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Resumen

Las acciones de marketing de influencers promocionando productos no saludables pueden agravar el problema de la
obesidad infantil, y generar problemas de autoestima derivados de ella. La exposicion a este tipo de contenidos patro-
cinados afecta el bienestar emocional de los menores. Este estudio analiza la relacidn entre la exposicion a publicidad
sobre alimentacidon o cuidado del cuerpo en redes sociales (YouTube, Instagram y TikTok) de los menores y su percepcion
sobre el aspecto fisico. Para ello se realizd una encuesta difundida online a 1.055 menores de entre 11y 17 afios residen-
tes en Espaia entre los meses de abril y junio de 2022. Entre los principales resultados destaca que los menores de 16
y 17 aflos tienen como referente ideal una figura mas obesa, sin embargo, es el grupo que presenta una valoracion mas
delgada de su figura actual. Su nivel de satisfaccion es el mas bajo en comparacion con el resto de las franjas de edad y le
otorga mas importancia al papel social que tiene una buena apariencia fisica. Asi, exposicién a la publicidad de influen-
cers en redes sociales se relaciona de manera directa con una menor satisfaccidon con su cuerpo. Esta valoracion se ve
fundamentada, no tanto por razones individuales, relacionadas con la salud o el bienestar personal, sino fundamental-
mente por razones sociales, al considerar que el fisico es un condicionante del éxito social. Por ello, conviene profundizar
en las creencias que afectan directamente a la autoestima de los menores con el objetivo de trabajar su competencia
critica frente a los contenidos idealizados.
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Abstract

The marketing actions of influencers promoting unhealthy targeted products can aggravate the problem of childhood
obesity and thus generate self-esteem problems. The influence of exposure to this type of sponsored content can also
have an effect on the emotional well-being of adolescents. This is the context of this study, which seeks to analyze the
relationship between exposure to food or body care advertising on social networks (YouTube, Instagram, and TikTok) of
adolescents and their perception of their physical appearance. Online surveys were distributed between April and June
2022 to 1,055 adolescents aged 11-17 years and residing in Spain. The main results show that 16- and 17-year-olds have
a heavier figure as an ideal reference, but they are also the group that presents the thinnest evaluation of their current
figure. Their level of satisfaction is the lowest compared with the rest of the age groups, and they attach greater impor-
tance to the social role of a good physical appearance. Thus, exposure to advertising by influencers on social networks
is directly related to lower satisfaction with their bodies. This assessment is based not so much on individual reasons
related to health or personal well-being, but rather on fundamentally social reasons, and considers that physical appear-
ance is a determining factor for social success. Therefore, it is advisable to study in more detail the beliefs that directly
affect adolescents’ self-esteem to improve their critical competence in the face of this idealized content.
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Financiacion
Este estudio se ha realizado dentro del proyecto de investigacion “Digital_FIT: Cuerpo y dieta como argumentos de

venta en las redes sociales: Impacto de los contenidos de marca publicados por influencers en las creencias de los
menores sobre el aspecto fisico y los habitos alimenticios saludables”, financiado por la Fundacion Mapfre.

1. Introduccion

El iempo que los menores invierten en el entorno digital puede implicar un riesgo que repercuta en su salud, tanto de
forma directa como indirecta (WHO, 2022). Por un lado, el mayor consumo de contenidos a través de redes sociales
como TikTok, YouTube e Instagram, implica menos tiempo disponible para la realizacion de practicas deportivas. Por
otro, el mayor nimero de horas de uso también supone recibir un mayor nimero de impactos publicitarios (Gonza-
lez-Diaz, 2014; WHO, 2022). Los productos de alimentacion con altos indices de grasas saturadas, sal y/o azucar son
una de las categorias publicitarias mas recurrentes (Boyland et al., 2016; Coates et al., 2019; Feijoo; Sadaba; Bugueiio,
2020), lo que puede derivar en el incremento de consumo de alimentos poco saludables por parte del menor (Sadeghi-
rad et al., 2016; Murphy et al., 2020; Reyes-Pedraza; Garcia-Gonzalez; Téllez-Castilla, 2020).

Los altos niveles de prevalencia tanto de obesidad como de sobrepeso infantil han obligado a los gobiernos de todo el
mundo a crear aplicaciones de vigilancia que permitan evaluar y disefiar medidas de correccion (WHO, 2021; Gobierno
de Espafia, 2022). Si bien se trata de un problema internacional, los datos sefialan mayores niveles de obesidad y sobre-
peso en los paises mediterraneos y de Europa del Este (WHO, 2021).

