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RESUMEN: Esta investigacion analiza como la apariencia fisica de influencers en TikTok afecta la autoestima e
imagen corporal de mujeres jovenes. Para ello, se realizé un experimento online con tres grupos experimentales
(cuerpo normativo, cuerpo no normativo y grupo control). Los resultados muestran que el tipo de cuerpo de las
influencers no impacta directamente en la autopercepcidén de las usuarias, pero si de manera indirecta. Las jovenes se
identifican mas con la influencer de cuerpo no normativo y esto a su vez mejora su autoestima y su satisfaccion cor-
poral. Este estudio muestra la importancia de promover la diversidad corporal en redes sociales.
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ABSTRACT: This research examines how the physical appearance of TikTok influencers affects the self-esteem and body im-
age of young women. An online experiment was conducted with three experimental groups: a normative body, a non-normative
body, and a control group. The results show that the influencers’ body type does not directly impact users” self-perception but does
so indirectly. Young women tend to identify more with influencers who have non-normative bodies, which in turn, enhances their
self-esteem and body satisfaction. This study highlights the importance of promoting body diversity on social media.
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Introduccion

En un mundo donde las redes sociales forman parte de la vida diaria, la presion
para cumplir con unos estereotipos de belleza cada vez mas rigidos puede afectar
profundamente a la percepcion de los cuerpos y la autoestima. En relacidn con ello,
las estadisticas muestran que casi nueve de cada diez mujeres no estan conformes con
su cuerpo y desearian valorarse mas a si mismas (Chekh, 2019; Quiroz, 2021). Aun-
que estos datos proceden Chile, lo cierto es que las estadisticas son similares en otros
paises, como Espana (Lopez & Ibafiez, 2024) o Estados Unidos (Leavitt, 2021).

Las redes sociales no solo exhiben cuerpos y rostros ideales, sino que tam-
bién pueden contribuir a su asimilacién como modelos tnicos de belleza. Por ello,
se plantea que, junto a los roles historicos y la sobre exigencia de las mujeres, los
estereotipos de belleza presentes en las redes sociales contribuyen a reducir la sa-
tisfaccidon corporal y los niveles de autoestima de las usuarias (Quiroz, 2021). En
este sentido, se utiliza el concepto de cuerpo normativo para referirse a aquel que
reproduce los canones de belleza hegemoénicos occidentales, basados en la juven-
tud, belleza y delgadez del cuerpo (Téllez Infantes ef al., 2018). En base a ello, el
cuerpo ideal es delgado, firme y suave (Widdows, 2018). Frente a este ideal de
belleza, se plantea el cuerpo no normativo, que incluye a todos aquellos cuerpos
que no cumplen los estindares hegemonicos, por ejemplo los de personas gordas o
con cicatrices (Fernindez Prada, Ramirez Sanchez, & Chavez Pacheco, 2022).

En este contexto, la red social TikTok ha adquirido una relevancia destacada,
especialmente entre los jovenes, ya que la mayor parte de sus usuarios se encuentra
entre los 18 y los 34 anos (Howarth, 2024). Esta aplicacién estd caracterizada por sus
videos cortos y su amplia gama de contenidos, y en ella los influencers adoptan un en-
foque auténtico y casual, generando un sentido de cercania y accesibilidad. Ademas,
los influencers de TikTok utilizan desafios virales y tendencias de audio para interac-
tuar con su audiencia, ejerciendo su influencia de manera mas dinimica y participa-
tiva (Montag, Yang, & Elhai, 2021).

