTt2=2,08). El coeficiente de consistencia interna de Spearman-Brown

para escalas de dos items fue de 0,86.

Con respecto a la presente investigacion, la version traducida al espafiol del instrumento
se someti6 a juicio de expertos por parte de tres psicélogos. En este sentido, se evalué la
redaccion, traduccién y pertinencia y el tipo de escala de respuesta. Se realizaron las
modificaciones sugeridas por los evaluadores en la redaccion y traduccién tanto de los items
como de la instruccién (ver anexo R). En lo referente a la escala total, esta presenta una

consistencia interna alta (a=0,815; ver anexo S).

Frecuencia de publicacién [Selfie (self-image) sharing; McLean et al., 2015].

Los items de Frecuencia de Publicacion representan una subescala de la escala de
Actividades Fotograficas construida por McLean et al. (2015) con el propdsito de medir la
frecuencia con que el individuo comparte o publica selfies individuales o grupales en las redes

sociales. Para medirla se utilizara dos items: “¢ Publicas fotos de ti mismo y las comparte en
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redes sociales como Snapchat o Instagram?” y “; Evitas poner fotos de ti mismo en redes
sociales?” (este ultimo es un item inverso), en escala tipo Likert de 5 puntos (1=Nunca a 5=
Siempre), indicando que cuanto mas alto sea el promedio de ambos items mayor es la
frecuencia de intercambio de selfies en redes sociales con la que el participante toma selfies

(ver anexo T).

Para medir la confidencialidad por medio de test-retest en las medidas asociadas a la
escala de frecuencia de selfies y usies, las investigadoras llevaron a cabo un coeficiente de
correlacion intraclase (ICC; modelos de efecto aleatorio bidimensionales) para medir el acuerdo
entre ambos momentos de evaluacién (T1y T2), que fueron conducidos con 4 semanas de
diferencia con una muestra de 30 personas, los cuales estudiaban en una escuela publica de
mujeres ubicada en Melbourne, Australia y tenian una edad promedio de 13,10 afios. En el
caso de los items de frecuencia, obtuvo un acuerdo bueno (ICC= 0,96; p= 0,001; Xt1=3,08;
DTtl= 1,16; Xt2=3,10; DTt2=1,34). El coeficiente de consistencia interna de Spearman-Brown

para escalas de dos items fue de 0,82.

Con respecto a lo realizado en otras investigaciones, se pudo observar que autores
como Rousseau (2020) realiz6 unas modificaciones a la escala de Frecuencia de publicacion
(Mclean et al., 2015), como fue cambiar los puntajes de la escala Likert, es decir, pasar de 5 a
8 puntos, para asi utilizar las mismas categorias de la escala de Frecuencia de selfies y usies,
también de Mclean et al. (2015). Vale acotar que, Rousseau (2021) no reportan el estadistico
de consistencia interna de la presente escala ni de la de Frecuencia de selfies y usies, pero si

de las escalas de Manipulacion de selfies e Inversion en selfies.

Por otro lado, Mingoia et al. (2019), decidieron unir las escalas de Frecuencia de selfies
y usies y la de Frecuencia de publicacion. Las escalas fueron realizadas a los participantes tal

cual como lo planteé Mclean et al. (2015), es decir, dos items que miden la frecuencia de
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selfies en una escala tipo Likert de 8 puntos y dos items que miden la frecuencia de publicacién
de selfies en redes sociales en una escala Likert de 5 puntos, siendo uno de estos ultimos
items inverso. En este sentido, decidieron hacer una media sumada de los 4 items y reportan

un alpha de Cronbach de 0,86 de los 4 items.

Con la finalidad de evaluar la validez de contenido, se sometio el instrumento a juicio de
expertos por tres psicélogos, la version traducida al espafiol de la presente investigacion. En
este sentido, se evalud la redaccién, traduccion y pertinencia y del tipo de escala de respuesta.
Se realizaron las modificaciones sugeridas por los evaluadores en la redaccion y traduccion
tanto de los items como de la instruccion (ver anexo U). En referencia a la escala total, esta

presenta una confidencialidad alta (a=0,660; ver anexo V).

Cuestionario del Esquema Corporal (CFC-E) de Guzman (2007).

El Cuestionario de Esquema Corporal fue disefiado por Cooper et al. (1987) para medir
la preocupacion por la imagen corporal y el peso, la insatisfaccién con el propio cuerpo y el
miedo a engordar. Es una escala de autoreporte que consta de 34 items en escala Likert de
seis puntos, donde: 1=nunca, 2=raramente, 3= algunas veces, 4=a menudo, 5=muy a menudo
y, 6=siempre, de tal forma que el rango de puntuaciones de la prueba va de 0 a 204,
puntuaciones mas altas en el cuestionario reflejan mayor grado de insatisfaccion corporal. Las
dimensiones que evalla en la versién original del instrumento son: 1) Insatisfaccion corporal, 2)
Miedo a engordar, 3) Sentimientos de baja autoestima debido a la apariencia y 4) Deseo de

perder peso (Guzman, 2007) (ver anexo W).

Para la construccion de este instrumento, los autores administraron inicialmente un
cuestionario de 51 items (con items que van de 1= Nunca a 6= Siempre) a cuatro muestras de
mujeres de Cambridge, de las cuales 3 eran de poblaciones en riesgo de TCA y una era sin

riesgo. De los 51 items iniciales solo quedaron 34, ya que seis de los eliminados no lograron
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alcanzar el nivel de significancia de 0,0001 y tenian una correlacién por debajo de r=0,60,
mientras que, los once restantes fueron eliminados por diferentes razones, como, por ejemplo,
su contenido era igual al de otros items o porque planteaban conductas muy particulares, que

no lograban diferenciar entre la poblacion con TCA y sin TCA (Cooper et al., 1987).

A su vez, los autores realizaron dos evaluaciones mas de la validez de la prueba,
utilizando muestras clinicas y no clinicas de la poblacién de Cambridge y encontraron que en

efecto lograba distinguir entre ambas (Cooper et al., 1987).

Posteriormente, fue adaptada a la poblacién espafiola por Raich et al. (1996), con una
alta confiabilidad (alfa de Cronbach entre 0,95y 0,97). Ademas, que la presente prueba
demuestra tener una elevada validez convergente con instrumentos como el EAT (Test de
Actitudes Alimentarias, siglas en inglés) de Garner y Garfinkel (1979), con el cual tuvo una
correlacion de 0,71 y con el EDI (Inventario de Des6rdenes Alimenticios, siglas en inglés) de
Garner et al. (1982), especificamente en la subescala de insatisfaccién corporal, con la cual

obtuvo una correlacién de 0,78 (Raich et al., 1996).

Para la presente investigacion se usard la version venezolana del Cuestionario de
Figura Corporal (CFC-E) adaptada por Guzman (2007) para esta poblacién. Esta version
consta de 30 items que se responden en una escala Likert de 6 puntos que va de “Nunca” a
“Siempre”. En lo referente a la validez de constructo, Guzman (2007) realizé un analisis
factorial en el que realiz6 un estudio de los componentes principales con rotacién Varimax, en
el mismo se tom6 como criterio de extraccion de factores autovalores mayores a 1,5, del que
surgi6é un factor principal, que es “Insatisfaccion con la imagen corporal” (comillas afiadidas),
gue de acuerdo a Guzman (2007) es pertinente a nivel tedrico, porque el objetivo de Cooper et

al., (1987) era medir esa variable. Al mismo tiempo, por medio del gréfico de sedimentacion de
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Cattell, obtuvo una estructura unifactorial, la cual explica el 65,719% de la varianza total

(Guzméan, 2007).

Por ultimo, la confiabilidad del CFC-E (Guzman, 2007) fue medida a través de la
consistencia interna y correlacién item-test, de la cual se obtuvo una correlacion moderada y
alta y un alfa de Cronbach de 0,781, lo cual demuestra una alta homogeneidad entre los items

y una alta consistencia interna.

Respecto a la presente investigacion, la escala validada por Guzméan (2007) presenta
una alta consistencia interna (a =0,969; ver anexo X). En referencia al analisis factorial, se llevé
a cabo una evaluacion de los supuestos. En este mismo orden de ideas, el indice KMO fue de
0,965, mientras que el test de esfericidad de Bartlett fue significativo (x2=7818,967; gl=435;
p=0,000). Con respecto a la estructura de la escala, se obtuvieron tres factores, por medio de
un analisis de componentes principales con rotacion Varimax, utilizando como criterios, un
autovalor de al menos 1, el grafico de sedimentacién y porcentaje de varianza explicada. En
este sentido, el primer factor, presentd un autovalor de 16,196 y una varianza explicada de
53,986%, a su vez consta de los items 2, 3, 4, 5, 8, 12, 14, 16, 18, 19, 20, 21, 26 y 30. Mientras
gue el segundo, presentd un autovalor de 1,581 y una varianza explicada de 5,272%, de igual
modo, consta de los siguientes items 1, 7, 10, 11, 13, 17, 25, 27 y 29, y el tercer factor, su
autovalor es de 1,282 y presenta una varianza explicada de 4,272% y consta de los items 6,

9,15, 22, 23, 24 y 28 (ver anexo Y).

En este mismo orden de ideas, en la presente investigacion se han encontrado tres
dimensiones en esta variable, lo cual no coincide con lo encontrado por Guzman (2007), que
plantea que la misma es unidimensional. Sin embargo, en la literatura, se observan
investigaciones que reportan que la escala de Cooper et al. (1987) presenta una sola

dimension (Rivarola, 2003), mientras que otros sefialan la presencia de dos dimensiones
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(Castrillén-Moreno et al., 2007; Vasquez et al., 2011), y en otras investigaciones plantean la
existencia de hasta cuatro factores o dimensiones en adelante (Rousseau et al., 2005; Raich et

al., 1996).

En este sentido, Bafios-Chaparro y Marca (2020) llevaron a cabo una investigacion para
adaptar la escala de Cooper et al. (1987) a la poblacién peruana. Para ello realizaron un
analisis factorial confirmatorio con el objetivo de analizar el proceso de validez basado en la
estructura y consistencia interna de la presente prueba en una muestra de estudiantes
universitarios peruanos con edades comprendidas entre los 17 a 39 afios. Contrastaron
modelos de una dimensién hasta de cinco dimensiones, lo cual puso en evidencia que los
modelos propuestos presentaban adecuados indices de ajustes y, ademas, los modelos de dos
(wpromedio = 0,94), tres (ypromedio = 0,94), cuatro (wpromedio = 0,88) y cinco factores
(wpromedio = 0, 77) presentaban una correlacion interfactorial alta, lo que permitié a los
autores concluir la existencia de un factor general, por lo que el constructo se ve mejor
explicado por el modelo unidimensional, lo cual coincide con lo encontrado por Guzman (2007)
en una muestra venezolana. Por lo tanto, en la presente investigacion, se mantendrd la

estructura factorial original propuesta por Guzman (2007), es decir, unidimensional.

Procedimiento

Se llevé a cabo una revision de la literatura existente acerca de las variables de interés
(insatisfaccion con la imagen corporal, necesidad de popularidad, sexo, manipulacién de
selfies, Inversion en selfies, frecuencia de selfies y de usies y frecuencia de publicacion, actitud
sociocultural hacia la apariencia), con el propdésito de conocer las relaciones existentes de las

mismas y encontrar instrumentos pertinentes para medirlas.

Posteriormente, se realizd una validacion de jueces expertos para revisar los

instrumentos Escala de Necesidad de Popularidad (Santor et al., 2000), Escala de
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Manipulacion de selfies, la Escala de Inversion en selfies, las preguntas de frecuencia e
intercambio, siendo estas tres ultimas de McLean et al. (2015) con el objetivo de evaluar la
traduccion de inglés a espafiol, la redaccion y pertinencia de los items, ademas de si los

mismos son congruentes con la dimensién a la que pertenecen.

Para obtener la muestra de la investigacion, se llevé a cabo un muestreo no
probabilistico de tipo propositivo para obtenerlas. En este sentido, se difundié a través de
correo electronico y redes sociales (Instagram y Twitter) el instrumento por medio de
Formulario de Google, y a su vez, se realizd una versién en fisico para que los sujetos
encuestados pudieran rellenarlo presencialmente. En el caso de las personas que contestaron

de forma presencial, se les ofrecié un chocolate posterior a contestar las escalas.

Aunado a lo anterior, se les pidi6é consentimiento por medio de la siguiente instruccion:
“Se le presentara una serie de cuestionarios los cuales se desea que lea cuidadosamente y los
responda con completa sinceridad de forma individual, la informacion dada por usted es
anonima y confidencial, no hay respuestas buenas ni malas. Si tiene alguna duda sobre el
instrumento, puede escribir al siguiente correo kperruca@ucab.edu.ve. Muchas gracias por su
colaboracién”. Posteriormente, el participante debera contestar si desea participar o no en el

estudio, por medio de la siguiente pregunta: ¢ Esta de acuerdo con participar en el estudio?

Los instrumentos aplicados fueron: Datos Sociodemogréficos, Escala de Necesidad de
Popularidad (Santor et al., 2000), version adaptada por la presente investigacion, Escala de
Actitudes Socioculturales hacia la Apariencia -4 (SATAQ-4; Schaefer et al., 2015), la version de
Guerrero-Pereira y Ramirez-Cuahurnatt (2021), Escala de Manipulacion de selfies, Escala de
Inversion en fotos y preguntas de frecuencia e intercambio, siendo estas de McLean et al.
(2015), version adaptada para la presente investigacion y el Cuestionario del Esquema

Corporal (CFC-E) (2007), la version realizada por Guzman (2007).
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Luego de administrar y recolectar todos los datos necesarios, se procedié a realizar la
construccion de una base de datos digital por medio del programa estadistico SPSS en su

version 25.0, el cual también sera utilizado para hacer los andlisis de datos respectivos.

Consideraciones éticas.

En lo referente a las consideraciones éticas, se cumplio con el deber de la competencia,
en el sentido de tener los conocimientos necesarios para realizar las mediciones de las
variables (Escuela de Psicologia, 2002; Universidad Catolica Andrés Bello, 2023). A su vez, se
obedecio con la responsabilidad, que hace referencia a que los autores de una investigacion
deben hacerse responsables de las posibles consecuencias de la investigacion, ya sean estas

beneficiosas o perjudiciales (Escuela de Psicologia, 2002).

De igual forma, se vel6 por la confidencialidad de la informacién otorgada por los
participantes, lo que implica que los mismos no puedan ser reconocidos por personas ajenas a
la investigacion (Escuela de Psicologia, 2002; Universidad Catolica Andrés Bello, 2023), al
igual que de la no coaccidn, es decir, que los sujetos de la presente investigacion participaron
por consentimiento propio, y en caso de no querer continuar participando en la investigacion,
podréa abandonarla sin repercusién o impedimento alguno. Estos aspectos de no coaccién y de
la confidencialidad fueron comunicados a los participantes, incluyendo los tratamientos a
aplicar y los efectos de los mismos, para cumplir con la consideracioén ética del consentimiento
informado (Escuela de Psicologia, 2002). A su vez, se velo por la proteccién de los derechos
individuales de los participantes, con el fin de desarrollar una investigacion que brinde
conocimiento innovador y beneficioso para la sociedad, respetando la dignidad y autonomia de

los participantes (Escuela de Psicologia, 2002; Universidad Catélica Andrés Bello, 2023)
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Por ultimo, se vel6 por respetar las normas de estilo descritas por la American
Psychological Association (A.P.A, 2022), para referenciar y citar adecuadamente el trabajo de

otros investigadores, entidades y organizaciones (Universidad Catélica Andrés Bello, 2023).

Analisis de datos

Analisis Exploratorio de Datos

Se realiz6 un analisis exploratorio de los datos de la muestra recolectada, con el
objetivo de conocer a profundidad el comportamiento de la misma y asi detectar anomalias, en
funcion de las variables de interés. Posteriormente se llev6 a cabo un andlisis descriptivo de los
datos, es decir, tendencia central (media, mediana y moda), dispersion (varianza y desviacion
tipica), coeficiente de variacion ( 26% o mas: Muy heterogéneo, 16% a 25%: Heterogéneo, 11%
a 15%: Homogéneo y 0 a 10%: Muy homogéneo; Alcala-Velasquez, 2012) , asimetria (a>0:
Asimetria positiva, a=0: Hay simetria y a<0: Asimetria negativa; Alcala-Velasquez, 2012) y
curtosis (K<0: La distribucion platicurtica, K=0: La distribucién es mesocurtica y K>0: La

distribucion es leptocurtica; Boubeta y Mallou, 2008).

En referencia con la variable Insatisfaccion con la imagen corporal, en un rango posible
de 30 a 180, los estudiantes presentan un puntaje minimo de 30 y un puntaje maximo de 179
con una media de 66,39 (D.E.=32,83), con una distribucion muy heterogénea (C.V. = 49,45%),
con una asimetria positiva (As =1,171) y leptocdrtica (K =0,689) sefialando que los puntajes en
esta dimension se concentran en los valores bajos (ver anexo Z), lo que propone que los
estudiantes muestran una baja insatisfaccién con la imagen corporal. Asimismo, se aprecian
dieciocho datos atipicos por encima del limite superior que indican un alto nivel de
insatisfaccion con la imagen corporal, ya que sus puntajes oscilan entre 141y 179 puntos (ver

Figura 2).
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Figura 2.

Caja y bigote de la variable Insatisfaccion con la imagen corporal
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En alusion a la variable Inversion en selfies, en un rango posible de 1 a 10; los
estudiantes presentan un puntaje minimo de 1y un puntaje maximo de 10; con una media de
5,80 (D.E. =1,768), con una distribucién heterogénea (C.V. = 30,48 %), con una asimetria
negativa (As = -0,187) y platicurtica (K = -0,058) sefialando que los puntajes en esta dimension
se concentran en los valores medios pero con tendencia a altos (ver anexo AA), lo que propone
gue los estudiantes muestran un cierto grado de esfuerzo y preocupacién por escoger selfies y
monitorear el feedback recibido (likes o comentarios). Asimismo, se aprecian 3 puntajes
extremos por debajo del limite inferior, esto indica, que entre los participantes hay algunos que
se esfuerzan menos que el promedio en la escogencia de sus fotos y se preocupan menos por

la respuesta que recibe de otros en redes sociales (ver Figura 3).