Concretamente en Espafia, la prevalencia de obesidad infantil se situa en el 17,3%, mientras que el sobrepeso afecta
al 23,3%, es decir, 4 de cada 10 menores sufren alguno de estos trastornos (Aesan, 2019). Las causas que han llevado
al incremento de la obesidad infantil son diversas y multifactoriales (Gonzalez-Diaz, 2014; De-Jongh-Gonzalez; Esca-
lante-lzeta; Ojeda-Garcia, 2023) y abarcan ambitos muy distintos, entre los que destacan la sanidad, la educacion y la
economia (WHO, 2022).

La exposicion a medios también afecta al bienestar emocional de los menores. Una filtracidn de investigaciones privadas
del equipo de Facebook evidencid que consumir determinados contenidos en redes sociales influye en el estado animi-
co de los mas jévenes. También, mas del 40% de los usuarios de Instagram reconocieron que el sentimiento de no ser
atractivos comenzé mientras usaban esa aplicacion (Milmo; Skopeliti, 2021).

Son cada vez mas los estudios (Coates et al., 2019; Tigge-

mann; Anderberg, 2020; De-Jans et al., 2021; Lowe-Cal- Las publicaciones de los influencers en
verley; Grieve, 2021) que demuestran que las publica- redes sociales inciden en el estado ani-
ciones de los influencers en las redes sociales afectan mico de los mas jévenes, tanto en la per-

las decisiones de los usuarios a la hora de elegir (Zozaya;
Feijoo; Sadaba, 2023), en la percepcion de su imagen
corporal, y en sus pautas alimenticias. Los expertos in-

cepcion de su imagen corporal como en
la eleccion de sus pautas alimenticias
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sisten en la necesidad de controlar y regular los algoritmos que eligen y adaptan las fotos y videos que ve un usuario de
acuerdo con su uso, creando potencialmente una espiral de contenido dafiino; otros refuerzan la idea de educar a los
jovenes sobre cdmo navegar en un mundo dominado por las redes sociales, de modo que tomen decisiones saludables
por si mismos (Milmo; Skopeliti, 2021).

Siguiendo las recomendaciones de Unicef Espafia de atender las preocupaciones de nifios y adolescentes y de potenciar
la practica de habitos saludables (Unicef, 2021), este estudio busca analizar qué influencia tiene en sus percepciones
sobre su aspecto fisico la exposicion a publicidad sobre alimentacidn o cuidado del cuerpo en redes sociales.

La novedad de esta investigacion radica en estudiar el efecto que este tipo de publicidad genera en la percepcion corpo-
ral de los menores, mediante una encuesta a mas de 1.000 adolescentes, lo que enriquece los hallazgos previos sobre
menores, marketing, habitos de alimentacién e imagen corporal, enfocados especialmente en el analisis del contenido
(Fernandez-Gémez; Diaz-del-Campo, 2014; Gonzalez-Onate; Martinez-Sanchez, 2020; Castell6-Martinez; Tur-Viiies,
2021; Tur-Vines; Castell6-Martinez, 2021; Feijoo; Fernandez-Gémez, 2021).

1.1. Publicidad en el entorno digital

El descenso de la efectividad de la publicidad online en sus formatos mas clasicos (banners, pop-ups o rascacielos) y la
tendencia creciente al uso de softwares para su bloqueo (ad blockers), impulsé la aparicion de la denominada publicidad
nativa o native advertising, que se desarrollé6 fundamentalmente en redes sociales y que se caracteriza por respetar el
estilo editorial de la plataforma en la que se inserta (Wojdynski; Golan, 2016; Gémez-Nieto, 2018; Eyada; Milla, 2020).

Por ello, la delimitacion de espacios y formatos publicitarios no es tan clara como en la publicidad que se difunde a través
de medios de comunicacidon masivos tradicionales, lo que requiere que, para facilitar su identificacién como mensajes
comerciales, estos contenidos vayan acompafiados de una leyenda que mencione su caracter publicitario (Wojdynski;
Golan, 2016).