A pesar de la creciente influencia de TikTok, la evidencia empirica sobre su
impacto en la autoestima y la satisfaccion corporal, especialmente en contextos re-
gionales como el de Chile, es limitada. La mayoria de las investigaciones existentes
se han centrado en plataformas mas longevas como Facebook (Eckler, Kalyango, &
Paasch, 2017; Tiggemann & Slater, 2013; Vogel, Rose, Roberts, & Eckles, 2014)
e Instagram (Brown & Tiggemann, 2016; Castellanos Silva & Steins, 2023; Man-
cin, Cerea, Bottesi, & Ghisi, 2024; Munoz Parralo & Gbémez Bujedo, 2023; Par-
sons, Alden, & Biesanz, 2021; Samson & Zaitsoff, 2023; Zerhouni, Flaudias,
Barré, & Rodgers, 2022), y se han realizado principalmente en Estados Unidos y
Canada (Bissonette Mink & Szymanski, 2022; Dhadly, Kinnear, & Bodell, 2023;
Jung, Barron, Lee, & Swami, 2022; Meng, 2023; Samson & Zaitsoft, 2023; Vo-
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gel et al., 2014), Europa Occidental (Castellanos Silva & Steins, 2023; Joiner et al.,
2023; Mancin et al., 2024; Parsons et al., 2021; Zerhouni ef al., 2022), y Austra-
lia (Brown & Tiggemann, 2016; Tiggemann & Slater, 2013). Por otra parte, mu-
chos de los estudios realizados en esta tematica han utilizado metodologias correla-
cionales, como encuestas transversales (Bissonette Mink & Szymanski, 2022; Eckler
et al., 2017; Jung et al., 2022; Lukman, Muis, & Hamid, 2023; Tiggemann & Slater,
2013), que, aunque ttiles, no permiten establecer relaciones de causalidad. Por ello,
son necesarios estudios experimentales que aporten evidencia empirica sobre las re-
laciones causales entre la exposicidn al contenido en TikTok y los efectos sobre la
autoestima y la imagen corporal de las usuarias. Asimismo, son necesarias investiga-
ciones que aborden los mecanismos explicativos y tengan en cuenta las variables me-
diadoras que podrian explicar el impacto del uso de las redes sociales en la autoes-
tima y la satisfacciéon corporal de las usuarias.

Por todo ello, el objetivo de estudio es investigar el impacto del aspecto fisico,
en concreto el tipo de cuerpo, de las influencers en TikTok sobre la autoestima y la
satisfaccion corporal de las jovenes en Chile. Para ello, se comparari el efecto de una
influencer con un cuerpo normativo con otra con uno no normativo, teniendo en
cuenta ademis el rol mediador explicativo de la identificacion con la influencer.

1. Marco tedrico
1.1. AUTOESTIMA Y SATISFACCION CORPORAL

En el contexto de la influencia de las redes sociales en la autoestima e ima-
gen corporal de las mujeres, es necesario definir y contextualizar previamente am-
bos conceptos. En primer lugar, la autoestima se refiere a la valoracién que hace
una persona de si misma, indicando en qué medida se considera capaz y valiosa
(Coopersmith, 1967). La literatura previa considera que la exposiciéon a contenidos
e imagenes de cuerpos idealizados en las redes sociales puede influir en la autoestima
de las personas (Vogel et al., 2014).

Por otra parte, la imagen corporal, intrinsecamente vinculada con la autoes-
tima, se define como una evaluacién cognitiva y afectiva que cada persona hace
sobre su propio cuerpo y su apariencia personal (Kling ef al., 2019). Esta percep-
cién compleja abarca maltiples dimensiones que influyen la forma en que uno se
percibe y se siente con respecto a su propio cuerpo. En relaciéon con esta imagen
corporal, la satisfacciéon corporal se refiere a la evaluacion positiva que una per-
sona hace de su cuerpo y su apariencia. La investigacién muestra que, en general,
las mujeres estin mas insatisfechas con su imagen corporal debido a la cultura de la
delgadez que las presiona a tener una apariencia delgada (Mufioz Parralo & Gémez
Bujedo, 2023).

https://doi.org/10.1387/zer.26781 129



Daniela P. Vegas Arenas, Isabel Rodriguez-de-Dios

Frente a los estindares Gnicos de belleza, en torno a los cuiles se configura la
idea de cuerpo normativo, la diversidad corporal se refiere al «conjunto de las cor-
poralidades en sus multiples diferencias y similitudes, que no pueden ser asociadas a
un modelo Gnico de cuerpo» (Contrera & Moreno, 2022, p. 11). Este concepto re-
chaza la idea de un Gnico estindar de belleza o forma corporal, reconociendo que las
variaciones en el cuerpo humano son naturales y valiosas.

En este sentido, existen diferentes factores que pueden influir en la satisfaccion
corporal, como la influencia familiar y social. Pero entre ellos, se ha sefialado que
uno de los mas importantes son los medios de comunicacién, que muestran image-
nes de modelos y famosas con cuerpos delgados y normativos de forma continuada
(Brown & Tiggemann, 2016; Fanjul Peyré & Gonzalez Onate, 2011). De hecho, el
estudio de Lluch Rubio, Martorell Castellano y Serra Folch (2023) encontrd que el
70% de los personajes femeninos en publicidad tenian un cuerpo delgado, mientras
que la presencia de cuerpos no normativos era minima (6%). En relacion con ello, la
literatura previa plantea que la satisfaccién corporal puede verse afectada por la trans-
mision de ideales de belleza irrealistas en los medios (Munoz Parralo & Goémez Bu-
jedo, 2023). Por ello, a continuacién presentamos una revision de la evidencia em-
pirica en esta area.