Figura 3.
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Con respecto a la variable Frecuencia de publicacién, en un rango posible de 1 a 5, los
estudiantes presentan un puntaje minimo de 1 y un puntaje maximo de 4 con una media de
2,394 (D.E. =0,604), con una distribucion heterogénea-(C.V. = 25,22 %), con una asimetria
negativa (As = -0,144) y platicurtica (K = -0,580) sefialando que los puntajes en esta dimensién
se concentran en los valores medios y con tendencia a puntajes altos (ver anexo BB), lo que
propone que los estudiantes comparten o publican selfies individuales o grupales en las redes

sociales con poca frecuencia. A su vez, no presenta casos extremos (ver Figura 4).
Figura 4.

Caja y bigote de la variable Frecuencia de publicacion.
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En referencia con la variable Frecuencia de selfies y usies, con un rango posible de 1 a
8, los estudiantes presentan un puntaje minimo de 1 y un puntaje maximo de 8 con una media
de 3,479 (D.E. =2,084), con una distribucién muy heterogénea (C.V. = 59,90 %), con una
asimetria positiva (As =0,690) y platicurtica (K = -0,599) sefialando que los puntajes en esta
dimensién se concentran en los valores bajos (ver anexo CC), lo que propone que los
estudiantes se toman al menos una foto semanalmente. Asimismo, no se aprecian puntajes

extremos (ver Figura 5).
Figura 5.

Caja y bigote de la variable Frecuencia de selfies y usies.
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En alusion a la Manipulacién de selfies, con un rango posible de 9 a 45, los estudiantes
presentan un puntaje minimo de 9 y un puntaje maximo de 43 con una media de 16,26 (D.E.
=6,163), con una distribucién muy heterogénea (C.V. = 37,90 %), con una asimetria positiva
(As =1,313) y leptocurtica (K =2,265) sefialando que los puntajes en esta dimensién se
concentran en los valores bajos (ver anexo DD), lo que propone que los estudiantes muestran
una tendencia baja a manipular o editar sus selfies, sin embargo, esa edicién suele estar
orientada a ajustar el brillo/contraste de la foto, usar filtros para cambiar la apariencia total de la
foto u ocultar defectos como granos o espinillas. Asimismo, se aprecian 9 casos extremos por
encima del limite superior, lo que indica que hay sujetos que presentan un alto nivel de edicién

de selfies con el objetivo de alterar la apariencia de las mismas (ver Figura 6).
Figura 6.

Caja y bigote de la variable Manipulacion de selfies.
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Con respecto a la variable Presion de la familia, con un rango posible de 4 a 20, los
estudiantes presentan un puntaje minimo de 4 y un puntaje maximo de 20 con una media de
10,72 (D.E. =4,545), con una distribucién muy heterogénea (C.V. = 42,39 %), con una asimetria
positiva (As =0,388) y platicurtica (K = -0,796) sefialando que los puntajes en esta dimension se
concentran en los valores moderados (ver anexo EE), lo que propone que los estudiantes
experimentan una presion moderada por parte de sus familias para adoptar una apariencia

particular. De igual modo, no se aprecian puntajes extremos.
Figura 7.

Caja y bigote de la variable Presion de la familia.
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En referencia con la Presién de pares, con un rango posible de 4 a 20, los estudiantes
presentan un puntaje minimo de 4 y un puntaje maximo de 18 con una media de 7,10 (D.E.
=3,315), con una distribucion muy heterogénea (C.V. = 46,69 %), con una asimetria positiva
(As =0,883) y platicurtica (K= -0,105) sefialando que los puntajes en esta dimensién se
concentran en los valores bajos (ver anexo FF), lo que propone que los estudiantes
experimentan una presion baja por parte de sus pares para adoptar una apariencia particular.
Asimismo, se aprecia un caso extremo por encima del limite superior que indica que el sujeto
en cuestion experimenta una presion alta por parte de sus pares para adoptar una apariencia

particular (ver Figura 8).
Figura 8.

Caja y bigote de la variable Presion de pares.



91

15,00

12,50

10,00+

5,00

T
SATAQPares

En alusion a la variable Internalizacion del ideal atlético, con un rango posible de 5 a 25,
los estudiantes presentan un puntaje minimo de 5y un puntaje maximo de 25 con una media
de 13,877 (D.E. = 4,987), con una distribucién muy heterogénea (C.V. = 35,95 %), simétrica (As
=0,014) y platicurtica (K = -0,542) sefalando que los puntajes en esta dimension se concentran
en los valores medios (ver anexo GG), lo que propone que los estudiantes muestran una
moderada internalizacion de un cuerpo atlético, con musculos y poca grasa corporal como un
ideal de apariencia y llevar a cabo conductas para alcanzarlo. Asimismo, no se aprecian

puntajes extremos (ver Figura 9).

Figura 9.

Caja y bigote de Internalizacion del ideal atlético.
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En referencia con la variable Internalizacion del ideal de delgadez, con un rango posible
de 5 a 25, los estudiantes presentan un puntaje minimo de 5 y un puntaje maximo de 25 con
una media de 14,914 (D.E. =5,359), con una distribucién muy heterogénea (C.V. = 35,93%),
simétrica (As= 0,047) y platicurtica (K= -0,540) sefialando que los puntajes en esta dimensién
se concentran en los valores medios (ver anexo HH), lo que propone que los estudiantes
muestran una moderada internalizacion de un cuerpo delgado y con poca grasa corporal como

ideal estético corporal. Asimismo, no se aprecian puntajes extremos (ver Figura 10).

Figura 10.

Caja y bigote de Internalizacion del ideal de delgadez.
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Con respecto a la variable Presion de los medios de comunicacion, con un rango
posible de 4 a 20, los estudiantes presentan un puntaje minimo de 4 y un puntaje maximo de
20 con una media de 10,828 (D.E. =5,128), con una distribucion muy heterogénea (C.V. =
47,37 %), con una asimetria positiva (As =0,186) y platicurtica (K = -1,088) sefialando que los
puntajes en esta dimensién se concentran en los valores bajos (ver anexo Il), lo que propone
gue los estudiantes expresan una baja presion por parte de los medios de comunicacion para

adoptar una apariencia determinada. Asimismo, no se aprecian puntajes (ver Figura 11).

Figura 11.

Caja y bigote de Presién de los medios de comunicacion.
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En alusion a la variable Necesidad de Popularidad, con un rango posible de 12 a 60, los
estudiantes presentan un puntaje minimo de 12 y un puntaje maximo de 56 con una media de
27,27 (D.E.=9,169), con una distribucion muy heterogénea (C.V. = 33,62 %), con una asimetria
positiva (As =0,305) y platicurtica (K = -0,421) sefialando que los puntajes en esta dimensioén se
concentran en los valores bajos (ver anexo JJ), lo que propone que los estudiantes muestran
una baja necesidad de ser percibidos por los demas como populares y por lo tanto, no se
sienten inclinados a llevar a cabo conductas para lograrlo. Asimismo, se aprecian dos puntajes
extremos por encima del limite superior que indica que estos sujetos presentan una alta
necesidad de ser percibidos como populares y llevan a cabo conductas para poder lograrlo (ver

Figura 12).

Figura 12.

Caja y bigote de Necesidad de Popularidad.
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Analisis Adicional: t de Student en funcion del sexo.

De acuerdo a las investigaciones registradas previamente, varios autores coinciden en
gue hay variables en las que los hombres y mujeres se diferencian, como puede ser la
insatisfaccion con la imagen corporal, la internalizacion de ideales de delgadez o atléticos y la
presion de los medios de comunicacion y la familia (Gonzalez-Carrascosa et al., 2013; De la
Morena, 2019; Cash y Smolak, 2011; Fanjul y Gonzalez-Ofate, 2011; Grogan, 2017; Handford
et al., 2018). Por lo que se ha decidido hacer una comparacién entre sexos por cada variable a
través del estadistico t de Student para determinar si hay diferencias estadisticamente
significativas.

En este sentido, en referencia a la variable Insatisfaccion con la imagen corporal, se
obtuvieron diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres (t=5,927;
p=0,000), si se observan las medias entre ambos se puede observar que las mujeres (X=73,99;

D.E.=35,76), en promedio presentan puntajes mas altos que los hombres (X=52,59;
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D.E.=20,54) (ver anexo KK), lo que quiere decir que las mujeres presentan una mayor
insatisfaccion con la apariencia de sus cuerpos.

A su vez, con respecto a la variable Inversidn en selfies, presenta diferencias
estadisticamente significativas en cuanto al sexo (t=4,765; p=0,000). En este mismo orden de
ideas, en promedio, las mujeres presentan mayores (X=6,14; DE=1,168) puntajes que los
hombres (X=5,184; DE=1,766), lo que podria indicar que las mujeres suelen esforzarse mas en
escoger las fotos a publicar en redes sociales y a monitorear la respuesta que reciben por las
mismas (ver anexo LL).

Por otro lado, en la variable Frecuencia de publicaciéon se encontré que no hay
diferencias significativas entre hombre y mujeres (t=1,893; gl=244,128; p=0,060) (ver anexo
MM). Mientras que en la variable Frecuencia de selfies y usies se obtuvieron diferencias
estadisticamente significativas entre hombres y mujeres (t=4,570; gl=325; p=0,000), en este
sentido, se observa que las mujeres (X=3,858; D.E.=2,115), en promedio, se toman mas selfies
y usies que los hombres (X=2,789; D.E.=1,845) (ver anexo NN).

Con respecto a la variable Manipulacion de selfies, se obtuvo que hay diferencias
estadisticamente significativas entre hombres y mujeres (1=6,597; gl=325; p=0,000), siendo
estas ultimas las que presentan mayores puntajes (M: X=17,82; D.E.=6,463; H: X=13,41;
D.E.=4,320), lo que quiere decir que las mujeres suelen utilizar con mas frecuencia programas
de edicién de fotos para alterar, ya sea completamente o una parte de las mismas (ver anexo
00).

En relacién con la Presiéon de la familia, se obtuvieron diferencias estadisticamente
significativas entre ambos sexos en esta variable (t=3,564; gl=325; p=0,000), en funcién a este
resultado, se puede observar que las mujeres (X=11,374; D.E.=4,689), son m4s presionadas
por sus familias por adoptar una experiencia particular que los hombres (X=9,534; D.E.=4,026)

(ver anexo PP).
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Por otro lado, en la variable Presion de pares no se encontraron diferencias
estadisticamente significativas (t= -1,321; gl=217,879; p=0,188), lo que quiere decir que las
mujeres y los hombres se sienten presionados con la misma intensidad para adoptar una
apariencia particular por sus pares (ver anexo QQ). A su vez, con respecto a la variable
Internalizacion del ideal atlético, se obtuvieron diferencias estadisticamente significativas entre
hombres y mujeres (t= -3,606; gl=235,180; p=0,000), en otras palabras, los hombres
(X=15,198; D.E.=4,925) perciben en mayor medida los cuerpos musculosos y con poca grasa
corporal como un ideal de apariencia, en comparacion con las mujeres (X=13,151; D.E.=4,882)
(ver anexo RR).

En referencia con la variable Internalizacion del ideal de delgadez, se encontraron
diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres (t=2,737; gl=252,129;
p=0,007), esto indica que las mujeres (X=15,49; D.E.=5,442) perciben la delgadez y la
presencia de poca grasa corporal como un ideal de apariencia a obtener en mayor grado que
los hombres (X=13,853; D.E.=5,05) (ver anexo SS).

Con respecto a la variable Presion de los medios de comunicacion, se encontré que hay
diferencias significativas entre hombres y mujeres (t=5,959; gl=266,661; p=0,000), lo que quiere
decir que las mujeres (X= 11,976; D.E.= 5,125) expresan sentir una mayor presion por parte de
los medios de comunicacién para adoptar una apariencia corporal particular en comparacion
con los hombres (X=8,741; D.E.=4,443) (ver anexo TT).

Por ultimo, en alusién a la variable Necesidad de Popularidad, no se encontraron
diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres (1=0,473; gl=219,073;
p=0,637), es decir, ambos sexos presentan con la misma intensidad el deseo de ser percibidos

como populares (ver anexo UU).

En resumen, la muestra en general presenta baja insatisfaccion con la imagen corporal,

sin embargo, algunos casos si presentan un mayor malestar con respecto a su cuerpo. En
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particular, se observa que las mujeres presentan una mayor insatisfaccion con su cuerpo que

los hombres.

Con respecto a las actitudes socioculturales hacia la apariencia, se pudo observar que
para las mujeres el ideal de apariencia tiende, en mayor grado a la delgadez, mientras que los
hombres tienen como ideal un cuerpo atlético, lo que puede generar a que los individuos lleven
a cabo conductas para poder cumplirlas. A su vez, las mujeres experimentan mayor presion por
parte de la familia y de los medios de comunicacion para adoptar cierta apariencia. Los pares

no representan una fuente de presion para adoptar una apariencia particular.

Los participantes, en general, manipulan poco sus fotos, las mujeres tienen una mayor
tendencia a hacerlo que los hombres. Los sujetos reportan tomarse selfies y usies con una
frecuencia menor a una a la semana y suelen publicarlas pocas veces en sus redes sociales,
donde las mujeres suelen tomarse mas selfies y usies que los hombres, y ambos sexos las

publican con la misma frecuencia, es decir, pocas veces.

En referencia a la Inversién en selfies, se toman tiempo y esfuerzo en seleccionar
cuidadosamente las fotos que, de hecho, van a subir y la respuesta que genera en el otro, es
decir, la cantidad de “likes” de una forma moderada. En este sentido, es importante destacar
gue las mujeres-si se toman mas tiempo y esfuerzo para escoger la foto a publicar y monitorear
las reacciones que generan en comparacion con los hombres. Por Gltimo, los participantes
presentan un interés bajo por ser percibidos como populares y, por consiguiente, no llevan a

cabo conductas para ser percibidos como populares.

Andlisis de Ruta

Con la finalidad de realizar el analisis de ruta, previamente se evalu6 cada uno de los

supuestos de regresion lineal, que son linealidad, independencia, homocedasticidad,
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normalidad y no colinealidad (Bafios et. al., 2019) de las variables insatisfaccién con la imagen
corporal, Inversién en selfies, frecuencia de publicacion, frecuencia de selfies y usies,
manipulacién de selfies, presidn de la familia, presion de los pares, internalizacion del ideal
atlético, internalizacion del ideal de delgadez, presién de los medios de comunicacion,

necesidad de popularidad y sexo.

En referencia a la normalidad, se evalud en base a los criterios propuestos por Ferrando
y Anguiano-Carrasco (2010), que plantean que la asimetria y la curtosis no deben tener valores
dentro del rango de 1 a -1 para considerar que una distribucién es normal. Segun este criterio,
las variables de estudio se mantuvieron dentro de este rango, exceptuando las variables
Manipulacion de selfies y Presion de los medios de comunicacion, lo que implica que estas

Gltimas no se distribuyen normalmente (ver anexo Z hasta anexo JJ).

En este sentido, el supuesto de linealidad, hace alusién a la ausencia de relaciones
curvilineas entre las variables, se asume y se supone tedricamente que las mismas presentan
una relacion lineal con las otras variables propuestas en el modelo (Pefia, 2009; Viedma,

2018). Esto significa, que se da por sentado el cumplimiento del supuesto de linealidad.

Con respecto a la homocedasticidad, se evalué por medio de un grafico de dispersion
entre los residuos tipificados y los pronosticados, para asi poder observar si los residuos
tipificados se encuentran en el rango de -3 a 3 para afirmar que estan distribuidos de forma
normal (Alvarez-Basto, et al., 2016). En este sentido, las variables Insatisfaccion con la imagen
corporal, Necesidad de popularidad y Manipulacién de selfies, no presentan una distribucion

normal de los errores (ver anexo VV).

Por otro lado, con respecto al supuesto de multicolinealidad, la cual plantea que las
variables enddgenas no deben tener una alta correlacion entre si. El estadistico a utilizar sera

la Correlacién de Pearson, la cual no debe ser superior a 0,90, debido a que esto significa que
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hay multicolinealidad (Arias-Martinez, 2008). En este mismo orden de ideas, no hay
multicolinealidad, debido a que ninguno de los valores supera el criterio propuesto (ver anexo

WW)

Por ultimo, en referencia al supuesto de independencia de los errores, este plantea que
no debe haber correlacion entre los errores, es decir, deben distribuirse normalmente en tanto
gue las varianzas de los errores deben ser iguales. En este caso se emplea el estadistico de
Durbin-Watson, el cual representa el grado de correlacion existente entre los errores, se asume
gue los residuos son independientes cuando toma valores comprendidos entre 1,5y 2,5 (Pardo
y Ruiz, 2005). Aunado a esto, el estadistico present6 puntajes entre de 1,675 a 2,039; lo que

quiere decir que no hay correlacién entre los errores (ver Tabla 1 hasta Tabla 19).

En resumen, si se cumplié con el supuesto de linealidad, independencia de los errores y
multicolinealidad, sin embargo, no con los de homocedasticidad y normalidad. Sin embargo, se
continud con el andlisis de ruta, debido a que incluso si no se cumplen todos los supuestos, los
resultados obtenidos pueden proporcionar informacién valiosa sobre las relaciones entre las

variables, por lo tanto, los mismos deben ser interpretados con cautela.