En este contexto es donde aparecen los influencers, que atendiendo a la definicién elaborada por Autocontrol son

“personas con un alto nivel de influencia sobre el publico por su elevado nimero de seguidores en redes sociales
y/o medios de comunicaciones digitales y que interactdan tanto a través de tweets, videos y posts, como a través
de mensajes en blogs u otros” (Autocontrol, 2021).

Ademas, su principal espacio de accion son las redes sociales.

En el caso concreto de la publicidad que ellos realizan, la linea divisoria entre publicidad y contenidos es difusa (Autocon-
trol, 2021; Tur-Vines; Nuiiez-Gomez; Gonzalez-Rio, 2018; Feijoo; Pavez, 2019; Lépez-Villafranca; Olmedo-Salar, 2019;
Van-Dam; Van-Reijmersdal, 2019; De-Jans; Hudders, 2020). Una de las acciones publicitarias mas comunes entre los
influencers es la utilizacién de estrategias de emplazamiento de producto, donde los productos son exhibidos de forma
aparentemente casual dentro del contenido de un post o un video (Alruwaily et al., 2020; Du; Rui, Yu, 2023).

Esto implica que la audiencia puede llegar a tener dificultades para percibir que se trata de contenidos con fines co-
merciales (Tur-Viiies; Nufiez-Gomez; Gonzalez-Rio, 2018; Feijoo; Pavez, 2019; Lépez-Villafranca; Olmedo-Salar, 2019;
Van-Dam; Van-Reijmersdal, 2019; De-Jans; Hudders, 2020; Autocontrol, 2021), siendo los menores generalmente los
mas vulnerables a los mensajes publicitarios por su menor capacidad critica para la identificacién de las estrategias de
marketing y con mayor propension a ser influenciados (WHO, 2016; Coates et al., 2019; Balaban; Mucundorfeanu;
Muresan, 2022).

El marketing de influencia también se beneficia de las relaciones parasociales que se establecen entre el emisor y el
receptor, que hace que los influencers no sean percibidos como creadores de contenidos con un objetivo econdmico
sino como “amigos cercanos y proximos” (Lim et al., 2017; Meyers et al., 2017; Conde; Casais, 2023). Cuanto mas fuerte
sea la interaccidn parasocial con los influencers mas probable serd que la audiencia perciba autenticidad en los mensa-
jes que transmiten e interés en las recomendaciones que hacen. (Djafarova; Rushworth, 2017; Audrezet; De-Kerviler;
Moulard, 2020; Silva et al., 2021).

En una sociedad en la que la apariencia fisica es cada vez mas importante, y donde los influencers consolidan los rasgos
fisicos ideales que les convierten en arquetipos de belleza y del cuidado de la salud fisica (Rosara; Luthfia, 2020) debe-
mos ser mas cautelosos con sus recomendaciones interesadas. La evidencia cientifica ha demostrado que, particular-
mente en el caso de los menores, influyen no solo en las pautas alimenticias, sino también en la percepcion de la imagen
corporal (Coates et al., 2019; Tiggemann; Anderberg, 2020; De-Jans et al., 2021; Lowe-Calverley; Grieve, 2021). Esto
hace que al promocionar productos de alimentacion no saludables puedan estar contribuyendo a agravar el problema

de la obesidad infantil, y problemas emocionales y de o o
autoestima derivados de ella (De-Jans et al., 2021). La exposicion a publicidad en redes so-

. : L . - ciales influye en el nivel de satisfaccion
El objetivo de esta investigacién es analizar la relacién

que existe entre la exposicidn a publicidad en redes so- que los menores manifiestan con su pro-
ciales (YouTube, Instagram y TikTok) y la percepcidén que pio cuerpo, de forma mas acusada entre
los menores tienen sobre su cuerpo, asi como la inciden- los de 16 y 17 aiios
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cia en el nivel de satisfaccidn con su aspecto fisico y su relevancia social. Para ello, se plantean las siguientes preguntas
de investigacion:

PI 1. ¢Existe asociacidn entre el nivel de exposicion que tienen los menores a la publicidad sobre alimentacion o
cuidado del cuerpo en redes sociales y:

- la percepcion que tienen del cuerpo,

- el nivel de satisfaccion con su aspecto fisico y su relevancia social?

Pl 2. ¢La edad y el sexo de los menores introducen diferencias significativas en torno a:
- la percepcion que tienen del cuerpo,
- el nivel de satisfaccién con su aspecto fisico y su relevancia social?