1.2. IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES E INFLUENCERS

Las redes sociales han revolucionado la forma en que nos comunicamos, inte-
ractuamos y consumimos contenido mediitico. En estas plataformas, el cuerpo es fre-
cuentemente exhibido y evaluado, lo que puede tener consecuencias en la percep-
cién de la imagen corporal de las usuarias. Asi, la investigacion previa ha mostrado
que un uso mas intenso de redes sociales estd relacionado con una mayor insatisfac-
cién corporal entre las mujeres jovenes (Lukman et al., 2023). De hecho, la revision
sistematica de Fioravanti ef al. (2022) mostrd que la exposicion a imigenes idealizadas
en redes sociales lleva a un aumento significativo en la insatisfaccién corporal.

En el caso concreto de Facebook, Vogel ef al. (2014) evaluaron el impacto de la
exposicidon a comparaciones sociales en esta red social a través de un estudio correla-
cional y un experimento, descubriendo que tanto la exposicion prolongada como
la breve a comparaciones sociales ascendentes resulta en una menor autoestima y en
evaluaciones negativas del yo. Estos resultados se han replicado en otros estudios que
han mostrado que el uso de Facebook estd relacionado con la internalizacién de idea-
les de belleza y delgadez, asi como con un sentimiento mas negativo hacia el propio
cuerpo por parte de las usuarias (Eckler ef al., 2017; Tiggemann & Slater, 2013).

Por lo tanto, la investigacion ha demostrado cémo el uso de redes sociales en-
focadas en la apariencia, como Instagram, provoca entre los usuarios la internali-
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zacion de ideales de belleza, lo que, junto a la comparacién social, tiene un efecto
negativo en la satisfaccidon corporal y el bienestar (Jarman, Marques, McLean, Sla-
ter, & Paxton, 2021). Otros estudios también centrados en Instagram han mos-
trado que la comparacién social en esta red social estd asociada con una menor sa-
tisfaccidon corporal (Zerhouni ef al., 2022). En esta misma linea, el experimento de
Brown y Tiggemman (2016) mostrd que el visionado de perfiles de celebridades o
de mujeres andnimas atractivas afectaba negativamente al estado de animo y a la sa-
tisfaccion corporal de las participantes. Ademas, este efecto negativo estaba mediado
por la comparacién social. En relaciéon con ello, otro estudio mostré que los posts
«fitspiration» y de transformacién también tenian un efecto negativo en la satisfac-
ci6on corporal y provocaban un aumento en la comparacién de la apariencia (Sam-
son & Zaitsoff, 2023). Sin embargo, estos resultados se contradicen con los encon-
trados en otras investigaciones. Rodriguez-Suarez, Caperos y Martinez-Huertas
(2022) hallaron que los post con imagenes estereotipicas del ideal de delgadez pro-
vocan una disminucién de la autoestima en las participantes, pero, por el contrario,
no afectaban a su satisfaccion corporal o la obsesiéon por la delgadez. Asimismo, la
investigacidon de Muifioz Parralo y Gémez Bujedo (2023) mostré que la exposicion
a fotos editadas en Instagram no tenia ningun efecto en la percepcién de la imagen
corporal, sugiriendo que las mujeres universitarias tienen una mayor capacidad cri-
tica que las protege de los efectos negativos de estas plataformas. Esto plantea la ne-
cesidad de realizar mas investigaciones que traten de dilucidar en qué casos las redes
sociales enfocadas en la apariencia tienen un efecto negativo en la autoestima y la sa-
tisfaccion corporal de las usuarias.

Por tltimo, la red social TikTok destaca por su formato de videos cortos, lo
que ha generado interés sobre el impacto psicolégico y conductual que podria te-
ner entre sus usuarios. Las investigaciones preliminares sugieren la existencia de
una correlaciéon entre el uso intensivo de TikTok y la percepcion negativa del
propio cuerpo, especialmente entre las mujeres jovenes (Bissonette Mink & Szy-
manski, 2022).