Una vez comprobados los supuestos del modelo de regresion lineal se procedi6 a
verificar las hip6tesis esbozadas en el diagrama de ruta, mediante un analisis de regresion
multiple para cada una de las variables endbgenas y se estudiaron tanto los coeficientes de
correlacion multiple como los coeficientes de regresion. El andlisis se llevo a cabo de derecha a

izquierda y se utilizé un nivel de significancia de 0,05.

Con respecto a la variable Insatisfaccion con la imagen corporal, se encontré una
correlacion alta y positiva (R= 0,822) con la combinacion lineal de las variables Sexo, Presiéon
familiar, Presion de pares, Internalizacion del ideal atlético, Internalizacion del ideal de

delgadez, Presion de los medios de comunicacion, Inversion en selfies, Manipulacién de
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selfies, Frecuencia de selfie y usies, Frecuencia de publicacion y Necesidad de Popularidad,
que explica el 66,5% (R?=0,665) de la varianza total de la variable Insatisfaccién con la imagen

corporal y es significativa (F=73,427; p=0,000) (ver Tabla 1).

Tabla 1.

Regresion multiple de la variable Insatisfaccion con la imagen corporal.

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado Error tip.
corregida De la Durbin-
estimacion \Watson

Insatisfaccion con la 0,822 0,676 0,665 19,011 1,965
imagen corporal

En relacién con los coeficientes de regresion estandarizados (R), se observa en la tabla
2 gue resultaron significativos al 0,05, los efectos directos de Presién familiar (=0,235;
p=0,000), Presién de los medios de comunicacion (f=0,249; p=0,000), Inversién en selfies
(B=0,123; p=0,002) y Manipulacién de selfies (=0,168; p=0,000), ejercen una relacién baja y
positiva sobre la insatisfaccion con la imagen corporal , lo cual sugiere que a mayor presion por
parte de la familia y de los medios de comunicacién, mayor manipulacion de selfies e Inversiéon
en selfies, mayor es la insatisfaccion con la imagen corporal. A su vez, la Internalizacién del
ideal de delgadez ($=0,342; p=0,000) ejerce una relacion moderada y positiva sobre la
insatisfaccion con la imagen corporal, lo que quiere decir que a mayor internalizacién del ideal

delgadez, mayor es la insatisfaccién con la imagen corporal.

Tabla 2.

Coeficientes estandarizados de la variable Insatisfaccion con la imagen corporal.
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Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error Beta
tip.
Insatisfacci6  (Constante) -33,366 6,080 -5,487 ,000
ncon la Sexo 3,358 2,652 ,049 1,266 ,206
'Crgfgenl Necesidad de ,085 142 ,024 596 551
poral. Popularidad

Inversion en 2,275 ,719 , 123 3,166 ,002

selfies

Internalizacion 2,098 ,257 ,342 8,159 ,000

del ideal de

delgadez.

Internalizacién , 155 ,244 ,023 ,634 527

del ideal

atlético.

Presion 1,696 ,287 ,235 5,917 ,000

familiar

Presion pares -,480 374 -,048 -1,282 ,201

Presion 1,596 ,279 ,249 5,722 ,000

medios de

comunicacion

Frecuencia de , 705 1,796 ,013 ,392 ,695

publicacion

Frecuencia de ,108 ,538 ,007 ,202 ,840

selfies y usies

Manipulacion ,894 ,210 , 168 4,262 ,000

de selfies.

En referencia a la variable Inversion en selfies, se encontré una correlacion moderada y
positiva (R= 0,502) con la combinacion lineal de las variables Sexo, Presién familiar, Presion de
pares, Internalizacion del ideal atlético, Internalizacion del ideal de delgadez, Presién de los
medios de comunicacion, y Necesidad de Popularidad, que explica el 23,5% (R?=0,235) de la
varianza total de la variable Inversién en selfies y es significativa (F=15,327; p=0,000) (ver

Tabla 3).

Tabla 3.
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Regresion mdaltiple de la variable Inversion en selfies.

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado  Error tip. De la Durbin-
corregida estimacion Watson
Inversion en ,502 ,252 ,235 1,546 1,972

selfies

Con respecto a los coeficientes de regresion estandarizados (3), se observa en la tabla
4 que resultaron significativos al 0,05 los efectos directos de Presién de los medios de
comunicacion (=0,202; p=0,002), Sexo (f=0,203; p=0,000) y Presién familiar (= -0,138;
p=0,002) ejercen una relacion baja sobre la variable Inversion en selfies. Lo anterior quiere
decir que, a mayor presién de los medios de comunicacion por adoptar una apariencia
particular, a menor presion de los familiares y ser mujer, implica una mayor Inversion en selfies,
es decir, un mayor cuidado y esfuerzo en escoger las fotos a publicar en redes sociales y
monitorear la respuesta que genera. A su vez, la variable Necesidad de Popularidad (=0,306;

p=0,000) ejerce una relacion moderada con la variable Inversion en selfies

Tabla 4.

Coeficientes estandarizados de la variable Inversién en selfies
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Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta

Inversién (Constante) 3,060 375 8,167 ,000
en Internalizacion ,031 ,021 ,094 1,494 ,136
selfies  del ideal de

delgadez

Internalizacion ,003 ,020 ,008 , 149 ,882

del ideal de

atlético

Presion de la -,054 ,023 -138 -2,317 ,021

familia

Presion de -,005 ,030 -,010 -,174 ,862

Pares

Presion ,070 ,022 ,202 3,148 ,002

medios de

comunicacion

Necesidad de ,059 ,011 ,306 5,406 ,000

Popularidad

Sexo , 751 ,200 ,203 3,755 ,000

En la variable Frecuencia de publicacién, se encontrd una correlacion baja y positiva
(R=0,200) con la combinacién lineal de las variables Sexo, Presion familiar, Presién de pares,
Internalizacion del ideal atlético, Internalizacion del ideal de delgadez, Presién de los medios de
comunicacion y Necesidad de Popularidad, que explica el 1,9 % (R?=0,019) de la varianza total
de la variable Frecuencia de publicacién y es no significativa (F=1,903; p=0,068), lo que quiere

decir que ninguna variable del modelo propuesto predice esta variable (ver Tabla 5).

Tabla 5.

Regresion mdltiple de la variable Frecuencia de publicacion.
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Resumen del modelo

R R cuadrado R Error tip.
cuadrado De la Durbin-
corregida estimacion Watson
Frecuencia de ,200 ,040 ,019 ,5987 1,757

publicacion

En referencia a la variable Frecuencia de selfies y usies, se encontré una correlacion
baja y positiva (R= 0,318) con la combinacion lineal de las variables Sexo, Presién familiar,
Presion de pares, Internalizacién del ideal atlético, Internalizacién del ideal de delgadez,
Presion de los medios de comunicacion y Necesidad de Popularidad, que explica el 8,1%
(R?=0,081) de la varianza total de la variable Frecuencia de selfies y usies y es significativa

(F=5,124; p=0,000) (ver Tabla 6).

Tabla 6.

Regresion multiple de la variable Frecuencia de selfies y usies.

Resumen del modelo

R R R cuadrado Error tip. De
cuadrado corregida la estimacion Durbin-
Watson
Frecuencia de , 318 ,101 ,081 1,9981 1,990

selfies y usies.

En relacion a los coeficientes de regresion estandarizados (), se observa en la tabla 7
gue resultaron significativos al 0,05 los efectos directos de Internalizacion del ideal atlético
(B=0,124; p=0,041) y Sexo (B=0,260; p=0,000), ejercen una relacion baja y positiva sobre la
frecuencia de selfies y usies, lo que sugiere que ser mujer y una mayor internalizacion del ideal

atlético, implica una mayor frecuencia de selfies y usies.

Tabla 7.

Coeficientes estandarizados de la variable Frecuencia de selfies y usies.
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Coeficientes

Coeficientes no Coeficient t Sig.
estandarizados es
tipificados
B Error tip. Beta
Frecuenci (Constante) 1,133 ,484 2,342 ,020
a de Sexo 1,131 258 260 4,379 ,000
selfiesy  Necesidad de 019 014 084 1,360 175
USIEs. Popularidad
Internalizacion del ,023 ,027 ,058 ,845 ,399
ideal de delgadez
Internalizacién del ,052 ,025 124 2,048 ,041
ideal de atlético
Presion de la ,014 ,030 ,030 ,455 ,649
familia
Presion de los -,002 ,039 -,003 -,050 ,960
pares
Presion medios de -,009 ,029 -,022 -,311 , 756

comunicacion

En alusién a la variable Manipulacion de selfies, se encontrd una correlacion moderada
y positiva (R= 0,520) con la combinacion lineal de las variables Sexo, Presion familiar, Presiéon
de pares, Internalizacion del ideal atlético, Internalizacion del ideal de delgadez, Presion de los
medios de comunicacion y Necesidad de Popularidad, que explica el 25,5% (R?=0,255) de la
varianza total de la variable Manipulacion de selfies y es significativa (F=16,916; p=0,000) (ver

Tabla 8).

Tabla 8.

Regresion multiple de la variable Manipulacién de selfies.

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado  Error tip. De la Durbin-
corregida estimacion Watson
Manipulacion de ,520 271 ,255 5,320 1,869

selfies
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En relaciéon con los coeficientes de regresion estandarizados ([3), se observa en la tabla

9 que resultaron significativos al 0,05 los efectos directos de Presion de los medios de

comunicacion (f=0,192; p=0,003), Necesidad de Popularidad ($=0,241; p=0,000) y Sexo

(B=0,287; p=0,000), ejercen una relacion baja y positiva sobre manipulacién de selfies. Lo

anterior sugiere que, a mayor presion experimentada por los medios de comunicacion, a mayor

necesidad de ser percibido como popular y ser mujer, mayor es la manipulacion de selfies.

Tabla 9.

Coeficientes estandarizados de la variable Manipulacién de selfies.

Coeficientes
Coeficientes no Coeficient t Sig.
estandarizados es
tipificados
B Error tip. Beta
Manipulacion (Constante) 5,565 1,288 4,319 ,000
de selfies Sexo 3,686 ,688 287 5,360 ,000
Necesidad de ,162 ,038 241 4,305 ,000
Popularidad
Internalizacién ,062 ,071 ,054 ,868 ,386
del ideal de
delgadez
Internalizacién , 101 ,067 ,082 1,503 , 134
del ideal atlético
Presion de la -,022 ,079 -,016 -,274 , 784
familia
Presion de -,097 , 104 -,052 -,929 ,354
pares
Presion medios ,230 ,076 ,192 3,023 ,003
de

comunicacion

Con respecto a la variable Presion familiar, se encontré una correlacion baja y positiva

(R=0,194) con la combinacion lineal de la variable Sexo, que explica el 3,5% (R?=0,035) de la

varianza total de la variable Presion familiar y es significativa (F=12,704; p=0,000) (ver Tabla

10).
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Tabla 10.

Regresion multiple de la variable Presion familiar

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado Error tip. De la Durbin-
corregida estimacién Watson
Presion ,194 ,038 ,035 4,46604 1,986

familiar

En relacion con los coeficientes de regresion estandarizados (13), se observa en la tabla
11 que resultaron significativos al 0,05 el efecto directo de Sexo (=0,194; p=0,000) ejerce una
relacion baja y positiva sobre la presion familiar, esto sugiere que las familias presionan méas a

las mujeres para adoptar una apariencia particular.

Tabla 11.

Coeficientes estandarizados de la variable Presion familiar.

Coeficientes

Modelo Coeficientes no Coeficient t Sig.
estandarizados es
tipificados
B Error tip. Beta
Presion (Constante) 9,534 ,415 22,993 ,000
familiar Sexo 1,840 516 194 3,564 ,000

En referencia a la variable Presién de pares, se encontr6 una correlacion baja y positiva
(R=0,075) con la combinacion lineal de la variable Sexo, que explica el 3% (R?=0,003) de la
varianza total de la variable Presién de pares y no es significativa (F=1,847; p=0,175) (ver

Tabla 12), lo que implica que la variable propuesta no predice la presion de pares.

Tabla 12.

Regresion multiple de la variable Presion de pares
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Resumen del modelo

R R R cuadrado Error tip. De  Durbin-
cuadrado corregida la estimacion Watson
Presién de pares ,075 ,006 ,003 3,31161 2,039

En relaciéon con la variable Presion de los medios de comunicacion, se encontré una
correlacion baja y positiva (R=0,302) con la combinacion lineal de la variable Sexo, que explica
el 8,9% (R?=0,089) de la varianza total de la variable Presién de los medios de comunicacion y

es significativa (F=32,691; p=0,000) (ver Tabla 13).

Tabla 13

Regresion mdltiple de la variable Presion de los medios de comunicacion.

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado Error tip. De  Durbin-
corregida la estimacion  Watson
Presion medios de ,302 ,091 ,089 4,89493 1,867

comunicacion

En alusion a los coeficientes de regresion estandarizados (3), se observa en la tabla 14
que resultaron significativos al 0,05 el efecto directo de Sexo ($=0,302; p=0,000) ejerce una
relaciéon baja y positiva sobre la variable dependiente. En este sentido, lo anterior sugiere que la
presion de los medios de comunicacion para adoptar una apariencia determinada afecta mas a

las mujeres.

Tabla 14.

Coeficientes estandarizados de la variable Presion de los medios de comunicacion.
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Coeficientes

Coeficientes no Coeficient t Sig.
estandarizados es
tipificados
B Error tip. Beta
Presion de los (Constante) 8,741 454 19,234 ,000
medios de Sexo 3,235 566 302 5,718 ,000

comunicacion

En referencia a la variable Internalizacion del ideal de delgadez, se encontrd una

correlacion baja y positiva (R= 0,147) con la combinacion lineal de la variable Sexo, que explica

el 1,9% (R?=0,019) de la varianza total de la variable Internalizacién del ideal de delgadez y es

significativa (F=7,178; p=0,008) (ver Tabla 15).

Tabla 15.

Regresion multiple de la variable Internalizacion del ideal de delgadez.

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado  Error tip. De la Durbin-
corregida estimaciéon Watson
Internalizacion , 147 ,022 ,019 5,30928 1,969
del ideal de
delgadez

En relacién con los coeficientes de regresion estandarizados (3), se observa en la tabla

16 que resultaron significativos al 0,05 el efecto directo de Sexo (=0,147; p=0,008) ejerce una

relacion baja y positiva sobre la variable dependiente, lo que sugiere que las mujeres suelen

presentar una mayor internalizacion de un cuerpo delgado con poca grasa corporal como ideal

de apariencia.

Tabla 16.

Coeficientes estandarizados de la variable Internalizacion del ideal de delgadez.
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Coeficientes

Modelo Coeficientes no Coeficient t Sig.
estandarizados es
tipificados
B Error tip. Beta
Internalizaciéon (Constante) 13,853 ,493 28,103 ,000
delidealde  geyo 1,644 614 147 2,679 ,008
delgadez

Con respecto a la variable Internalizacion del ideal atlético, se encontré una correlacién

baja y positiva (R= 0,197) con la combinacion lineal de la variable Sexo, que explica el 3,9%

(R?=0,039) de la varianza total de la variable Internalizacion del ideal atlético y es significativa

(F=13,071; p=0,000) (ver Tabla 17).

Tabla 17.

Regresion multiple de la variable Internalizacion del ideal atlético.

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado Error tip. De  Durbin-
corregida la estimacion Watson
Internalizacion del 0,197 0,039 0,036 4,89759 1,966

ideal atlético

En relacién con los coeficientes de regresion estandarizados ([3), se observa en la tabla

18 que resultaron significativos al 0,05 el efecto directo de Sexo (B=-0,197; p=0,000) ejerce

una relacion baja y negativa sobre la variable dependiente, lo que sugiere que los hombres

presentan mayor internalizacion del ideal atlético.

Tabla 18.

Coeficientes estandarizados de la variable Internalizacion del ideal atlético.
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Coeficientes

Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
Internalizac  (Constante) 15,198 ,455 33,423 ,000
ion atlético
Sexo -2,047 ,566 -,197 -3,615 ,000

En referencia a la variable Necesidad de Popularidad, se encontrd una correlacién baja
y positiva (R= 0,034) con la combinacion lineal de la variable Sexo, que explica el -0,2% (R?= -
0,002) de la varianza total de la variable Necesidad de Popularidad y es no significativa
(F=0,389; p=0,533) (ver Tabla 19), lo que quiere decir que la variable propuesta no predice la

necesidad de popularidad.

Tabla 19.

Regresion multiple de la variable Necesidad de Popularidad.

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. De la  Durbin-

corregida estimacion Watson
Necesidad de ,027 ,001 -,002 9,180 1,739
popularidad

En base a los resultados obtenidos en la presente investigacion, se realizé una tabla
comparativa (ver Tabla 20) para ver los efectos directos e indirectos de cada una de las
variables con el objetivo de conocer cudl de ellas explica y predice en mayor medida la
insatisfacciéon con la imagen corporal. En este sentido, las variables Internalizacion del ideal de
delgadez y Manipulacién de selfies, explican de forma directa y en mayor medida las
variaciones en la insatisfaccién con la imagen corporal, mientras que la variable que mas la

afecta indirectamente es Sexo. Sin embargo, la variable Presién de los medios de
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comunicacion y Presion de la familia plantea un efecto tanto directo como indirecto, lo cual no

ocurre con las otras variables.

Tabla 20

Efectos directos e indirectos de las variables sobre la Insatisfaccion con la imagen corporal.