2. Metodologia

Para la recogida de informacién se elabord un cuestionario basado en trabajos realizados anteriormente (Lou; Yuan,
2019; Smit et al., 2020; Cambronero-Saiz; Segarra-Saavedra; Cristéfol-Rodriguez, 2021; De-Jans et al., 2021) que se
aplicé a menores de entre 11y 17 afios residentes en Espaiia. Participaron en total 1.055 individuos con un 95% de indi-
ce de confianza y un +/-3% de margen de error.

El procedimiento de muestreo fue polietapico, estratificado con afijacion proporcional, empleando como primer estrato
zonas geograficas agregadas ad hoc (siguiendo la clasificacion de zonas NUT empleada por la UE) y un segundo nivel de
estratificacion en funcién del nivel socioecondmico de las familias (bajo, medio y alto). La seleccién final de los indivi-
duos a encuestar se realizd segun cuotas cruzadas de sexo y edad.

La distribucion de la muestra segun la edad es:

- 28,3% menores de 11 a 12 afios,
- 44% de 13 a 15 afios,
- 27,7% de 16 a 17 afos.

Por sexo,

- 53,6% son varones,
- 46,3% mujeres,
- 0,1% otro.

En lo que respecta al nivel socioecondémico:
- 30,2% nivel bajo,

- 50,4% nivel medio,

- 19,3% nivel alto.

El cuestionario se distribuyd de forma telematica mediante la plataforma survio.com, por lo que conseguimos, con el
apoyo de una empresa de estudios sociales, la participacion de menores de todas las comunidades auténomas de Espa-
fa. El trabajo de campo se realizé entre los meses de abril y junio de 2022.

Con el objetivo de resguardar la integridad de los participantes del estudio y de los investigadores, para la recoleccion
de la informacion se solicitd autorizacién al tutor del menor mediante la firma de un consentimiento informado, previa-
mente validado por el Comité de Etica de la universidad al que estd adscrita esta investigacion (Universidad Internacional
de la Rioja) que también reviso y aprobé el disefio metodoldgico del proyecto.

2.1. Medicion

Este estudio incluyé la medicidn de tres grupos de variables: percepcién del menor en torno a figura actual e ideal;

nivel de satisfaccion con el aspecto fisico y relevancia social;
g @ % Q 9
HHBHE
TR
| I

y frecuencia de exposicion a publicidad sobre alimentacion

o cuidado del cuerpo en redes sociales (YouTube, Instagram,
TikTok).

1) Percepcién del menor sobre su figura ideal (FIG_ID) y actual
(FIG_AC). Para la construccion de esta variable se tomé como
referencia el Test de siluetas de Thompson y Gray (1995),
para establecer la imagen corporal que el individuo considera
como ideal y la imagen corporal que tiene de si mismo. Esta
escala esta compuesta por 9 dibujos que identifican la forma
fisica, desde el valor 1 como muy delgado hasta el valor 9
como muy obesos, tanto de hombres como de mujeres. El
calculo de las medias indica que los adolescentes encuesta-
dos tienden a percibir que su figura actual es mas obesa que
su figura ideal (FIG_ID M=5,76; FIG_AC M=5,82). Figura 1. Test de siluetas de Thompson y Gray (1995)
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2) Nivel de satisfaccion con el aspecto fisico y su relevancia social. En este caso se quiso valorar qué grado de aceptacion
tienen los menores de su apariencia fisica y la influencia que otorgan al cuerpo y al aspecto en las relaciones sociales. Asi
se formularon las siguientes 4 preguntas previamente testadas en estudios de corte similar (Fanjul-Peyro; Lopez-Font;
Gonzalez-Onate, 2019):

- “¢Con tu cuerpo y aspecto fisico en general te sientes satisfecho?” (ASP_FIS1);

- “¢Crees que la percepcion que tienen los demas de ti mejoraria si tu apariencia fisica cambiara?” (ASP_FIS2);

- “¢Piensas que tener un buen fisico ayuda a tener mas éxito (mds amigos, gustar mas, ser mas aceptado, etc.)” (ASP_
FIS3);

- “¢Qué importancia crees que le dan tus amigos al aspecto fisico?” (ASP_FIS4),

recurriendo a una escala de Likert de 5 puntos en la que 1 = Nada y 5= Mucho. Las medias fueron las siguientes: ASP_FIS1
M=3,68; ASP_FIS2 M=2,76; ASP_FIS3 M=3,32; ASP_FIS4 M=3,38, lo que indica que en general su grado de satisfaccién
con su cuerpo es mayor que la repercusidon que puede tener el aspecto fisico en la sociedad.