Sin embargo, el consumo de TikTok también puede tener efectos positivos.
Las investigaciones experimentales que han abordado el impacto de la diversidad
corporal en esta red social han encontrado que puede mejorar la satisfaccién corpo-
ral. Asi, un estudio previo analizé el efecto de ver diferentes videos de retos de baile
en TikTok en la satistaccion corporal de mujeres jovenes (Joiner et al., 2023). Los
resultados sugirieron que la satisfaccién corporal aumentaba después de ver videos de
bailarinas con cuerpos de talla grande, mientras que disminuia cuando se veia el con-
tenido de bailarinas delgadas. Igualmente, el estudio de Dhadly er al. (2023) mostrd
que la exposicién a contenido body-positive en TikTok mejora la satisfaccién cor-
poral y el estado de animo en las mujeres jovenes. Un resultado que coincide con
el encontrado por Meng (2023), ya que los resultados de su experimento mostraron
que el contenido positivo en TikTok puede mejorar el estado de animo de los usua-
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rios. Todos estos hallazgos sugieren que la exposicién a una mayor diversidad cor-
poral en redes sociales en general, y en TikTok en particular, podria mejorar la satis-
faccion corporal entre las jovenes, aunque es necesaria mayor evidencia empirica en
diversos contextos culturales.

Por otra parte, el término «influencer» denota a una persona con la capacidad
de influir a otras, principalmente a través de redes sociales (Real Academia Espanola,
2024). Estas figuras publicas, a menudo dotadas de un alto nimero de seguidores,
utilizan su reputacién y carisma para influir en su audiencia, modelar opiniones y
fomentar tendencias. A través del contenido que generan pueden influir en aspec-
tos como el estilo de vida de los seguidores, sus elecciones de consumo o su percep-
ci6n de una marca (Brown & Tiggemann, 2016; Dalla-Pria & Rodriguez-de-Dios,
2022). Sin embargo, la investigacién también muestra que los influencers pueden te-
ner un impacto negativo en los usuarios de redes sociales. Ver publicaciones de in-
fluencers puede empeorar el estado de animo, disminuir la satisfaccion corporal y au-
mentar la comparacién basada en la apariencia (Prichard, Taylor, & Tiggemann,
2023). Este efecto negativo ha sido corroborado por el estudio de Parsons et al.
(2021), que demostrd que los usuarios, especialmente aquellos con mayor ansiedad
social, experimentaban una disminucién en su autoestima tras visualizar los perfiles
de varios influencers en Instagram. Dada la creciente popularidad de TikTok, es ne-
cesario llevar a cabo estudios especificos para investigar el impacto de los influencers y
de su aspecto fisico en esta red social.

1.3. IDENTIFICACION COMO MEDIADORA DEL IMPACTO EN LAS REDES SOCIALES

Aunque la investigacién previa ya ha mostrado evidencia del impacto de las
redes sociales en la imagen corporal, son necesarios mis estudios que expliquen
los mecanismos por los que se produce dicho impacto. Algunas investigacio-
nes han apuntado a la comparacién social (Brown & Tiggemann, 2016; Perloff,
2014) o fisica (Bissonette Mink & Szymanski, 2022; Castellanos Silva & Steins,
2023; Fioravanti et al., 2022; Samson & Zaitsoff, 2023), o a la interiorizacion de
los ideales de belleza (Jarman ef al., 2021; Jung et al., 2022), como mecanismos
explicativos o variables mediadoras de este efecto. En su revisidon tedrica, Perloft
(2014) también apuntaba a la identificacién con las protagonistas del post (ya fue-
ran celebrities o influencers) como una posible variable explicativa del impacto de
las redes sociales. Sin embargo, esta variable ha recibido menos atencién en la in-
vestigacidn previa.