En
decirse que
la presente
confirman
positivas
propuestas

como es

la imagen

predicha por

el ideal de

de la familia,

Variable Efecto Directo Efecto Efecto
Indirecto Total

Inversion en 0,123 0 0,123

selfies

Frecuencia de 0 0 0

publicacion

Frecuencia de 0 0 0

selfies y usies

Manipulacion 0,168 0 0,168

de selfies

Presién familiar 0,235 -0,138 0,097

Presion de 0 0 0

pares

Internalizacion 0 0 0

atlético

Internalizacion 0,342 0 0,342

delgadez

Presion medios 0,249 0,057 0,306

de

comunicacion

Sexo 0 0,150 0,150

Necesidad de 0 0,078 0,078

Popularidad

resumen, podria
los resultados de

investigacion,

varias relaciones
(ver Figura 12)
en el modelo
gque la variable

insatisfaccion con
corporal es
variables como
Internalizacion con

delgadez, Presion

Inversion en

selfies, Manipulacion de selfies y Presion de los medios de comunicacién. Mientras que las

variables Necesidad de Popularidad, Sexo, Frecuencia de publicacion, Frecuencia de selfies y

usies, Internalizacion del ideal atlético no explican la insatisfaccion con la imagen corporal.
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Por otro lado, la Inversion en selfies es predicha por las variables Sexo, Presion familiar,
Presion de los medios de comunicacion y Necesidad de Popularidad. A su vez, la variable
Frecuencia de selfies y usies es predicha de forma positiva por las variables Sexo e

Internalizacion del ideal atlético.

De igual forma, la variable Manipulacion de selfies es predicha por la Necesidad de
popularidad, Presion de los medios de comunicacion y el Sexo. Mientras que las variables
Presion de los medios de comunicacion, Internalizacion del ideal de delgadez, Internalizacion

del ideal atlético y Presién familiar son predichas por la variable Sexo.

Por ultimo, las variables Presién de Pares y Frecuencia de publicacién no son predichas

por las variables propuestas en el modelo.

Figura 13.

Diagrama de ruta resultante.
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Discusién

La presente investigacion tuvo como objetivo conocer la influencia existente entre el
sexo, manipulacién de selfies, inversion en selfies, frecuencia de selfies y usies, frecuencia de
publicacioén, la actitud sociocultural hacia la apariencia y la necesidad de popularidad sobre la
insatisfaccioén con la imagen corporal en estudiantes universitarios y como es la relacion que
presentan dichas variables en esta influencia.

Se puede observar que la muestra presenta una baja insatisfaccion con la imagen
corporal, estos resultados son similares a los obtenidos por Gonzalez-Carrascosa et al. (2013),
debido a que, segun ellos, la insatisfaccion con la imagen corporal puede estar presente en
sujetos sanos. En este sentido, de acuerdo con Rounsefell et al. (2020), la imagen corporal se
expresa en un continuo, en el que la insatisfaccién con la apariencia puede ser inexistente
hasta muy alta, y el individuo puede ubicarse en cualquier punto del mismo. A su vez, el hecho
de presentar una mayor o menor insatisfaccion con imagen fisica proviene de la discrepancia
percibida entre la imagen corporal deseada, que esta influenciada por los medios de
comunicacion, pares y familia que proponen un ideal de belleza particular (Martin-Cardaba et
al., 2022) y la imagen corporal actual (Ramirez-Molina et al., 2015).

Es importante destacar que este ideal de belleza es dificil de conseguir, y suele estar
fuertemente asociado al peso (Grogan, 2017; Gonzalez-Carrascosa et al.,2013; Cisneros-
Andrade, 2021; De la Morena, 2019) , sin embargo, puede que para algunas personas estar
delgado o atlético no sea una fuente de insatisfaccion, ya que el ideal de belleza puede
implicar varias partes del cuerpo, por ejemplo, en el caso de los hombres es tener un cuerpo
atlético, piel blanca pero bronceada, sin mucho vello corporal, manos y pies grandes, cabello
lacio y corto y un pene largo y recto (Jankowski et al., 2018), mientras que en las mujeres es
tener un cuerpo delgado, labios rellenos, senos grandes, cintura delgada y nalgas redondeadas

(Cash y Smolak, 2011; Massey et al., 2020), por lo que existe la posibilidad de que no cumpla
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con alguno de esos criterios del ideal de belleza pero con otros si, o que explicaria los puntajes
bajos.

Por otro lado, con respecto a la variable insatisfaccion con la imagen corporal se
obtuvieron diferencias en cuanto al sexo. En este mismo orden de ideas, las mujeres
experimentan mayor insatisfaccion con su imagen corporal que los hombres. Parte de esto se
debe a que la presion para adoptar una apariencia particular es mayor en las mujeres (Grogan,
2017), debido a que el ideal de belleza es transmitido a través de varios canales, lo que implica
gue constantemente los cuerpos de las mujeres son evaluados en su cotidianidad (Cash y
Smolak, 2011; Villegas-Moreno y Londofio-Pérez, 2021). Y, ademas, las mujeres desean
alcanzar la perfeccion corporal, debido a que consideran que si lo logran tendran una mejor
vida, tendran éxito en el trabajo y en las relaciones de pareja, lo que permite inferir que la
apariencia fisica en las mujeres esta muy ligada al bienestar psicoldgico. De hecho, en el caso
de la poblacién venezolana, la belleza forma parte de la identidad socio-construida y puede
implicar mantenerse o ascender a un nivel socio-econémico superior (Pérez-Bravo, 2012; Cash
y Smolak, 2011). Por lo tanto, alcanzar el ideal de belleza puede estar asociado a acceder a
beneficios psicoldgicos e incluso econdmicos a los que no podrian acceder facilmente.

Por otro lado, se obtuvo que los participantes invierten en sus selfies de forma
moderada, esto lo que quiere decir es que hay cierto grado de cautela a la hora de publicar una
selfie en redes sociales, por lo que se esfuerzan en escoger una que consideren adecuaday
monitorean el feedback recibido. Lo anterior puede deberse a que las redes sociales permiten
crear comunidades que tienen un conocimiento compartido, reglas de comportamiento (que
pueden ser explicitas 0 no) y que permiten al sujeto mostrarse de una manera particular
(Daniel, 2010), en otras palabras, permiten la autopresentacion selectiva (Ellison et al., 2012),
lo que le da mas control al individuo sobre la construccion de su identidad virtual, sin embargo,
también la redes sociales implican una mayor vigilancia y poder por parte de los otros usuarios

en el cumplimiento de aquello que la comunidad considere valioso lo que hace que el sujeto
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reciba “likes” o comentarios si el contenido esta alineado con lo anterior, mientras que en el
caso contrario puede llevar a un feedback negativo, desmedido y con la percepcion de que eso
nunca va a ser olvidado porque es muy dificil borrar una informacién de internet (Hatuka y
Toch, 2017). Por lo que escoger la foto adecuada, que represente aquello que el sujeto desea
transmitir, cobra una mayor importancia por las caracteristicas propias de la internet que son
diferentes a las del “mundo real”, por ejemplo, en redes sociales entran en contacto personas
gue estan en puntos geogréficos distintos, los cuales pueden acceder al nombre de usuario de
las otras personas, lo que implica saber su identidad virtual y una vez publicado el contenido, el
sujeto tiene menos control sobre este en sus redes y que, a su vez, puede llevar a un feedback
intenso porque las personas se inhiben menos de dar sus opiniones en contextos virtuales, en
comparacion con el mundo real, en el que se interactla con menos personas de una misma
ubicacion geografica, las cuales no necesariamente tengan informacién sobre la identidad de
los demas, ademas estas se cohiben de dar sus opiniones, por lo que se siente menos
amenazante (Daniel, 2010).

A su vez, los resultados indican que las mujeres invierten mas tiempo y esfuerzo en
escoger las selfies a publicar en redes sociales en mayor medida que los hombres. Una
explicacion probable es que las redes sociales dan mas control al individuo para construir una
identidad o una apariencia, en este sentido, las mujeres probablemente inviertan mas en
buscar aquella imagen que las haga verse mas acorde a los ideales de belleza, al mismo
tiempo, la sociedad promueve que las mujeres lleven a cabo actividades para cuidar su
apariencia, es decir, que inviertan tiempo y esfuerzo en tener una “buena” imagen (Simone y
Murty, 2021).

En otro orden de ideas, se obtuvo que los participantes publican fotos individuales o
grupales en redes sociales con moderada frecuencia. Esto probablemente se deba a que se
escogio la muestra en base al criterio de uso de redes sociales, de las cuales una gran parte

permiten el uso de fotos, como es Instagram, Tik Tok, X (antes conocido como Twitter), entre
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otros. Es importante tomar en cuenta que el acto de publicar implica interactuar con otros
usuarios similares, que es el objetivo de las redes sociales (Daniel, 2010). No se encontraron
diferencias en cuanto al sexo. Por otro lado, se obtuvo que los estudiantes se toman selfies y
usies con una frecuencia de al menos una semanalmente.

A su vez, las mujeres se toman con mas frecuencia selfies y usies en comparacién con
los hombres. Esto probablemente se deba a que las mujeres buscan obtener una foto que se
vea “bien” y para ello es necesario probar con diferentes luces, poses y maquillaje, lo que
implica tomar varias fotos, para asi poder escoger aquella que se vea mas auténtica, con una
mejor piel o cuerpo, asi sea usando programas de edicion (Warfield, 2014).

Aunado a lo anterior, los participantes presentan una tendencia baja a manipular sus
fotos, estando la misma orientada a ajustar el brillo/contraste de la foto, usar filtros para
cambiar la apariencia total o parcial de la foto y ocultar granos o espinillas. Probablemente esto
se deba a que el objetivo de los programas de edicion o los filtros, es modificar aquello que se
percibe como no atractivo, permitiendo asi el embellecimiento o correccién de imperfecciones
(Salazar-Castro, 2022). Entonces, si la insatisfaccion con la imagen corporal es baja, es decir,
gue el sujeto percibe que en cierto grado se acopla al ideal de belleza, es poco probable que
manipule sus fotos, debido a que no se detecta un defecto constante a modificar. A su vez, se
encontraron diferencias por sexo, lo cual coincide con lo obtenido por Lonergan et al. (2019),
Lee y Lee (2019) y Gill (2021), es decir, las mujeres usan con mas frecuencia programas de
edicion para alterar la apariencia, ya sea total o parcial de sus fotos, en comparacion con los
hombres. Una explicacion plausible es que, segun Cohen et al. (2018), las personas
insatisfechas con su imagen corporal suelen “cultivar” o cuidar mucho su apariencia en redes
sociales por medio de la edicion digital con el fin de obtener una imagen acorde con la
apariencia que desea transmitir.

Con respecto a la Presion de la familia, los participantes experimentan una presion

moderada por parte de sus familiares para adoptar una apariencia especifica. En particular, se
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obtuvo que las mujeres son mas presionadas por sus familias para acoplarse al ideal de
belleza. En este sentido, Handford et al. (2018), plantea que la familia es un espacio de
formacion de actitudes y valoraciones sobre el propio cuerpo, lo que moldea y modela estilos
de vida, ya sea de forma directa al hacer comentarios explicitos con respecto al peso o a la
forma del cuerpo, lo cual se conoce actualmente como “body shaming” y abarca cualquier
aspecto desde la apariencia de la piel hasta el peso (Brito-Saavedra, 2019; Rogers, et al. 2019)
o de forma indirecta, al llevar a cabo dietas o ejercicio excesivo con el objetivo de lograr la
apariencia ideal, especialmente en el vinculo de madre e hija, sin que esto implique un llamado
directo a hacer estas conductas para alcanzar el ideal (Handford et al., 2018).

Por otro lado, los estudiantes exponen sentir una presion baja por parte de sus
coetaneos, tanto hombres como mujeres. Esto puede deberse a un cambio generacional, en
este sentido, la familia, como previamente se indico representa una fuente de presion para
adoptar una apariencia, que puede ser directa, al hacer comentarios sobre el cuerpo de los
demas o del propio, lo que ha hecho que las personas mas jovenes hayan crecido en un
entorno rodeado de estos canones de belleza inalcanzables, pero sobretodo de body shaming,
lo que los ha llevado a ejecutar acciones para enfrentar este ideal, por medio de la aceptacion
del propio cuerpo (Pasca, 2021) y se ha generado una narrativa asociada que consiste en no
hacer opiniones sobre el cuerpo de los demas (Himitian, 2023) sin importar el sexo.

Por otro lado, los participantes presentan una moderada internalizacion del ideal
atlético, especialmente si son hombres. En otras palabras, estos consideran un cuerpo
musculoso y con poca grasa corporal un ideal, y pueden llevar a cabo conductas para lograrlo,
lo cual coincide con diversos autores (Cash y Smolak, 2011; Grogan, 2017; Jankowski et al.,
2018). Una explicacion de estos resultados tiene que ver con el hecho de que tener un cuerpo
musculoso representa fortaleza fisica, lo que aumenta la percepcion de que el hombre es
dominante, competitivo y viril, que son caracteristicas asociadas a la masculinidad (Ponce,

2017).
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A su vez, los participantes presentan una moderada internalizacion del ideal de
delgadez, especialmente si se es mujer. Lo anterior se refiere a que las mujeres consideran
como ideal un cuerpo delgado y con poca grasa corporal, y pueden realizar conductas para
alcanzarlo, lo cual es un resultado que coincide con diversos autores (Lonergan et al., 2019;
Grogan, 2017; Tiggemann y Zaccardo, 2015; Pineda, 2021; Cash y Smolak, 2011; Gonzélez-
Carrascosa et al., 2013; Cisneros-Andrade, 2021). Probablemente, al igual como ocurre con los
hombres, los ideales de belleza estan fuertemente influenciados por los roles de género, por lo
tanto, las mujeres consideran a la delgadez como un ideal porque representa belleza,
dependencia, debilidad, maternidad y cuidado de los deméas (Moyano, 2016). Ademas, que
socialmente se le atribuye un valor positivo a la delgadez, que tiene que ver con triunfo, control
sobre si mismo, éxito (Cisneros-Andrade, 2021), incluso de prestigio y elegancia (Plaza, 2010).

Por otro lado, los estudiantes se sienten poco presionados por los medios de
comunicacion para adoptar una apariencia particular. Una posible explicacién de ello, es que
los participantes pudieran estar consumiendo mas contenido de las redes sociales que de los
medios de comunicacion tradicionales. En otras palabras, en las redes sociales hay la
posibilidad de escoger a contenido exponerse en funcién de un interés compartido, que puede
tener que ver o no con la apariencia fisica, mientras que en el caso de los medios de
comunicacion tradicionales no es existe la posibilidad de escoger (Daniel, 2010) Sin embargo,
aunque la presién de los medios de comunicacion es baja, no significa que es inexistente, por
lo que se encontrd que las mujeres son mas presionadas por estos para adoptar una apariencia
particular en comparacion con los hombres, esto se debe a que como planteaba Cash y
Smolak (2011) y Buote et al. (2011), en los medios de comunicacion las mujeres mayormente
son representadas delgadas y con las caracteristicas corporales propias del ideal, como son
labios rellenos, senos grandes, entre otros; mientras que los hombres son representados en los

medios de comunicacién con cuerpos mas diversos.
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En otro orden de ideas, los participantes, tanto hombres como mujeres, presentan una
baja necesidad de popularidad, lo cual también es un resultado obtenido por Wang et al.,
(2016). Lo anterior permite intuir que realmente, los estudiantes encuestados no presentan un
deseo intenso por ser populares y pueden llevar a cabo acciones para agradar al otro, pero
tiene una baja importancia para ellos, ya que quizas no les interese mucho la evaluacién o
retroalimentacion de los demas (Kim, 2020).

Con respecto a la variable Insatisfaccion con la imagen corporal, esta es explicada por
varias variables de forma tanto directa como indirecta. En este sentido, se pudo observar que
las variables Presion de los medios de comunicacion y Presion de la familia tienen un efecto
directo sobre la variable Insatisfacciéon con la imagen corporal. Lo anterior corrobora lo
planteado por otros autores (Vaquero-Cristobal et al., 2013; Villegas-Moreno y Londofio-Pérez,
2021; Handford et al., 2018) y es que el ideal de belleza se transmite a través de diversos
medios. A su vez, es importante destacar que las variables Presion de la familia y Presion de
los medios de comunicacion son influenciadas por la variable Sexo, por lo tanto, esta Ultima
explica indirectamente a la Insatisfaccién con la imagen corporal a través de diversas variables,
gue se irdn analizando. Esto permite suponer que el Sexo representa una variable mas de
categorizacion que de influencia sobre la variable insatisfaccion con la imagen corporal, en
otras palabras, el simple hecho de nacer mujer no condiciona o genera malestar con el propio
cuerpo, sino como el contexto social plantea que debe ser o lucir un cuerpo en funcion del
Sexo.

Aunado a lo anterior, la variable Internalizacién con el ideal de delgadez explica de
forma directa las variaciones en la Insatisfaccion con la imagen, ademas que como
previamente se indicO y se puede ver en el modelo resultante, el Sexo tiene un papel indirecto
sobre esta relacion. Esto coincide con lo obtenido con diversos autores, como son Lonergan et
al. (2019); Grogan (2017); Tiggemann y Zaccardo (2015); Pineda (2021); Cash y Smolak

(2011); Gonzalez-Carrascosa et al. (2013) y Cisnero-Andrade (2021).
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Por otro lado, la Manipulacién de selfies predice a la Insatisfaccion con la imagen
corporal y también esta relacion esté influenciada indirectamente por el Sexo. Como se pudo
ver previamente, las mujeres experimentan mayor insatisfaccion con la imagen corporal y a su
vez, manipulan mas sus fotos. Una explicacion de ello pudiera ser que la edicion de fotos
representa una herramienta para poder corregir las imperfecciones percibidas y acercarse mas
al ideal de belleza, sin embargo, segun Calderén-Mazzotti y Cruz-Mendoza (2022), al hacerlo la
persona observa como se veria de acuerdo al ideal, lo que hace que la brecha con su imagen
actual sea mayor. En otras palabras, las personas se dan cuenta que no se parecen a la
imagen editada, por lo que hace que tome mas consciencia de como luce y se dé cuenta que
no cumple con el ideal de belleza, por lo que se siente insatisfecha con su apariencia.