3) Exposicién a publicidad sobre alimentacion o cuidado del cuerpo en redes sociales (EXP). En este caso se valora la
frecuencia con la que los menores reciben publicidad sobre alimentacion o cuidado del cuerpo en YouTube (EXP_YT),
Instagram (EXP_IG) y TikTok (EXP_TK). Se realizo la siguiente pregunta:

“éCon qué frecuencia recibes publicidad sobre alimentacion o cuidado del cuerpo en las siguientes plataformas?”
La frecuencia de exposicion a publicidad se midi6 a través de una escala de Likert de 6 puntos donde 1 = Nunca (porque
no utilizo esta plataforma); 2= Nunca; 3= Poco frecuente; 3= Algo frecuente; 5= Frecuente y 6= Muy frecuente. El calculo

de las medias refleja que los menores perciben mas publicidad sobre esta tematica en YouTube, seguida de TikTok; en
tercer lugar, sitlan a Instagram (EXP_YT M=4,04; EXP_TK M=3,51; EXP_IG M=3,27).

Se empled un analisis estadistico utilizando el paquete de software SPSS version 25.0. Para responder a la Pl1, se reali-
zaron analisis bivariados mediante las pruebas de Pearson para analizar la relacién entre la exposicidn a publicidad, la
percepcion sobre su cuerpo y nivel de satisfaccién con el mismo. En la PI2, se aplico el test Anova para determinar si
existe relacién de dependencia entre las variables analizadas y las de filtro (sexo y edad).

3. Resultados
3.1. Relacién entre exposicion a publicidad en redes sociales y percepcion y satisfaccion corporal

3.1.1. Percepcion del cuerpo y exposicion a publicidad en redes sociales

Los andlisis bivariados en la muestra general no revelaron correlaciones significativas entre la percepcién de los menores
sobre la figura ideal / real y su exposicion a publicidad sobre alimentacion y cuidado del cuerpo en YouTube, Instagram
y TikTok (p > 0,05), tal como se recoge en la tabla 1.

Tabla 1. Asociacion entre percepcidn del cuerpo, nivel de satisfaccién con el aspecto fisico, relevancia social y exposicion a publicidad en redes sociales

FIG_ID FIG_AC | ASP_FIS1 | ASP_FIS2 | ASP_FIS3 | ASP_FIS4 | EXP_YT EXP_IG EXP_TK
Corr. de Pearson 1 0,420™ 0,004 -0,084™ -0,108™ -0,121" -0,056 -0,044 -0,016
FleIb Sig. (bilateral) 0,000 0,902 0,006 0,000 0,000 0,068 0,149 0,601
Corr. de Pearson 0,420" 1 -0,075 0,036 -0,045 -0,017 -0,020 -0,047 -0,030
FIGAC Sig. (bilateral) 0,000 0,014 0,238 0,144 0,583 0,524 0,129 0,330
Corr. de Pearson 0,004 -,0750" 1 -0,335" -0,201" -0,111" -0,086™ -0,100" -0,139"
ASPFIST Sig. (bilateral) 0,902 0,014 0,000 0,000 0,000 0,005 0,001 0,000
Corr.de Pearson | -0,840" 0,036 -0,335™ 1 0,546™ 0,427" 0,159” 0,209™ 0,205™
ASP-FI52 Sig. (bilateral) 0,006 0,238 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Corr. de Pearson -0,108™ -0,045 -0,201" 0,546 1 0,529" 0,125" 0,206 0,220"
ASPFIS3 Sig. (bilateral) 0,000 0,144 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Corr. de Pearson -0,121" -0,017 -0,111™ 0,427" 0,529" 1 0,150" 0,182" 0,187"
ASP-FI>4 Sig. (bilateral) 0,000 0,583 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Corr. de Pearson -0,056 -0,020 -0,086™ 0,159” 0,125™ 0,150™ 1 0,235™ 0,357"
BXPYT Sig. (bilateral) 0,068 0,524 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Corr. de Pearson -0,044 -0,047 -0,1700™ 0,209" 0,206 0,182" 0,235" 1 0,489"
BXPIG Sig. (bilateral) 0,149 0,129 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Corr. de Pearson -0,016 -0,030 -0,139" 0,205™ 0,220" 0,187" 0,357" 0,489" 1
EXPTK Sig. (bilateral) 0,601 0,330 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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No obsta.nt(?,l lo qu'e‘si se pudo observar es que exi§:ce No existe asociacion entre la exposicion
yna asociacion pgsfnva y relevante entre la percepcion a publicidad y la percepcion sobre el
ideal y real que tienen los encuestados sobre su cuerpo .