La variable Inversion en selfies tiene una relacion directa con la Insatisfaccion con la
imagen corporal, sin embargo, la misma es influenciada indirectamente por variables como
Necesidad de Popularidad, Presion familiar, Sexo y Presion de los medios. Como se pudo
observar, las mujeres invierten mas tiempo y esfuerzo en escoger qué selfie publicar en redes
sociales y monitorear la respuesta recibida, lo cual permite suponer que ocurre lo mismo que
con la manipulacién de selfies, es decir, que la persona al escrutar sus selfies puede tener una
mayor consciencia de cémo luce y si se acopla al ideal o no (Calder6n-Mazzotti y Cruz-
Mendoza, 2022). Sin embargo, es importante reconocer que estas variables que afectan
indirectamente la insatisfaccion con la imagen corporal a través de la Inversion en fotos podrian
agregarles un mayor peso a estos resultados. En este mismo orden de ideas, si se toma en
cuenta que la sociedad a través de los medios de comunicacion invita a las mujeres a cuidar su
apariencia (Cash y Smolak, 2011) y que la familia (como parte de la sociedad) puede hacer eco
0 no de estas exigencias, tiene un mayor peso, ya que se estd cumpliendo una demanda social
normalizada (Grogan, 2017). Y es por esto, que la variable Presion de los medios de
comunicacion representa la variable que podria explicar en mayor medida la insatisfaccion con

la imagen corporal, porque son los mismos medios de comunicacion quienes promueven
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constantemente no solamente el ideal de delgadez, moldeando y modelando la percepcion de
la belleza en las personas (Castells, 2008; Pantoja-Chaves, 2011), sino qué hacer para
lograrlo, llevando a las mujeres a cambiar la forma de sus cuerpos con tal de encajar en ese
ideal (Grogan, 2017). A su vez, la manera de editar o manipular las fotos o cuales selfies
escoger para publicar, estan fuertemente influenciadas por el ideal que proponen los medios de
comunicacion. En otro orden de ideas, la variable Presion de la familia tiene una relacion
negativa con Inversion en selfies, lo que quiere decir que las personas que experimentan
presién por parte de sus familiares para adoptar una apariencia en particular invierten menos
tiempo y esfuerzo en escoger las selfies a publicar y monitorean menos el feedback recibido.
Una posible explicacion de ello, pudiera ser que, como previamente se explico las redes
sociales permiten al individuo entrar en contacto con otras personas, que incluso pueden estar
geograficamente distantes, que tienen intereses compartidos (Daniel, 2010), por lo que puede
servir como un medio para alejarse de este ideal que propone y la presién que ejerce la familia
de cumplir con el ideal de apariencia, encontrando un nicho donde puede mostrar esas
caracteristicas consideradas “no bellas” sin recibir un feedback positivo (Himitian, 2023). Sin
embargo, es importante destacar que la presién familiar es un medio mas por el que la cultura
promueve el ideal de belleza, debido a que pueden existir otras fuentes de presion como puede
ser los medios de comunicacion, que en el modelo tiene una relacion directa con la Inversion
en selfies, por lo tanto, en el caso contrario, la presién familiar puede ser baja, pero la inversion
en selfies puede ser alta debido a que el ideal se esta transmitiendo por otras vias, como son
revistas, redes sociales, television, etc.

A su vez, la variable Necesidad de Popularidad explica tanto a la Inversién en fotos
como a la variable Manipulacion de selfies, esto se debe a que las redes sociales permiten que
otros usuarios reaccionen a las fotos publicadas con “likes” o comentarios, cuantificando la

reputacion, la popularidad y el atractivo del sujeto (Calvo-Cruz, 2016), lo que hace que esta
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informacion sea relevante para el individuo y a su vez, haga que el mismo se esfuerce para
escoger aquella foto que le permita mejorar su popularidad.

En este mismo orden de ideas, el ideal de belleza corporal termina siendo un contenido
popular, o al menos aprobado en la poblacion venezolana, debido a que es transmitido
masivamente a través de diversos medios, por lo que aquellas personas que tengan una mayor
necesidad de popularidad pueden usar la manipulacion de selfies como una via para poder
alcanzar popularidad, sin embargo, puede terminar generando insatisfaccion con la imagen
corporal justamente porque alcanzar y mantener esa apariencia “popular” es muy dificil, pero
ademas, de acuerdo con Kim (2020), si ese deseado feedback positivo no es suficiente para el
usuario va a escrutar sus selfies y a tener una mayor conciencia de su apariencia, lo que va a
generar que edite mas sus fotos.

En otro orden de ideas, se obtuvo que los participantes masculinos presentan
Internalizacion del ideal atlético, lo cual coincide con lo expuesto por otros autores (Cash y
Smolak, 2011; Grogan, 2017; Jankowski et al., 2018). Por otro lado, se obtuvo que la
internalizacién con el ideal atlético esta asociado con tomarse selfies y usies. Una posible
explicacién es que estos sujetos suelen llevar a cabo acciones para alcanzar ese ideal y una
forma de registrar esos cambios fisicos es por medio de fotografias, las cuales les permiten
percibir los avances en su entrenamiento y asi sentirse mas motivados a hacer ejercicio
(Restrepo y Quirama, 2020). A su vez, las mujeres se toman mas selfies que los hombres, una
explicacién probable es que para obtener una foto que se vea “bien” y es necesario probar con
diferentes luces, poses y maquillaje, lo que implica tomar varias fotos (Warfield, 2014).

Por otro lado, no se encontraron relaciones con las variables Presion de Pares y
Frecuencia de publicacion. Con respecto a la primera variable, se observo que los participantes
experimentan una presion baja por parte de sus pares para adoptar una apariencia particular,
tanto en hombres como en mujeres, y no explica la Insatisfaccion con la imagen corporal, que

probablemente se deba a que se ha generado una narrativa que consiste en no hacer
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opiniones sobre el cuerpo de los demas (Himitian, 2023), por lo que podria representar un
espacio o un grupo en el que no se hace eco del ideal de belleza, por lo que no se relaciona
con la insatisfaccion con la imagen corporal.

En referencia a la Frecuencia de publicacion, la variable no presenté relacion con
ninguna de las variables propuestas en el modelo, lo cual no coincide con lo obtenido por Kim
(2020), que planteaba que publicar selfies aumentaba la autoestima y, por consiguiente,
reducia la insatisfaccion con la imagen corporal, ni tampoco con uno de los hallazgos de Wang
et al. (2016), que exponia que a mayor necesidad de popularidad mayor es la publicacion de
selfies. Una explicacion de eso pudiera ser que, al menos en la poblacion venezolana,
realmente publicar una foto termina siendo una conducta dentro del uso de las redes sociales y
no algo que se promueva a hacer o que de por si genere insatisfaccién con la imagen corporal,
de igual forma, los participantes en promedio publican con moderada frecuencia.

En resumen, se corrobora que las mujeres presentan una mayor insatisfaccion con la
imagen corporal, en comparacion con los hombres, debido a que perciben que no cumplen con
el ideal de belleza, el cual es de delgadez para ellas y para ellos de muscularidad. Sin
embargo, los resultados tienen otras implicaciones, como es que hasta el momento se veia
como influencia los medios de comunicacion, los pares y la familia, pero, en los resultados
obtenidos los coetaneos ejercen una baja presién y no se asocia con la insatisfaccion con la
imagen corporal, lo cual demuestra un cambio en las fuentes de influencia sobre la imagen
corporal. Aunado a lo anterior, los medios de comunicacion y la familia siguen siendo una
fuentes de presién para adoptar una apariencia particular, especialmente para las mujeres,
pero se pudo observar que los participantes experimentan una baja presion por parte de los
medios de comunicacion, por lo que se puede pensar que el ideal se esta transmitiendo por
otras vias como pueden ser las redes sociales, las cuales pueden resultar mas atractivas que
los medios de comunicacion tradicionales porgue permiten una mayor interaccion con las

personas e incluso con el ideal de belleza. En este sentido, los resultados demuestran que los
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canales de transmisidén estan cambiando y es importante tener en cuenta sus caracteristicas
para poder llevar a cabo investigaciones e intervenciones orientadas a abordar la insatisfaccion
con la imagen corporal. En este mismo orden de ideas, las redes sociales permiten a los
individuos interactuar con otros que tienen intereses similares aunque estén geograficamente
distantes, lo cual amplia aiin mas las fuentes de influencia, en otras palabras, una persona que
entre en contacto con usuarios que promuevan el ideal de delgadez, va a exponerse en mayor
medida a este y va a recibir o dar un feedback en funcion del cumplimiento o no con ese ideal
estético.

Aunado a lo anterior, autores como Chua y Chang (2016), Calvo-Cruz (2016) y Kim
(2020) plantean que las redes sociales permiten al sujeto reforzar su autovalia, cuantificar su
popularidad y atractivo, por lo tanto, si esta persona no cumple con el ideal de belleza (que es
un contenido popular y aprobado por la comunidad, aunque sea sea dificil de conseguir) y lo
muestra en redes sociales, va a exponerse a un feedback negativo, por lo que el sujeto va a
escrutar en mayor medida sus fotos o selfies, es decir, se va a tomar mas tiempo y esfuerzo en
escogerlas y se va a inclinar a editarlas con el objetivo de acercarse al ideal de belleza y asi
cuidar su autovalia y satisfacer su necesidad de popularidad (en caso de que sea alta). Sin
embargo, estas conductas pueden “salvar” al individuo del feedback negativo de las redes
sociales, que puede llegar a ser desmedido, pero no de la discrepancia existente entre la
imagen real y de la editada, lo que paradéjicamente aumenta la insatisfaccion con la imagen

corporal por el individuo percibe la diferencia.
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Conclusiones

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede concluir que hay ciertos aspectos que
son constantes, como que las mujeres presentan una mayor internalizacion del ideal de
delgadez y los hombres del ideal atlético, a su vez, las mujeres presentan mayor insatisfacciéon
con la imagen corporal que ellos. Sin embargo, la presente investigacion muestra cémo las vias
de transmision del ideal de belleza se han visto modificadas, ya que la familia sigue siendo un
gran modelador y moldeador de las actitudes hacia el propio cuerpo como también lo son los
medios de comunicacién, sin embargo, los pares han dejado de serlo para darle paso a las
redes sociales. Estas ultimas, permiten al sujeto modificar su propia imagen y recibir un
feedback por ello, en funcidon de lo que sea de interés o popular para el colectivo, por lo que
resulta importante “pulir’ la imagen lo mas que se pueda, ya sea escogiendo cuidadosamente
las fotos a publicar o editandolas para parecerse mas al ideal que es aprobado. En este mismo
orden de ideas, las personas que presentan insatisfaccién con su imagen corporal pueden
verse inclinadas a modificar las selfies o fotos a publicar en redes sociales para asi poder
obtener un feedback positivo quizds como una forma de aliviar el malestar con su propia
apariencia, pero paraddjicamente ese malestar no desaparece, porque depende del feedback
del resto de los usuarios, y aunque este sea positivo, el sujeto percibe las discrepancias entre
la imagen editada basandose en el ideal de belleza y la no modificada, lo que también aumenta
la insatisfaccién con la imagen corporal.

Es por esto que la importancia tedrica de la investigacién recae en evidenciar la presion
excesiva ejercida a las mujeres y a los hombres para adoptar una apariencia particular por
parte de la sociedad y a su vez, permite conocer coémo ciertos aspectos integrados a las redes
sociales, como pueden ser los filtros o técnicas de edicidn, permiten manipular la imagen a
publicar y cémo esto termina generando mayor insatisfaccién con la propia apariencia,
especialmente en la poblacién venezolana. De igual modo, también permite comprender con

mayor profundidad la relacién entre el sexo e insatisfaccion con la imagen corporal, debido a
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gue hasta el momento se ha planteado como directa, dejando de lado el contexto social actual
en el que se encuentra inmersas las personas, especialmente, el de las redes sociales.

Al mismo tiempo, cabe resaltar un aporte valioso de la presente investigacion, es que
hasta este momento la teoria ha indicado que los hombres presentan una mayor internalizacion
del ideal atlético y las mujeres una mayor internalizacién al ideal de delgadez, sin embargo, una
revision a los valores atipicos de la variable manipulacién de selfies, permitié detectar que,
indiferentemente del sexo, el sujeto podria presentar tanto internalizacion del ideal de delgadez
como del atlético. Sin embargo, aunque son pocos los casos que presentaban esas
caracteristicas, permite exponer la coexistencia de ambos ideales en un solo individuo.

La presente investigacion tiene como aporte a la psicologia clinica-comunitaria que
muestra algunos aspectos de que como las redes sociales se diferencia de las comunidades
presenciales o de las interacciones en el “mundo real”, ya que en estos ultimos las condiciones
ya estan dadas, es decir, el sujeto no puede escoger cOmo mostrarse, con qué contenido
interactuar y con quiénes, mientras que en las redes sociales si, dandole mas control al usuario
sobre la informacién que consume en funcién de sus intereses. De igual forma, permite
entrever cOmo ciertas caracteristicas de las redes sociales, como es la edicién pueden afectar
en la insatisfaccion con la imagen corporal y en el bienestar psicologico de las personas y como
lo hacen, lo que puede servir de sustento para desarrollar estrategias de prevencion y disefar

intervenciones terapéuticas con el fin de abordar la insatisfaccion con la imagen corporal.
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Limitaciones y recomendaciones.

Algunas de las escalas utilizadas fueron validadas por juicio de expertos y no se llevo a
cabo una prueba piloto, lo cual se consideraria una limitacién porque no se pudo conocer cdmo
seria el comportamiento de una muestra venezolana en esas escalas. Por lo que se sugiere,
para futuras investigaciones, llevar a cabo una prueba piloto con el objetivo de determinar los
aspectos antes mencionados en las escalas utilizadas.

Por otro lado, al inicio de la recoleccion de datos se utilizé encuestas por correo
electrénico y difusion por redes sociales, para asi cumplir con las medidas de proteccion ante la
pandemia COVID-19 . Sin embargo, una vez se suspendio la cuarentena, se decidié ofrecer el
formato fisico de la escala con el objetivo de acelerar la obtencion de la muestra. Por lo tanto,
se considera una limitacidn porque no se mantuvo la constancia en la forma de recolectar los
datos.

Por otro lado, en algunas variables se obtuvieron datos atipicos, sin embargo, la
variable insatisfaccion con la imagen corporal fue la que mas se destacé, debido a que
presento diecisiete datos extremos, una explicacion probable es que la insatisfaccion con la
imagen corporal representa una variable continua, en la cual cualquiera de los encuestados
podria estar en cualquier parte del mismo y que, de acuerdo con lo planteado previamente,
puede ser mayor dependiendo del sexo. En este mismo orden de ideas, los puntajes en cada
caso resultan ser altos y pertenecientes a mujeres, lo cual es consistente con la teoria, por lo
gue se tomo la decisién de no aplicar tratamiento alguno a los puntajes atipicos de la escala,
debido a que eso representaria una homogeneizacién excesiva, y, por lo tanto, no
representativa de la muestra, lo que llevaria a una conclusion errénea, a su vez, el descartar
los datos atipicos, la muestra termina constando de 190 participantes haciendo que los
estadisticos a utilizar en esta variable pierdan robustez.

Sin embargo, hay otra explicacion posible y es que haciendo una revision de estos

casos atipicos se pudo observar que, ademas de tener puntajes elevados en la escala general,
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también expresaban en su mayoria haber llevado a cabo, entre algunas veces y siempre,
conductas de inducir el vémito y usar laxantes, las cuales estan asociadas a trastornos de la
conducta alimentaria (American Psychiatric Association, 2014). En otras palabras, aunque se
us6 un item cerrado como método de control para excluir a aquellos que hayan sido
diagnosticados con alguno de estos trastornos, es probable que no sea suficiente, ya que aun
cuando en los instrumentos utilizados se puede observar el malestar con la imagen corporal y
conductas asociadas a TCA en los participantes, estos no necesariamente han sido
diagnosticados por un profesional de la salud mental. Por lo que se sugiere para futuras
investigaciones, en vez de usar un item cerrado sobre si han recibido un diagnéstico o no, usar
como técnica de control escalas orientadas a detectar conductas asociadas a TCA, con el
objetivo de obtener muestras representativas de sujetos sanos.

Por otro lado, el instrumento utilizado para medir la insatisfaccion con la imagen
corporal hace mucho hincapié en el peso como fuente de malestar con la propia apariencia,
cuando esto puede ser generado por cualquier parte del cuerpo, es por ello que se recomienda
usar otro instrumento que mida qué tan satisfecho esta el individuo con la apariencia de
distintas partes de su cuerpo.

Aunado a lo anterior, también es importante destacar que en la variable manipulacién
del selfies, se pudo encontrar un patrén en los datos atipicos, en su mayoria eran mujeres, con
una alta necesidad de popularidad, que invertian mucho en sus fotos, que presentaban
insatisfaccion con su imagen corporal, experimentaban presion de sus familias y de los medios
de comunicacion, solo un caso experimentaba presion por parte de sus pares para cambiar su
apariencia (que es también el dato extremo de la variable presion de pares).

A su vez, resultaria relevante conocer los efectos que tienen los filtros de las redes
sociales sobre la imagen corporal, en particular de Tik Tok, debido a que recientemente han

lanzado el filtro “bold glamour”, que se caracteriza por ser el mas hiperrealista hecho hasta la
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fecha, ya que utiliza inteligencia artificial, lo cual quiere decir que no se desactiva si se tapa
parte del rostro, sino que se adapta a la parte descubierta (Carrasco, 2023).

Por otro lado, se puede observar que hay, no solo una mayor cantidad de mujeres, sino
gue también la mayoria de personas encuestadas son de una sola universidad. Asi que se
sugiere para futuras investigaciones igualar el nimero de participantes por universidad y por
sexo.

Por ultimo, para futuras investigaciones explorar los comportamientos en redes sociales,
en especifico qué lleva a la gente a publicar cierto contenido y que lleva al resto de los usuarios
a darle me gusta o comentar, sin que esto se relaciones con la insatisfaccién con la imagen

corporal, de igual forma, como los individuos construyen su identidad en redes sociales.
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Anexo A.

Datos Sociodemogréficos.

Por favor lee cuidadosamente cada pregunta y selecciona la opcion que se parezca a lo

gue haces y piensas.

Debe tener una sola respuesta por cada pregunta. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Por favor, responde cada pregunta con cuidado.

Gracias
1) Edad:
a) 18_ f) 23
b) 19 9) 24_
c) 20_ h) 25
d) 21 i) 26
e) 22_ ) 27_
2) Sexo:
a) Hombre:
b) Mujer:__

3) Indique su universidad
a) Universidad Catolica Andrés Bello:__
b) Universidad Metropolitana:__

c) Universidad Central de Venezuela:____



d) Universidad Simén Bolivar:

e) Universidad Santa Maria:__

4) Carrera: Escriba su carrera

5) ¢ Ha sido diagnosticado con algin Trastorno de la Conducta Alimentaria o Trastorno

Dismorfico Corporal?

a) Si._

b) No:__

6) ¢ Qué redes sociales usas? Puedes escoger varias.

a) Instagram:
b) Tik Tok:
c) Snapchat:
d) Facebook:
e) Twitter:

f)  Whatsapp:
g) Telegram:
h) Otra:

i) Ninguna
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Escala de Necesidad de Popularidad de Santor et al. (2000), traduccidn realizada para la

presente investigacion.

Escala de Necesidad de Popularidad

Instrucciones: A continuacion, se te presenta
una serie de afirmaciones en las que se
desea que sefales con una equis (X) la
opciébn que se parezca a lo que haces y
piensas en la actualidad, para ello tienes siete
(7) opciones: Totalmente en desacuerdo, muy
en desacuerdo, indiferente, en desacuerdo,
de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de

o
e
. @ o
acuerdo. Por favor lee cuidadosamente cada 3 ye
@© Q
pregunta. Cada pregunta debe tener una sola o .8 g
respuesta. No hay respuestas correctas o 3 o o g
incorrectas. Por favor, responde cada S § -§ g g
i (0]
pregunta con cuidado. @ @ g @ S 3 @
T ° @ s d 9 &
£ 5 2 g 3 &8 £
= <) (O] [ O = =
s > © = © 3 8
o > c © Q) > )
Gracias = = w £ ) = [
items

1) He hecho cosas que usualmente no haria
con tal de ser mas popular

2) He descuidado a ciertas amistades por
temor a lo que los otros piensen.

3) A veces, he ignorado a algunas personas
para ser mas popular con otras

4) Hago todo lo posible para evitar ser visto
como un “perdedor”

5) Es importante que la gente piense que soy




popular

6) A veces, he salido con algunas personas
solo porque son populares

7) He comprado cosas porque estaba de
moda tenerlas

8) A veces, he cambiado mi manera de vestir
con tal de ser mas popular

9)Me he hecho amigo(a) de algunas
personas, simplemente porque les agrada a
otras

10)He ido a fiestas para ser parte del grupo

11) Seguido hago acciones para ser popular
en la universidad

12) A veces, he salido con ciertas personas
para que los demas no piensen que soy
impopular

158



Anexo C.

159

Escala de Necesidad de Popularidad de Santor et al. (2000), version final evaluada por

juicio de expertos.

Escala de Necesidad de Popularidad

Instrucciones: A continuacion, se te presenta
una serie de afirmaciones en las que se
desea que sefiales la opcion que se parezca
a lo que haces y piensas en la actualidad,

para ello tienes cinco (5). Por favor lee

(@]
©

cuidadosamente cada pregunta. Cada o o
o ©

pregunta debe tener una sola respuesta. No 5 8 %

P

hay respuestas correctas o incorrectas. © g o S ©
c o Ee] -E (]
(0] ®© B 5 ©
g 3 S ) 38 3 g
c o] Q ‘E = | c
() @® b3 Q Q
= = 0 o =] () c
< (&} [0 o % © =

Gracias g 2 2 S o 3 &
— = Ll k= a) = -

items

1) He hecho cosas para hacerme mas
popular, incluso cuando eso significaba hacer
algo que normalmente no haria.

2) He ignorado a ciertas amistades por temor
a lo que los otros piensen.

3) A veces, he ignorado a algunas personas
para ser mas popular con otras

4) Hago todo lo posible para evitar ser visto
como un “perdedor/a o fracasado/a”.




5) Es importante que la gente piense que soy
popular

6) A veces, he salido con algunas personas
solo porque son populares

7) He comprado cosas porque estaba de
moda tenerlas

8) A veces, he cambiado mi manera de vestir
con tal de ser mas popular

9) Me he hecho amigo(a) de algunas
personas, simplemente porque les agradan a
otras.

10) He ido a fiestas, solo para ser parte del
grupo.

11) Seguido hago acciones para ser popular
en la universidad

12) A veces, he salido con ciertas personas
para que los demas no piensen que soy
impopular.
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Anexo D.

Alpha de Cronbach de la escala Necesidad de Popularidad de Santor et al. (2000).

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N° de
Cronbach elementos

0,866 12
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Anexo E.

Andlisis factorial de la escala Necesidad de Popularidad de Santor et al. (2000).

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Suma de las saturaciones Suma de las saturaciones
al cuadrado de la al cuadrado de la rotacion
extraccion
Comp Total %dela % Total %dela % Total %dela %
onent varianz acumula varianz  acumul varianz  acumul
e a do a ado a ado
1 5,054 42,115 42,115 5,054 42,115 42,115 3,086 25,716 25,716
2 1,116 9,304 51,419 1,116 9,304 51,419 2,167 18,059 43,775
3 1,072 8,935 60,354 1,072 8,935 60,354 1,99 16,579 60,354
4 0,845 7,041 67,395
5 0,752 6,265 73,66
6 0,601 5,007 78,667
7 0,53 4,418 83,086
8 0,489 4,073 87,159
9 0,445 3,712 90,871
10 0,416 3,468 94,339
11 0,374 3,114 97,453

12 0,306 2,547 100

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales
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Grafico de sedimentacion

Autovalores

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 ] [ 7 8 9 10 " 12

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente

1 2 3
NDP1 0,700 0,163 -0,242
NDP2 0,626 -0,171 -0,628
NDP3 0,672 -0,108 -0,555
NDP4 0,590 -0,374 0,238
NDP5 0,669 -0,324 0,286
NDP6 0,709 -0,049 0,207
NDP7 0,380 0,729 0,080
NDP8 0,649 0,421 0,091
NDP9 0,703 0,047 -0,014
NDP10 0,611 0,223 0,097
NDP11 0,730 -0,191 0,195
NDP12 0,674 -0,063 0,261
Método de extraccion: Andlisis de componentes

principales.
a. 3 componentes extraidos.
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Matriz de componentes rotados?

Componente

1 2 3
NDP1 0,293 0,545 0,439
NDP2 0,193 0,88 0,06
NDP3 0,234 0,834 0,146
NDP4 0,719 0,166 -0,015
NDP5 0,777 0,161 0,072
NDP6 0,636 0,205 0,32
NDP7 -0,029 0,022 0,825
NDP8 0,312 0,2 0,685
NDP9 0,469 0,374 0,37
NDP10 0,38 0,205 0,496
NDP11 0,71 0,248 0,204
NDP12 0,645 0,144 0,298
Método de extraccion: Andlisis de componentes
principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con
Kaiser

a. La rotacién ha convergido en 4 iteraciones.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestra! de Kaiser-Meyer 0,886
Olkin.
Prueba de esfericidad de  Chi-cuadrado aproximado 1403,033
Bartlett
gl 66

Sig. 0,000
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Cuestionario de Actitudes Socioculturales hacia la Apariencia -4 (SATAQ-4) de Schaefer

et al. (2015), version adaptada por Guerrero-Pereiray Ramirez-Cuahurnatt (2021).

Lea cuidadosamente las siguientes afirmaciones. Nos gustaria
saber como se ha sentido en las ULTIMAS SEMANAS con
respecto a la misma. Por favor, lea cada pregunta y seleccione
la opcidn que mas se aproxime a su opinién o situacion.
Tomese el tiempo que necesite para responder

Completamente en desacuerdo (1)

Muy en desacuerdo (2)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)

Muy de acuerdo (4)

Completamente de acuerdo (5)

1) Quiero que mi cuerpo luzca muy magro (con muy poca
grasa corporal).

2) Pienso mucho en tener un cuerpo con poca grasa corporal.

3) Quiero que mi cuerpo luzca muy delgado.

4) Quiero que mi cuerpo luzca que tiene poca grasa.

5) Pienso mucho en lucir delgada.

6) Es importante para mi lucir atlética

7) Paso mucho tiempo haciendo cosas para lucir mas atlética.

8) Pienso mucho en lucir atlética.

9) Paso mucho tiempo haciendo cosas para lucir mas
musculosa.

10) Pienso mucho en lucir musculosa.

11) Siento presion de los miembros de mi familia (padres,
hermanos, hermanas, otros familiares) para lucir mas delgada.

12) Siento presién de los miembros de mi familia para mejorar
mi apariencia.

13) Los miembros de mi familia me animan a reducir mi nivel
de grasa corporal.

14) Los miembros de mi familia me animan a ponerme en
mejor forma.

15) Mis compafieros7as (amigos cercanos, compafieros de
clase u otros contactos sociales) me animan a adelgazar.

16) Siento presion de mis compaferos/as para mejorar mi
apariencia.




17)Siento presion de mis comparfieros/as para lucir en mejor
forma.

18) Siento presion de mis compaferos/as para reducir mi nivel
de grasa corporal.

19) Siento presién de los medios de comunicacion (television,
revistas, internet, peliculas y propagandas) para lucir en mejor
forma.

20) Siento presion de los medios de comunicacién para lucir
més delgada.

21) Siento presién de los medios de comunicacion para
mejorar mi apariencia.

22) Siento presion de los medios de comunicacién para reducir
mi nivel de grasa corporal.
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Anexo G.

Alpha de Cronbach del Cuestionario de Actitudes Socioculturales hacia la Apariencia -4
(SATAQ-4) de Schaefer et al. (2015), versién adaptada por Guerrero-Pereiray Ramirez-

Cuahurnatt (2021).

Alpha de Cronbach de la Escala Total.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,908 22

Alpha de Cronbach de Internalizacion del ideal de delgadez.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,909 5

Alpha de Cronbach de Internalizacién del ideal atlético.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,875 5

Alpha de Cronbach de Presion familiar.



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,840 4

Alpha de Cronbach de Presion de los pares.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,853 4

Alpha de Cronbach de Presién de los medios de comunicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos

0,936 4

168



Anexo H.

169

Andlisis factorial del Cuestionario de Actitudes Socioculturales hacia la Apariencia -4

(SATAQ-4) de Schaefer et al. (2015), versién adaptada por Guerrero-Pereiray Ramirez-

Cuahurnatt (2021).

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion

Suma de las saturaciones al
cuadrado de la rotacion

% de la
varianza

%
acumulado

Total

% de la
varianza

%
acumulado

Total

% de la
varianza

%
acumulado

Componente
Total

1 7,775
2 3,294
3 2,169
4 1,705
5 1,464
6 0,818
7 0,752
8 0,562
9 0,532
10 0,471
11 0,343
12 0,308
13 0,252
14 0,237
15 0,216
16 0,203
17 0,194
18 0,188
19 0,164
20 0,139
21 0,126
22 0,087

35,342
14,974

9,860
7,750
6,654
3,717
3,417
2,556
2,419
2,140
1,558
1,400
1,147
1,077
0,983
0,925
0,881
0,853
0,747
0,634
0,572
0,394

35,342
50,316

60,176
67,925
74,580
78,297
81,714
84,269
86,689
88,829
90,387
91,787
92,933
94,01 0
94,994
95,919
96,799
97,652
98,399
99,033
99,606
100,000

7,775
3,294
2,169
1,705
1,464

35,342
14,974

9,860
7,750
6,654

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

35,342
50,316

60,176
67,925
74,580

3,812
3,451
3,428
2,883
2,833

17,326
15,688

15,584
13,103
12,879

17,326
33,014

48,598
61,701
74,580




Autovalores

Grafico de sedimentacion

a-

T 1T T T 1
10 11 12 13 14 1

LI
5 16 1

Nimero de componente

T
718 19 20 21 22

Matriz de componentes?

Componente
1 2 3 4 5
SATAQ1 0,679 0,193 -0,362 -0,053 -
0,388
SATAQ2 706 0,255 -0,295 0,009 -
0,316
SATAQ3 0,719 - -0,351 0,036 -
0,024 0,275
SATAQ4 0,729 0,172 -0,353 -0,022 -
0,351
SATAQS 0,724 - -0,344 0,054 -
0,070 0,192
SATAQG6 0,492 0,592 -0,026 -0,228 0,163
SATAQ7 0,429 0,637 0,049 -0,040 0,163
SATAQS 0,533 0,612 0,023 -0,209 0,153
SATAQ9 0,319 0,740 0,233 -0,051 0,211
SATAQ10 0,298 0,682 0,185 -0,136 0,292
SATAQ11 0,625 - -0,155 0,407 0,343
0,316
SATAQ12 0,576 - -0,116 0,309 0,389
0,350
SATAQ 13 0,641 - -0,126 0,518 0,265
0,107
SATAQ 14 0,475 0,054 -0,130 0,356 0,393
SATAQ 15 0,483 0,122 0,350 0,437 -
0,213
SATAQ 16 0,545 - 0,678 0,064 -
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0,117 0,176
SATAQ17 0,528 - 0,683 0,057 -
0,104 0,213
SATAQ18 0,587 - 0,597 0,199 -
0,096 0,247
SATAQ19 0,609 -4 0,078 -0,468 0,196
55
SATAQ20 0,743 -,44 0,001 -0,291 0,076
7
SATAQ21 0,593 - 0,108 -0,534 0,216
0,430
SATAQ22 74 6 - 0,009 -0,310 0,069
0,371
Método de extraccion:Analisis de componentes principales.
a.5 componentes extraidos
Matriz de componentes rotados?
Componente
1 2 4 5
SATAQ1 0,844 0,205 0,127 0,084 0,071
SATAQ2 789 0,287 0,092 0,134 0,137
SATAQS3 767 0,060 0,224 0,107 0,252
SATAQ4 0,843 0,211 0,150 0,107 0,136
SATAQS 0,712 0,049 0,260 0,093 0,321
SATAQ6 0,273 0,760 0,133 0,005 0,040
SATAQ7 0,205 0,746 -0,040 0,090 0,111
SATAQS 0,279 0,790 0,131 0,068 0,050
SATAQ9 0,025 0,842 -0,108 0,167 0,025
SATAQ10 -0,018 0,827 -0,014 0,072 0,029
SATAQ11 0,204 -0,047 0,255 0,130 0,820
SATAQ12 0,123 -0,047 0,329 0,101 0,761
SATAQ 13 0,273 0,084 0,065 0,204 0,806
SATAQ 14 0,121 0,244 0,049 0,034 0,670
SATAQ 15 0,238 0,141 -0,155 0,656 0,276
SATAQ 16 0,041 0,109 0,281 0,842 0,066
SATAQL7 0,052 0,103 0,262 0,849 0,029
SATAQ18 0,155 0,073 0,174 0,854 0,143
SATAQ19 0,131 0,010 0,887 0,129 0,147
SATAQ20 0,324 -0,033 0,788 0,210 0,265
SATAQ21 0,096 0,051 0,919 0,120 0,097
SATAQ22 0,335 0,034 0,763 0,210 0,233

Método de extracciéon: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion:Normalizacion Varimax con Kaiser.
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a.La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestra! de Kaiser-Meyer 0,860
Olkin.
Prueba de esfericidad de  Chi-cuadrado aproximado 5501,618
Bartlett

gl 231

Sig. 0,000
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Anexo |.

Escala de Manipulacion de selfies de McLean et al. (2015), traduccion realizada para la

presente investigacion.

Para las fotos de ti
misma/o que publicas en
redes sociales o compartes
por medio de tu celular
¢, Qué tan seguido haces
las siguientes acciones de
edicién para hacer que tus
fotos se vean mejor?

Nunca (1)
Raramente (2)
A veces (3)
Seguido (4)
Siempre (5)

1) Quitar la rojez de los
0jos.

2) Hacerte ver més alto.

3) Resaltar caracteristicas
faciales, como por ejemplo
pomulos, color de
ojos/aclararlos.

4) Usar un filtro para
cambiar toda la apariencia
de la foto, como por
ejemplo, hacerla blanco y
negro o suavizar la imagen.

5) Hacerte ver mas
delgado.

6) Ajustar brillo/oscuridad
de la foto.

7) Editar u ocultar defectos
como granos o espinillas.

8) Blanquear tus dientes.

9) Hacer que ciertas partes
del cuerpo se vean mas
grandes o mas pequenfas.

10) Editar o usar
aplicaciones para suavizar
la piel.
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Anexo J.

Escala de Manipulacion de selfies de McLean et al. (2015), version final evaluada por

juicio de expertos.

Para las fotos de ti misma/o que publicas en
redes sociales o compartes por medio de tu
celular ¢ Qué tan seguido haces las
siguientes acciones de edicion para hacer
gue tus fotos se vean mejor?

Nunca (1)
Raramente (2)
A veces (3)
Seguido (4)
Siempre (5)

1) Quitar lo rojo de los ojos.

2) Hacerte ver mas alto/a 0 de mayor estatura

3) Resaltar caracteristicas faciales, como por
ejemplo pémulos, color de ojos/aclararlos.

4) Usar un filtro para cambiar toda la
apariencia de la foto, como por ejemplo,
hacerla blanco y negro o difuminar o suavizar
la imagen.

5) Hacerte ver mas delgado/a o de menor
peso

6) Ajustar brillo/contraste de la foto.
7) Ocultar defectos como granos o espinillas.
8) Blanquear tus dientes.