propio cuerpo

(p < 0,01). Si bien la exposicion a publicidad en redes
sociales no incide en la percepcion sobre la figura ideal,
si que lo hacen las variables definidas para medir la relevancia social otorgada al aspecto fisico: asi, la percepcién ideal
correlaciona negativamente con la importancia del fisico en la percepcion de los demds (p < 0,01), con que el éxito va de
la mano de un buen fisico (p < 0,01), y con la relevancia que sus amigos otorgan al aspecto fisico (p < 0,01). Sin embargo,
la variable de percepcidn actual correlaciona negativamente con el nivel de satisfaccién con su cuerpo (p < 0,05).

3.1.2. Nivel de satisfaccidn con el aspecto fisico, relevancia social y exposicion a publicidad en redes sociales

En este caso, si que los andlisis bivariados muestran correlaciones significativas entre el nivel de satisfaccion manifestado
por los menores sobre su cuerpo con la exposicion a publicidad en redes sociales (tabla 1). Se observa una asociacion
negativa entre la variable satisfaccion y variables exposicién a YouTube (p < 0,01), Instagram (p < 0,01) y TikTok (p < 0,01),
siendo la asociacion mas fuerte con lo difundido por TikTok.

Asimismo, todas las variables disefiadas para medir la relevancia social que el menor le otorga al cuerpo —importancia
del fisico en la percepcién de los otros (ASP_FIS2); nivel de éxito social acorde al fisico (ASP_FIS3); relevancia que las
amistades dan a un buen fisico (ASP_FIS4)— correlacionan positivamente (p < 0,01) con las variables de exposicion pu-
blicitaria en YouTube, Instagram y TikTok. En todas las variables, la correlacion es mas fuerte en Instagram y en TikTok.

Por otro lado, también es interesante comentar que el nivel de satisfaccion muestra una asociacién negativa (p < 0,01)
con las variables de relevancia social del cuerpo (ASP_FIS2; ASP_FIS3; ASP_FIS4).

3.2. Diferencias por sexo y edad

Si se comparan las medias diferenciadas por sexo, se puede observar que las mujeres suelen tender a elegir como refe-
rente una figura ideal mds obesa que los hombres, algo que también se registra en la eleccién de la figura que representa
su estado actual (FIG_AC), como se muestra en la tabla 2. Asimismo, los varones declararon tener un mayor nivel de
satisfaccidn con su cuerpo que las mujeres y también perciben en mayor medida que las chicas que el fisico influye en la
percepcion que los demas tienen de nosotros y que el nivel de éxito social es acorde al fisico que tengamos. Por su par-
te, las mujeres tienden a creer mas que los hombres que el cuidado del cuerpo es algo importante para sus amistades.

Tabla 2. Percepcion del cuerpo, nivel de satisfaccién con el aspecto fisico y relevancia social segin sexo

Hombre (N=566) Mujer (N=488) Total (N=1054)

Media Desv. Media Desv. Media Desv.
FIG_ID 5,54 8,930 6,02 14,846 5,76 12,032
FIG_AC 5,52 9,020 6,16 14,224 5,82 11,719
ASP_FIS1 3,73 0,883 3,63 1,003 3,69 0,942
ASP_FIS2 2,78 1,083 2,73 1,217 2,76 1,147
ASP_FIS3 3,36 1,121 3,28 1,199 3,32 1,158
ASP_FIS4 3,33 1,113 3,44 1,076 3,38 1,097

Sin embargo, el test Anova no arrojé diferencias significativas segun el sexo, tal como recoge la tabla 3.