9) Hacer que ciertas partes del cuerpo se
vean mas grandes o mas pequefas.
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Anexo K.

Alpha Cronbach de la Escala de Manipulacidn de selfies de McLean et al. (2015).

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,815 9
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Andlisis factorial de la Escala de Manipulacion de selfies de McLean et al. (2015).

Varianza total explicada

Component Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
e cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacién
Total % de % Total %dela % Total % de %
la acumula varianz acumulad la acumulad
varian do a 0 varian O
za za
1 3,797 42,19 42,191 3,797 42,191 42,191 2,588 28,752 28,752
2 1,143 12,70 54,895 1,143 12,704 54,895 2,353 26,143 54,895
3 0,878 9,754 64,649
4 0,823 9,145 73,794
5 0,662 7,356 81,151
6 0,560 6,227 87,378
7 0,496 5,507 92,885
8 0,379 4,206 97,092
9 0,262 2,908 100,000

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Grafico de sedimentaciéon

3

Autovalores
i

T T T T
3 4 3 =)

oy
[

Mimero de componente



KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestra! de Kaiser-Meyer 0,828
Olkin.
Prueba de esfericidad de  Chi-cuadrado aproximado 921,943
Bartlett
gl 36
Sig. 0,000
Matriz de componentes?
Componente
1 2
EDM1 0,367 0,479
EDM2 0,508 -0,383
EDM3 0,680 -0,184
EDM4 0,632 0,333
EDM5 0,751 -0,380
EDM6 0,641 0,438
EDM7 0,767 0,232
EDMS8 0,720 0,109
EDM9 0,681 -0,469

Método de extraccién: Analisis de componentes

principales.

a.2 componentes extraidos

Matriz de componentes?

EDM1
EDM2
EDM3
EDM4
EDM5
EDM6
EDM7
EDMS8
EDM9

Componente

1 2
- 0,053 0,601
0,633 0,060
0,626 0,323
0,241 0,672
0,810 0,227
0,177 0,756
0,409 0,689
0,457 0,567
0,819 0,114

Método de extraccion: Analisis

de componentes principales.
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Método de rotacion:
Normalizacién Varimax con
Kaiser

a. La rotacién ha convergido en
3 iteraciones.
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Anexo M.

Escala de Inversion en selfies de McLean et al. (2015), traduccion realizada para la

presente investigacion.

Por favor, piensa en las fotos de ti mismo/a que publicas o compartes en tus redes sociales y

marca tu respuesta en algun punto de la linea para indicar la mejor respuesta para ti.

Es facil escoger Es dificil escoger
una foto una foto
Me tomo6 mucho Escojo la foto muy
tiempo para rapido.

escoger una

foto*
Me siento Me siento
ansioso/a o coémodo/a con
preocupado/a las fotos que
acerca de las comparto/pub
fotos que lico.

comparto o



publico*

Comparto/Publico
cualquier foto
que esté

disponible.

No me importa lo
gue otros
pensaran

acerca de mi

apariencia.

No me importa
gue fotos
comparto/public

0.

Me preocupo

Tomo fotos
especialment

e para
compartir/pub

licar.

Me importa lo que
otros
pensaran
acerca de mi

apariencia

Cuidadosamente
selecciono la
mejor foto
para
compartir/pub

licar.

No me importa si

180



acerca de si

nadie le pondra

un “like” a mis

fotos. *

No presto
atencion a

cuantos “likes”

obtiene mi foto.

*[tems inversos

alguien le
pone “like” a

mis fotos.

Le presto atencién
a cuantos
“likes” obtiene

mi foto.

181
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Anexo N.

Escala de Inversion en selfies de McLean et al. (2015), version final evaluada por juicio

de expertos.

Por favor, piensa en las fotos de ti mismo/a que publicas o compartes en tus redes sociales y
marca tu respuesta en alguna de las casillas para indicar la mejor respuesta para ti.

1"
1 2 3 4 5 ] 7 g ] 10
Es facil escoger una foto 0 w0 W0 W A L L ) W L Es dificil escoger una foto
2"
1 2 3 4 5 & F 8 9 10
Me tomd mucho tiempo para . .
pop Escojo la foto muy rapido
escoger una foto
3
1 2 3 45 6 7 8 9 10
Me siento incomodo/a o YTV YT T T T T T Me siento comododa con las fotos
preccupadofa acercadelasfotos — — — — — 7 T ¢ que comparto/publico.
que comparto o publico
4)°
1 2 3 45 6 7 8 9 10
Comparto/Publico cualquier foto que " ™ ™ % 3 o 0 0 Tomo fotos especialmente para

esté disponible. - compartir/ publicar.



5"

MO me importa lo gue otros piensen "y w0 W 0 i i

sobre mi apariencia.

6) "

MO me importa que fotos YT Y TN

comparto,/publico.

Me importa si alguien le daun "like” oy 0 o 0

a mis fotos.

8)"

MO presto atencion a cuantos “likes”

obtiene mi foto.

items inversos: 2,3y 7

1

2 3 4 5 6 7 8 9 10

10

10
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Me importa lo que ofros pignsan
sobre mi apariencia

Selecciono cuidadosamente las
mejores fotos para
compartir/publicar.

MO me importa si alguien le da “like”
a mis fotos.

Le presto atencidn a cuantos "likes”
obtiene mi foto.
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Anexo O.

Alpha de Cronbach de Escala de Inversidn en selfies de McLean et al. (2015).

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,753 8
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Andlisis factorial de Escala de Inversion en selfies de McLean et al. (2015).

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones Suma de las saturaciones al
al cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion

Total % de % Tota %dela % Tota %dela %
la acumulad | varianz acumulad | varianz acumulad
varian O a (o] a 0
za
3,006 37,578 37,578 3,00 37578 37,578 2,03 25,440 25,440
1,198 14,981 52,559 1,19 14,981 52,559 1,656 20,676 46,116
1,079 13,491 66,050 1,07 13,461 66,050 1,59 19,934 66,050

0,692 8,652 74,702
0,648 8,097 82,799
0,525 6,561 89,360
0,466 5,823 95,183
0,385 4,817 100,000

0 N O OB~ W NP

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Grafico de sedimentacion

Autovalores

Namero de componente
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Matriz de componentes rotados?

Componente

1 2 3
INVER1 0,580 -0,546 0,078
INVER2 -0,262 0,819 0,029
INVER3 0,13 0,764 -0,31
INVER4 0,764 0,049 0,064
INVER5S 0,517 -0,125 0,503
INVER6 0,792 -0,214 0,186
INVER7 0,040 0,198 -0,833
INVERS8 0,364 0,007 0,711
Metodo de extraccion:Analisis de componentes
principales
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con
Kaiser

a.La rotacién ha convergido en 6 iteraciones

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestra! de Kaiser-Meyer 0,764
Olkin.
Prueba de esfericidad de  Chi-cuadrado aproximado 582,485
Bartlett
gl 28

Sig. 0,000
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Anexo Q.

Escalas de Frecuencia de selfies y usies de McLean et al. (2015), traduccidn realizada

para la presente investigacion.

Lea cuidadosamente las siguientes
afirmaciones. Por favor, lea cada
pregunta y seleccione la opcién que mas
se aproxime a su opinién o situacion.
Témese el tiempo que necesite para
responder

Menos que una a la semana (3)

Menos que una al mes (1)

Mas de dos al mes (2)
Menos que una cada 5 dias (5)

Mas de dos a la semana (4)
Més de dos cada 5 dias (6)
Menos de una al dia (7)
Més de dos al dia (8)

¢,Con qué frecuencia te tomas
selfies y las publicas en redes
sociales?

¢, Con qué frecuencia te tomas
fotos grupales y las publicas
en redes sociales?
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Anexo R.

Escalas de Frecuencia de selfies y usies de McLean et al. (2015), version final evaluada

por juicio de expertos.

Lea cuidadosamente las siguientes
afirmaciones y seleccione la opcién que
mas se aproxime a su opinion o situacién
en el dltimo mes. Témese el tiempo que
necesite para responder

Mas de dos a la semana (4)
Menos que una cada 5 dias

®)

Menos que una al mes (1)
Mas de dos al mes (2)
Menos que una a la semana
(©)]

Mas de dos cada 5 dias (6)
Menos de una al dia (7)

Mas de dos al dia (8)

¢, Con qué frecuencia te tomas
selfies solo/a?

¢, Qué tan frecuente te tomas
“selfies” con otras personas
en la foto?
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Anexo S.

Alpha de Cronbach de las Escalas de Frecuencia de selfies y usies de McLean et al.

(2015).

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,815 2
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Anexo T.

Escalas de Frecuencia de publicaciéon de McLean et al. (2015), traduccion realizada para

la presente investigacion.

Lea cuidadosamente las siguientes afirmaciones. Por
favor, lea cada pregunta y seleccione la opcién que mas
se aproxime a su opinién o situacion. Témese el tiempo

gue necesite para responder

Pocas veces (2)

Nunca (1)
Frecuentemente (4)

A menudo3)
Siempre (5)

¢,Publicas fotos de si mismo y las
comparte en redes sociales como
Snapchat o Instagram?

¢ Evitas poner fotos de ti mismo en redes
sociales?
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Anexo U.

Escalas de Frecuencia de publicacion de McLean et al. (2015), versién final evaluada por

juicio de expertos.

Lea cuidadosamente las siguientes afirmaciones y
seleccione la opcién que mas se aproxime a su opinién o
situacion en el Gltimo mes. Tomese el tiempo que necesite
para responder

Pocas veces (2)

Nunca (1)
Frecuentemente (4)

A menudo3)
Siempre (5)

¢ Publicas fotos de ti y las comparte en
redes sociales como Snapchat o Instagram?

¢ Evitas poner fotos de ti en redes sociales?
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Anexo V.

Alpha de Cronbach de las Escalas de Frecuencia de publicacion de McLean et al. (2015).

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,66 2
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Cuestionario de Esquema Corporal (CFC-E) de Cooper et al. (1987), version adaptada por

Guzmaén (2007).

CFC-E

A continuacién, se te presentan una serie de preguntas con
las cuales deseamos conocer como te has sentido respecto
a tu apariencia fisica en las Ultimas cuatro semanas.

Para ello contaras con seis (6) opciones: Nunca,
Raramente, algunas veces, A menudo, muy a menudo y
siempre. Marca con una X la opcién con la que mas te
identifigues (marque una sola opcién). Por favor, contesta
todas las preguntas.

En las ultimas cuatro semanas:

Nunca

Raramente

Algunas veces

A menudo

Muy a menudo

Siempre

1. ¢te sientes enfadado(a) al hacer un examen sobre
tu figura?

2. te sentiste tan preocupado(a) por tu figura que pensaste
gue deberias ponerte a dieta?

3. ¢sientes temor a volverte gordo(a) (o engordar)?

4. (Te sentiste preocupado(a) porque tu piel no era lo
suficientemente firme?

5. ¢La sensacion de plenitud (por ejemplo después de una
comida abundante) te hizo sentir gordo(a)?

6. ¢te sentiste tan mal en relacién con tu figura que tuviste
gue gritar?

7. ¢Evitaste correr a causa de que tu piel podia
tambalearse?

8. ¢el hecho de estar junto a una persona delgada de tu
mismo sexo te hizo tomar conciencia sobre tu figura?

9. ¢El hecho de comer incluso una pequefia cantidad de
comida te hizo sentir gordo(a)?

10. ¢el hecho de tener conocimiento de la figura de otra
persona de tu mismo sexo, al compararla hizo que sintieras
la tuya en desventaja?

11. ¢(El hecho de pensar sobre tu figura interfiri6 en tu
capacidad para concentrarte (por ejemplo mientras veias la
Tv, leias o0 escuchabas una conversacion?

12. ¢ el estar desnudo(a) (por ejemplo al tomar un bafio) te
hizo sentir gordo(a)?

13. ¢imaginaste desprenderte de determinadas zonas de tu
cuerpo?

14. ¢el hecho de comer pasteles, caramelos u otros
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productos de valor calérico te hizo sentir gordo(a)?

15. ¢ No asiste a una reunién social (por ej. Fiestas) a causa
de que te sientes mal con tu figura?

16. ¢ Te sientes excesivamente grueso(a) y redondo(a)?

17. (Te sentiste avergonzado (a) de tu cuerpo?

18. ¢la preocupacion sobre tu figura te hizo estar a dieta?

19. ¢ Te sientes mas feliz con tu figura cuando tu estomago
estaba vacio (por eje. Por la mafana)?

20. ¢pensaste que la causa de tu figura era tu falta de
autocontrol?

21. ;Te sentiste preocupado(a) por otras personas vieran
cauchitos en tu cintura o estomago?

22. ¢sentiste que no es justo que otros(as) hombres
(mujeres) sean mas delgadas que t(?

23. ¢ Vomitaste con la intencion de sentirte més ligero(a)?

24. ¢en compafia de otras personas, te sentiste
preocupado(a) por el hecho de ocupar méas espacio (por €j.
Sentada) en un sofa o en el asiento del autobus?

25. el verte reflejado(a) por ejemplo en un espejo te hizo
sentir ¢ te hizo sentir mal con tu figura?

26. ¢pellizcaste zona de tu cuerpo para ver cuanta grasa
contiene?

27. ¢ Evitaste situacién donde otras personas podrian haber
visto tu cuerpo, por ejemplo piscinas?

28. ¢tomaste laxantes para sentirte mas ligero(a)?

29. ¢tomaste especial conciencia de tu cuerpo en companiia
de otra persona?

¢La preocupacién por tu cuerpo te hizo sentir que deberias
hacer ejercicios?
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Anexo X.

Alpha de Cronbach del Cuestionario de Esquema Corporal (CFC-E) de Cooper et al.

(1987).

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos

0,969 30
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Anexo Y.

Andlisis factorial del Cuestionario de Esquema Corporal (CFC-E) de Cooper et al. (1987).

Varianza total explicada

Compo Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones  Suma de las saturaciones
nente al cuadrado de la al cuadrado de la rotacion
extraccion
Total %dela % Total % de % Total %de %
varianza acumulad la acumu la acumula
0 varian  lado varian do
za za

1 16,196 53,986 53,986 16,196 53,986 53,986 7,506 25,021 25,210

2 1,581 5,272 59,258 1,581 5272 59,258 6,638 22,126 22,126

3 1,282 4,272 63,530 1,282 4,272 63,530 4,915 16,383 63,530

4 0,981 3,270 66,800

5 0,852 2,841 69,641

6 0,746 2,487 72,128

7 0,675 2,250 74,378

8 0,628 2,093 76,472

9 0,599 1,998 78,469

10 0,534 1,780 80,250

11 0,499 1,663 81,913

12 0,470 1,567 83,480

13 0,453 1,509 84,989

14 0,439 1,463 86,452

15 0,408 1,361 87,813

16 0,369 1,230 89,043

17 0,363 1,210 90,253

18 0,346 1,153 91,407

19 0,295 0,984 92,390

20 0,281 0,937 93,327

21 0,267 0,890 94,217

22 0,253 0,843 95,060

23 0,236 0,786 95,846

24 0,225 0,750 96,596

25 0,207 0,690 97,286

26 0,191 0,637 97,922

27 0,168 0,560 98,483

28 0,162 0,539 99,021

29 0,154 0,513 99,534

w
o

0,140 0,466 100,000
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Método de extraccién: Analisis de
Componentes principales.

KMO y prueba de Batrtlett

Medida de adecuacion muestra! de Kaiser-Meyer 0,965
Olkin.
Prueba de esfericidad de  Chi-cuadrado aproximado 7818,967
Bartlett
gl 435
Sig. 0,000
Grafico de sedimentacion
20
151
E 10
3
o
o = = —5—6
1| 5 3I :1 BI é 1ID 1|1 1|2 1I3 1I4 1I5 1I6 1|?1I8 1I9 2ID 2I1 2|2 2I3 2I4 2I5 2I6 2I? 2I8 2|9 3|D

MNumero de componente

Matriz de componentes?

Componente

1 2 3
CFC1 0,725 0,122 -0,183
CFC2 0,823 -0,210 0,062
CFC3 0,689 -0,388 0,307
CFC4 0,610 -0,168 -0,089
CFC5 0,795 -0,082 0,264
CFC6 0,675 0,353 0,010




CFC7

CFC8

CFC9

CFC10
CFC11
CFC12
CFC13
CFC14
CFC15
CFC16
CFC17
CFC18
CFC19
CFC20
CFC21
CFC22
CFC23
CFC24
CFC25
CFC26
CFC27
CFC28
CFC29
CFC30

0,546
0,809
0,791
0,744
0,804
0,815
0,763
0,822
0,712
0,833
0,769
0,761
0,696
0,769
0,805
0,721
0,548
0,725
0,793
0,702
0,733
0,451
0,756
0,695

0,280
-0,159
0,158
-0,095
0,098
-0,029
0,114
0,004
0,323
0,044
0,057
-0,108
-0,328
-0,286
-0,294
0,191
0,354
0,219
0,062
-0,204
0,083
0,490
0,122
-0,372

-0,136
-0,028
0,225
-0,364
-0,177
0,049
-0,062
0,277
0,039
0,066
-0,395
0,147
0,177
,09 4

0,026
0,120
0,313
0,006
-0,315
0,140
-0,323
0,326
-0,233
-0,191

Método de extraccion: Andlisis de componentes

principales.

a.3 componentes extraidos

Matriz de componentes rotados?

Componente
1 2 3
CFC1 0,314 0,596 0,347
CFC2 0,691 0,414 0,277
CFC3 0,815 0,116 0,205
CFC4 0,471 0,412 0,128
CFC5 0,660 0,257 0,456
CFC6 0,195 0,446 0,586
CFC7 0,11 0,473 0,398
CFC8 0,614 0,484 0,262
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CFC9

CFC10
CFC11
CFC12
CFC13
CFC14
CFC15
CFC16
CFC17
CFC18
CFC19
CFC20
CFC21
CFC22
CFC23
CFC24
CFC25
CFC26
CFC27
CFC28
CFC29
CFC30

0,480
0,407
0,383
0,558
0,388
0,623
0,250
0,526
0,309
0,612
0,731
0,719
0,723
0,375
0,224
0,317
0,350
0,638
0,294
0,074
0,315
0,626

0,319
0,719
0,635
0,446
0,522
0,275
0,442
0,453
0,780
0,325
0,231
0,346
0,420
0,365
0,132
0,461
0,732
0,281
0,706
0,083
0,653
0,514

0,608
0,11
0,371
0,397
0,420
0,538
0,596
0,467
0,217
0,363
0,188
0,212
0,19
0,545
0,675
0,511
0,272
0,262
0,254
0,732
0,338
-0,027

Metodo de extraccion: Analisis de

componentes principales

Método de rotacion: Normalizacion Varimax

con Kaiser

a. La rotacién ha convergido en 8 iteraciones
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Andlisis descriptivo de la variable Insatisfaccién con laimagen corporal.

Anexo Z.

Descriptivos

Estadistic  Error tip.
0
Insatisfacciéon con Media 66,39 1,816
la imagen corporal  |ntervalo de Limite 62,82
confianza parala inferior
media al 95%
Limite 69,97
superior
Media recortada 63,67
al 5%
Mediana 55,00
Varianza 1077,957
Desuv. tip. 32,832
Minimo 30
Maximo 179
Rango 149
Amplitud 42
intercuartil
Asimetria 1,176 , 135
Curtosis ,689 ,269
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Anexo AA.

Andlisis descriptivo de la variable Inversién en selfies.

Descriptivos

Estadistico  Error tip.

Inversion en Media 5,8012 ,09782
selfies Intervalo Limite 5,6088

de inferior

Sg?i?:za Limite 5,9937

media al superior

95%

Media recortada al 5% 5,8304

Mediana 5,8750

Varianza 3,129

Desuv. tip. 1,76889

Minimo 1,00

Maximo 10,00

Rango 9,00

Amplitud intercuartil 2,25

Asimetria -,187 ,135

Curtosis -,058 ,269
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Anexo BB.

Andlisis descriptivo de la variable Frecuencia de publicacion.

Descriptivos

Estadistico Error tip.

Frecuencia Media 2,394 ,0334
gﬁblicacién inervalo. - Limite 2,329

gg?;i?;‘za Limite 2,460

media al superior

95%

Media recortada al 5% 2,395

Mediana 2,500

Varianza ,365

Desuv. tip. ,6045

Minimo 1,0

Maximo 4,0

Rango 3,0

Amplitud intercuartil 1,0

Asimetria -,144 ,135

Curtosis -,580 ,269




Anexo CC.

Andlisis descriptivo de la variable Frecuencia de selfies y usies.

Descriptivos

Estadistico Error tip.
Frecuencia de selfiesy Media 3,479 , 1153
usies Intervalo de confianza  Limite 3,252
para la media al 95% inferior
Limite_ 3,705
superior
Media recortada al 5% 3,369
Mediana 3,000
Varianza 4,346
Desv. tip. 2,0847
Minimo 1,0
Maximo 8,0
Rango 7,0
Amplitud intercuartil 3,5
Asimetria ,690 ,135
Curtosis -,599 ,269
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Andlisis descriptivo de la variable Manipulacién de selfies.

Anexo DD.

Descriptivos

Estadistico Error tip.

Manipulacio Media 16,26 341
n de selfies

Intervalo Limite 15,59

de inferior

gg?;?:za Limite 16,93

media al superior

95%

Media recortada al 5% 15,72

Mediana 15,00

Varianza 37,977

Desuv. tip. 6,163

Minimo 9

Maximo 43

Rango 34

Amplitud intercuartil 7

Asimetria 1,313 ,135

Curtosis 2,265 ,269
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Anexo EE.

Andlisis descriptivo de la variable Presion de la familia.

Descriptivos

Estadistico Error tip.

Presién de la Media 10,7217 ,25137
familia

Intervalo de  Limite 10,2272

confianza inferior

para la Limite 11,2162

media al superior

95%

Media recortada al 5% 10,5797

Mediana 10,0000

Varianza 20,662

Desuv. tip. 4,54550

Minimo 4,00

Maximo 20,00

Rango 16,00

Amplitud intercuartil 7,00

Asimetria ,388 ,135

Curtosis -, 796 ,269
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Anexo FF.
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Andlisis descriptivo de la variable Presion de pares.

Descriptivos

Estadistico Error tip.

Presién de
pares

Media

Intervalo de  Limite
confianza inferior
para la
media al
95%
Media recortada al 5%

Limite
superior

Mediana

Varianza

Desv. tip.

Minimo

Méaximo

Rango

Amplitud intercuartil
Asimetria

Curtosis

7,1040 ,18337
6,7432

7,4647

6,8299

6,0000

10,995

3,31591

4,00

18,00

14,00

5,00

,883 ,135
-,105 ,269
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Anexo GG.

Andlisis descriptivo de la variable Internalizacion del ideal atlético.

Descriptivos

Estadistico Error tip.

Internalizacion  Media 13,8777 ,27581
del ideal
atlético Intervalo de  Limite 13,3351

confianza inferior

para la Limite 14,4203

media al superior

95%

Media recortada al 5% 13,8177

Mediana 14,0000

Varianza 24,875

Desv. tip. 4,98744

Minimo 5,00

Maximo 25,00

Rango 20,00

Amplitud intercuartil 7,00

Asimetria ,014 ,135

Curtosis -,542 ,269




Andlisis descriptivo de la variable Internalizacion del ideal de delgadez.

Anexo HH.

Descriptivos

Internalizacion
del ideal de
delgadez

Media

Intervalo de  Limite
confianza inferior

para la Limite
media al superior

95%
Media recortada al 5%

Mediana

Varianza

Desuv. tip.

Minimo

Méaximo

Rango

Amplitud intercuartil

Asimetria
Curtosis

Estadistico

14,9144

14,3313

15,4974

14,9049
15,0000
28,723
5,35936
5,00

25,00

20,00
8,00
,047

-,540

Error tip.

,29637

,135
,269
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Anexo Il.

Andlisis descriptivo de la variable Presion de los medios de comunicacion.

Descriptivos

Estadistic  Error tip.

o

Presién de los medios  Media 10,8287 ,28354
de comunicacion

Intervalo Limite 10,2709

de inferior

confianza | jmite 11,3866

para la superior

media al

95%

Media recortada al 10,6986

5%

Mediana 12,0000

Varianza 26,290

Desv. tip. 5,12734

Minimo 4,00

Maximo 20,00

Rango 16,00

Amplitud intercuartil 9,00

Asimetria ,186 ,135

Curtosis -1,088 ,269




Andlisis descriptivo de la variable Necesidad de popularidad.

Anexo JJ.

Descriptivos

Estadistico Error tip.

Necesidad de Media 27,27 ,507
popularidad Intervalo de  Limite 26,27

confianza inferior

par ;;aal Limite 28,27

5% superior

Media recortada al 5% 27,03

Mediana 27,00

Varianza 84,070

Desuv. tip. 9,169

Minimo 12

Méximo 56

Rango 44

Amplitud intercuartil 13

Asimetria ,305 ,135

Curtosis -,421 ,269
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Anexo KK.
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T de Student de Insatisfaccion con laimagen corporal y sexo.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacion  Error tip. de

tip. la media
Insatisfaccién con la 1 211 73,99 35,763 2,462
imagen corporal 0 116 52,59 20,547 1,908

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene
para la igualdad de

Prueba T para la igualdad de medias

varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Insatisfaccion Se han 43,433 ,000 5,927 325 ,000 21,400 3,611
con la imagen asumido
corporal varianzas
iguales
No se han 6,871 324,355 ,000 21,400 3,115
asumido
varianzas

iguales




Anexo LL.

T de Student de Inversion en selfies y sexo.
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Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacion Error tip.
tip. de la
media
Inversién en 1 211 6,1404 1,68026 ,11567
seffies. 116 5,1843 1,76619 116399
Prueba de muestras independientes
Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
F Sig. gl Sig. Diferencia  Errortip.  95% Intervalo de
(bilateral) de de la confianza para la
medias diferencia diferencia
Inferior  Superior
Inversion Se han ,002 ,960 4,834 325 ,000 ,95614 , 19779 56703 1,34524
en selfies asumido
varianzas
iguales
No se 4,765 227,120 ,000 , 95614 , 20068 ,56071 1,35157
han
asumido
varianzas

iguales
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Anexo MM.

T de Student de Frecuencia de publicacién y sexo.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacién  Error tip. de
tip. la media
Frecuencia 1 211 2,441 ,6095 ,0420
de 116 2,310 5885 0546
publicacion
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene Prueba T para la igualdad de medias
para la igualdad de
varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Frecuencia Se han asumido ,001 973 1,874 325 ,062 , 1304 ,0696
de varianzas
publicacion iguales
No se han 1,893 244,128 ,060 ,1304 ,0689
asumido
varianzas

iguales




Anexo NN.

T de Student de Frecuencia de selfies y usies y sexo.
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Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacion Error tip.
tip. de la
media
Frecuencia de 1 211 3,858 2,1154 , 1456
seffies y usies 0 116 2,789 1,8453 1713

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para la
igualdad de
varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Frecuencia de Se han 4,782 ,029 4,570 325 ,000 1,0690 ,2339
selfies y usies asumido
varianzas
iguales
No se han 4,754 265,35 ,000 1,0690 ,2249
asumido 3
varianzas

iguales




215

Anexo OO.

T de Student de Manipulacion de selfies.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacién  Error tip. de
tip. la media
Manipulacién 1 211 17,82 6,463 ,445
de selfies 0 116 13,41 4,320 401
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene Prueba T para la igualdad de medias
para la igualdad de
varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Manipula  Se han asumido 15,917 ,000 6,597 325 ,000 4,419 ,670
cién de varianzas
selfies iguales
No se han 7,378 312,798 ,000 4,419 ,599
asumido
varianzas

iguales
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Anexo PP.

T de Student de Presiéon de la familia.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacién  Error tip. de
tip. la media
Presibndela 1 211 11,3744 4,68911 ,32281
familia 0 116 9,5345 4,02693 37389
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene Prueba T para la igualdad de medias
para la igualdad de
varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Presibndela  Se han 7,934 ,005 3,564 325 ,000 1,83992 ,51621
familia asumido
varianzas
iguales
No se han 3,725 268,613 ,000 1,83992 ,49397
asumido
varianzas

iguales




Anexo QQ.
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T de Student de Presién de pares.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacién  Error tip. de

tip. la media
Presion de 1 211 6,9194 3,19048 ,21964
pares 116 7,4397 3,52208 32702

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene
para la igualdad de

Prueba T para la igualdad de medias

varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Presion de Se han asumido 2,767 ,097 -1,359 325 ,175 -,52022 ,38277
pares varianzas
iguales
No se han -1,321 217,879 ,188 -,52022 ,39393
asumido
varianzas

iguales
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Anexo RR.

T de Student de Internalizacion del ideal atlético.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacién  Error tip. de
tip. la media
Internalizaci6 1 211 13,1517 4,88201 ,33609
n del ideal 116 15,1983 4,92592 45736
atlético
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene Prueba T para la igualdad de medias
para la igualdad de
varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Internalizaci6  Se han ,004 ,947 -3,615 325 ,000 -2,04662 ,56609
n del ideal asumido
atlético varianzas
iguales
No se han -3,606 235,180 ,000 -2,04662 ,56757
asumido
varianzas

iguales
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Anexo SS.

T de Student de Internalizacién del ideal de delgadez.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacion  Error tip. de
tip. la media
Internalizacién 1 211 15,4976 5,44267 ,37469
del ideal de
delgadez 116 13,8534 5,05664 ,46950
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene Prueba T para la igualdad de medias
para la igualdad
de varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Internalizacién Se han 1,782 ,183 2,679 325 ,008 1,64418 ,61368
del ideal de asumido
delgadez varianzas
iguales
No se han 2,737 252,129 ,007  1,64418 ,60068
asumido
varianzas

iguales
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Anexo TT.

T de Student de Presion de los medios de comunicacion.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacién Error tip.
tip. de la
media
Presién de los medios 1 211 11,9763 5,12551 ,35285
de comunicacion 0 116 8,7414 4,44311 41253

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para la
igualdad de
varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Presion de los medios  Se han 1,875 172 5,718 325 ,000 3,23492 ,566578
de comunicacion asumido
varianzas
iguales
No se han 5,959 266,66 ,000  3,23492 ,54285
asumido 1
varianzas

iguales
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Anexo UU.

T de Student de Necesidad de Popularidad.

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacion tip.  Error tip. de la
media
Necesidad de 1 211 27,45 8,867 ,610
Popularidad 116 26,94 9,725 903
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene Prueba T para la igualdad de medias
para la igualdad de
varianzas
F Sig. t gl Sig. Diferenci  Error tip.
(bilateral) ade de la
medias  diferenci
a
Necesida Se han asumido 1,922 ,167 ,486 325 ,628 ,515 1,061
dde varianzas
Popularid iguales
ad No se han 473 219,073 ,637 ,515 1,090
asumido
varianzas

iguales




Anexo VV.

Supuesto de Regresién Multiple: Homocedasticidad.

Regresion Residuo tipificado

Regresion Residuo tipificado

Grafico de dispersion

Variable dependiente: CFCTotal

4

F? Lineal = 7 772E-16

(8]

Regresion Valor pronosticado tipificado

Grafico de dispersion

Variable dependiente: Invertotal2ZPromedio

1

F? Lineal = 3 331E-16

Regresion Valor pronosticado tipificado
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Regresion Residuo tipificado

Regresion Residuo tipificado
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Grafico de dispersion
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Regresion Residuo tipificado

Regresion Residuo tipificado

Grafico de dispersion

Variable dependiente: EMDTotal

F? Lineal = 0
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Regresion Valor pronosticado tipificado

Grafico de dispersién
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Regresion Residuo tipificado

Regresion Residuo tipificado

Grafico de dispersion
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Regresién Residuo tipificado

Regresion Residuo tipificado

Grafico de dispersion

Variable dependiente: SATAQMComunicacion
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Regresion Residuo tipificado

Grafico de dispersion
Variable dependiente: NDP Total
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Anexo WW.

Supuestos de Regresién Mdaltiple: Multicolinealidad.

Correlaciones

Inversio Insatisf  Internaliz  Internali  Presién Presi6 Presion Frecue  Frecuenci  Manipul  Sex
nen accion acion del zacion dela nde de los ncia de ade acion o]
selfies con la ideal de del familia pares medios selfies publicacié de
imagen delgadez  ideal de de y usies n selfies
corporal atlético comunica
cion

Inversion en Corre 1 ,433 ,259 ,066 ,140 ,144 378 ,090 ,124 ,455 ,25
selfies lacion 9

de

Pears

on

Sig. ,000 ,000 ,232 ,011 ,009 ,000 ,106 ,025 ,000 ,00

(bilat 0

eral)

N 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327
Insatisfacci6 Corre 433 1 ,659 ,235 ,576 ,299 ,640 ,202 ,121 ,495 31
ncon la lacién 2
imagen de
corporal Pears

on

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,028 ,000 ,00

(bilat 0

eral)

N 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327
Internalizacié | Corre ,259 ,659 1 ,385 ,480 ,341 ,465 177 ,047 276 14
n delideal de | laci6n 7
delgadez de

Pears

on

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,393 ,000 ,00

(bilat 8

eral)

N 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327
Internalizacié | Corre ,066 ,235 ,385 1 A77 ,259 111 ,116 ,098 ,103 -
n delideal de | laci6n 19
atlético de 7

Pears

on

Sig. ,232 ,000 ,000 ,001 ,000 ,046 ,037 ,077 ,062 ,00

(bilat 0

eral)

N 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327
Presi6n dela | Corre ,140 ,576 ,480 177 1 ,358 ,460 ,147 ,094 ,230 ,19
familia lacién 4

de

Pears

on

Sig. ,011 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,008 ,089 ,000 ,00

(bilat 0

eral)

N 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327
Presion de Corre ,144 ,299 ,341 ,259 ,358 1 ,389 ,060 ,106 ,118 -
pares lacion 07

de 5

Pears

on

Sig. ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,276 ,056 ,033 17

(bilat 5

eral)

N 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327




Presién de
los medios
de
comunicacio
n

Frecuencia
de selfies y
usies

Frecuencia
de
publicacion

Manipulacion
de selfies

Sexo

Corre
lacién
de
Pears
on
Sig.
(bilat
eral)
N

Corre
lacién
de
Pears
on
Sig.
(bilat
eral)
N

Corre
lacion
de
Pears
on
Sig.
(bilat
eral)
N

Corre
lacion
de
Pears
on
Sig.
(bilat
eral)
N

Corre
lacion
de
Pears
on
Sig.
(bilat
eral)
N

378

,000

327
,090

,106

327
,124

,025

327
,455

,000

327
,259

,000

327

,640

,000

327
,202

,000

327
121

,028

327
,495

,000

327
312

,000

327

,465

,000

327
177

,001

327
,047

,393

327
,276

,000

327
,147

,008

327

111

,046

327
,116

,037

327
,098

,077

327
,103

,062

327
-,197

,000

327

,460

,000

327
,147

,008

327
,094

,089

327
,230

,000

327
,194

,000

327

,389

,000

327
,060

,276

327
,106

,056

327
,118

,033

327
-,075

,175

327

327
,147

,008

327
,093

,093

327
,392

,000

327
,302

,000

327

147

,008

327

327
,145

,009

327
,209

,000

327
,246

,000

327

,093

,093

327
,145

,009

327

327
,154

,005

327
,103

,062

327

,392

,000

327
,209

,000

327
,154

,005

327

327
344

,000

327

337