Tabla 3. Test Anova para comprobar el nivel de significacion entre el sexo y las variables de percepcidn del cuerpo, nivel de satisfaccién con el aspecto
fisico y relevancia social

Suma de Media .
cuadrados gl cuadratica F Sig.
FIG_ID * Sexo Entre grupos (Combinado) 58,437 1 58,437 0,403 0,525
FIG_AC * Sexo Entre grupos (Combinado) 108,758 1 108,758 0,792 0,374
ASP_FIS1 * Sexo Entre grupos (Combinado) 3,053 1 3,053 3,452 0,063
ASP_FIS2 * Sexo Entre grupos (Combinado) 0,509 1 0,509 0,387 0,534
ASP_FIS3 * Sexo Entre grupos (Combinado) 1,531 1 1,531 1,143 0,285
ASP_FIS4 * Sexo Entre grupos (Combinado) 3,149 1 3,149 2,620 0,106

Si se diferencia la muestra por edad, se puede observar que los menores de mas edad (16-17 afios) tienen como refe-
rente ideal una figura mds obesa, sin embargo, es el grupo que presenta una valoracidon mas delgada de su figura actual.
No obstante, su nivel de satisfaccion es el mas bajo en comparaciéon con el resto de las franjas de edad. En esta misma
linea, el grupo de los mayores son los que mas importancia otorgan al papel social que tiene una buena apariencia fisica,
mientras que los mas pequefios (11-12 afios) son los que menos valor les dan a estas variables (tabla 4).
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Tabla 4. Percepcion del cuerpo, nivel de satisfaccion con el aspecto fisico y relevancia social segun edad

11-12 afios (N=299) 13-15 afios (N=464) 16-17 aiios (N=292) Total (N=1055)

Media Desv. Media Desv. Media Desv. Media Desv.
FIG_ID 5,86 12,266 547 10,814 6,12 13,546 5,76 12,027
FIG_AC 6,00 12,310 6,23 13,184 4,98 8,013 5,82 11,714
ASP_FIS1 3,77 0,978 3,66 0,948 3,63 0,901 3,68 0,945
ASP_FIS2 2,62 1,151 2,78 1,185 2,87 1,072 2,76 1,148
ASP_FIS3 3,04 1,198 3,34 1,169 3,58 1,034 3,32 1,158
ASP_FIS4 3,16 1,202 343 1,072 3,52 0,993 3,38 1,098

En funcidn de la edad, si que se observan ciertas diferencias significativas en torno a las variables definidas para valorar
la relevancia social del cuerpo (ASP_FIS2; ASP_FIS3; ASP_FIS4), tal como se evidencia en la tabla 5.

Tabla 5. Test Anova para comprobar el nivel de significacion entre la edad y las variables de percepcion del cuerpo, nivel de satisfaccion con el aspecto
fisico y relevancia social

Suma de Media .

cuadrados gl cuadratica F Sig.
FIG_ID * Edad Entre grupos (Combinado) 80,373 2 40,186 0,277 0,758
FIG_AC * Edad Entre grupos (Combinado) 293,889 2 146,945 1,071 0,343
ASP_FIS1 *Edad | Entre grupos (Combinado) 3,296 2 1,648 1,849 0,158
ASP_FIS2 * Edad Entre grupos (Combinado) 10,110 2 5,055 3,854 0,021
ASP_FIS3 * Edad Entre grupos (Combinado) 42,694 2 21,347 16,376 0,000
ASP_FIS4*Edad | Entre grupos (Combinado) 21,204 2 10,602 8,929 0,000

4. Discusion

A pesar de que actualmente en las redes sociales estd cobrando cada vez mas fuerza el movimiento “body positive”,
que promueve la aceptacién y normalizacién de la diversidad corporal (Cohen; Newton-John; Slater, 2021) todavia son
muchas las representaciones en redes sociales que siguen bebiendo de los modelos tradicionales, donde el arquetipo
de cuerpo ideal sigue basandose en atributos como la juventud y la delgadez.

Continuar utilizando este tipo de ideales inalcanzables ha llevado a que un alto nimero de personas declaren no sentirse
atractivas tras haber comenzado a usar redes sociales (Markey; Daniels, 2022; Fioravanti et al., 2022).

Los resultados de nuestro trabajo han confirmado que existen correlaciones significativas entre el nivel de exposicién
que tienen los menores a la publicidad sobre alimentacién o cuidado en redes sociales y el nivel de satisfaccion con su
aspecto fisico (PI1). Concretamente, los datos muestran que la exposicion a redes sociales incrementa la insatisfaccion
de los menores con su propio cuerpo, lo que tal y como han demostrado estudios previos, puede derivar en el desarrollo
de problemas de salud mental, como trastornos depresivos (Murray et al., 2023), problemas de autoestima al sentir que
no encajan con los canones de belleza establecidos por el grupo (De-Jans et al., 2021) y consensuados a través de las
redes, y desérdenes o trastornos alimenticios (Cordero et al., 2022; Pink et al., 2022; Sanzari et al., 2023).

En cuanto al nivel de exposicidon y la relevancia social, también hemos observado que cuanto mayor es la exposicion a
publicidad en redes sociales como YouTube, Instagram y TikTok, mas importancia creen que tiene el aspecto fisico para
los demas, tanto para los amigos como para las personas con una relacién mas distante o sin relacion.

Ademas, también consideran que las personas que mas se acercan al ideal de belleza establecido, mayor nivel de éxito
social tendrdn. Si bien esta relacion la encontramos en ambos sexos, los chicos declararon tener esta percepcion con
mas frecuencia que las chicas.

A diferencia de estudios previos, al analizar los resultados por sexo, no se han encontrado diferencias significativas entre
los ideales de belleza de chicos y chicas (PI2). Sin embargo, en el caso de ellas, el ideal se corresponde con una figura
gue en términos comparativos es mas delgada que en el caso de la figura sefialada por ellos. Por otro lado, cuando se
trata de comparar figura ideal y real, las chicas consideran que estan por encima del peso ideal, mientras que los chicos
consideran que estan por debajo.

Esto pone de manifiesto una vez mas la necesidad de incorporar la perspectiva de género tanto en el analisis de los
problemas de salud como en la propuesta de intervenciones (Alvarez-Diaz, 2020), ya que el género es un determinante
estructural clave (OMS, 2018) que busca la identificacion y consideracidn de las diferencias en la socializacion de mujeres
y hombres. Ademas, también se considera un pilar sobre el que se asienta el desarrollo de valores, actitudes y conductas
(Borrell; Artazcoz, 2008).

En cuanto a la edad, si introduce diferencias significativas en torno al nivel de satisfaccion con su aspecto fisico y su rele-
vancia social (P12): asi se detectd que el nivel de satisfaccion es mas bajo en el grupo de menores que se encuentran entre
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los 16 y los 17 afios, y que, a su vez, es este grupo el que Cuando comparan figura ideal y real, las
mayor importancia le otorga al papel social de tener una chicas consideran que estan por encima

buena apariencia fisica. Por tanto, aunque tienen un ma- del ideal ient | hi
yor desarrollo cognitivo para procesar criticamente estos €l peso Ideal, mientras que 1os chicos

contenidos publicitarios, resulta el piblico mas vulnerable consideran que estan por debajo
a este tipo de exposicidn publicitaria en redes sociales.

5. Conclusiones

Los resultados de nuestro estudio muestran que la exposicion a la publicidad de influencers en redes sociales como
YouTube, Instagram y TikTok no influye en la percepcién que los menores tienen sobre su propio cuerpo, pero si que se
relaciona de manera directa con una menor satisfaccién con el mismo.

Esta valoracion se ve fundamentada, no tanto por razones individuales, relacionadas con la salud o el bienestar perso-
nal, sino fundamentalmente por razones sociales, que van ganando peso con la edad, al considerar que el fisico puede
afectar a la consideracién que los demds tengan de ellos y ser un condicionante del éxito social.

Entre las principales limitaciones del estudio destacamos que la encuesta empleada en este estudio no permite pro-
fundizar en el impacto que la publicidad de influencers en redes sociales tiene en la eleccion de productos ni evalda la
calidad nutricional o la utilidad de cuidado de los productos anunciados, por lo que consideramos que seria interesante
complementar los resultados de este trabajo con otras metodologias de tipo cualitativo o con un analisis de contenido
de los productos anunciados.

Ademas, ante estos hallazgos, consideramos que seria interesante que en futuras investigaciones se profundizara en
el impacto que el aspecto fisico del influencer puede tener en la intencién de compra de productos de alimentacion y
cuidado del cuerpo, asi como en las creencias que condicionan su satisfaccién corporal.

Por ultimo, una de las principales aportaciones del estudio es el establecimiento de una metodologia cuantitativa testa-
da y actualizada que permite replicar el estudio en otros paises y regiones con el objetivo de evaluar la eficacia de posi-
bles acciones de mejora de competencias criticas frente a contenidos idealizados y con una intencionalidad persuasiva,
recomendadas en el European regional obesity report (WHO, 2022).
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