Dentro del area de la comunicacidn, la identificacidon se ha definido como a
un proceso de empatia emocional y cognitivo en el que la persona siente que se
vuelve el protagonista o el personaje y experimenta una atraccidon personal hacia
este (Igartua & Barrios, 2012). La investigacidon previa ha demostrado el rol me-
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diador de la identificacion en los efectos mediaticos. Asi, experimentos realizados
con narraciones escritas o audiovisuales han encontrado que la identificacién con
el o la protagonista actia como variable mediadora en el impacto del mensaje en
la reduccién de prejuicios (Igartua, Gonzalez-Vazquez, & Arcila-Calderén, 2024;
Igartua, Guerrero-Martin, Cachén-Ramén, & Rodriguez-de-Dios, 2017), en la
asimilacién de contenidos (Rodriguez-De-Dios, Igartua, & d’Haenens, 2021) o
en la promocién de comportamiento prosociales (Durantez-Estolle, Martinez-
Sanz, & Rodriguez-de-Dios, 2022). En el drea de la publicidad también se ha en-
contrado que la identificacién con el influencer explica el impacto de los anuncios
en redes sociales en la intenciéon de compra. Ademas, estos estudios han mostrado
que, cuanto mayor es el nivel de identificaciéon, mejor es la actitud hacia el anun-
cio y hacia el producto (Janssen, Schouten, & Croes, 2022; Schouten, Janssen, &
Verspaget, 2020).

En esta linea, Bell y Dittmar (2011) encontraron que las adolescentes que se
identificaban mas con modelos que mostraban un ideal de delgadez experimentaban
una mayor insatisfaccién con su cuerpo y apariencia. Esto fendmeno se observaba
tanto al ver modelos en videos musicales como en articulos de revistas. Sin embargo,
no hemos encontrado investigaciones que hayan analizado el rol mediador de la
identificacion en el impacto de las redes sociales sobre la autoestima y la satisfaccion
corporal. Por ello, este estudio buscara cubrir este vacio en la literatura.

Hipétesis del estudio

Las investigaciones previas han demostrado un efecto claro del contenido en
redes sociales, como Instagram, Facebook y TikTok, en la autoestima y la percep-
cién de la imagen corporal, especialmente entre las mujeres jovenes. En concreto, la
exposicién a imagenes idealizadas en estas plataformas provoca una disminucién de
la autoestima y un aumento en la insatisfaccidén corporal. A partir de la literatura re-
visada previamente se plantean las siguientes hipotesis:

—H1: la exposicidén a la influencer con cuerpo normativo, en comparacion con
la influencer con cuerpo no normativo y el grupo control, provocard una dis-
minucion de la autoestima (H1a) y la satisfaccién corporal (H1b).

—H2: la exposicion a la influencer con cuerpo no normativo, en comparacion
con la influencer con cuerpo normativo y el grupo control, provocari un au-
mento de la autoestima (H1a) y la satisfaccién corporal (H1b).

—H3: la exposicion al video tendrd un efecto indirecto sobre la autoestima
(H3a) y la satisfaccion corporal (H3b) que estara mediado por la identifica-
ci6n con la influencer.
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2. Metodologia
2.1. PARTICIPANTES

La muestra estuvo compuesta por 170 mujeres, de nacionalidad chilena, de en-
tre 18 y 30 afios (M = 25.20, DT = 2.72). Por lo tanto, siguiendo los requisitos del
estudio, todas las participantes fueron mujeres y de nacionalidad chilena. Respecto al
nivel educativo, la mayor parte de las participantes habian cursado educacién supe-
rior (65,3%), seguido por educacién media (22,4%) y postgrado (11,8%). Solo una
participante (0,6%) indicé tener otro nivel educativo.

Con el objetivo de conocer con mayor profundidad las caracteristicas de
la muestra se realizaron una serie de preguntas complementarias sobre el uso de
TikTok. Tal y como muestra la tabla 1, la mayor parte de las participantes utiliza
TikTok entre 1 y 2 horas cada dia. Ademas, hacen un consumo principalmente pa-
sivo, ya que 4 de cada 10 nunca suben contenido, mientras que 3 de cada 10 solo
lo hacen de forma ocasional. Solo cuatro participantes (2,4%) indicaron que hacen
un consumo activo al publicar contenido de forma frecuente. Por tltimo, el tipo de
contenido mas consumido es el entretenimiento, seguido por los videos de belleza y
moda.

TaBra 1

Uso de TikTok por las participantes en el estudio

n Y%
Frecuencia de uso diario
Menos de 1 hora 38 22,5
Entre 1y 2 horas 67 39,6
Entre 3 y 4 horas 53 31,4
Mas de 4 horas 11 6,5
Frecuencia de publicacién de contenido
Nunca 66 38,8
Raramente 49 28,8
A veces 50 29,4
Frecuentemente 4 2,4
Tipo de contenido consumido
Belleza y moda 123 72,4
Educacién 51 30,0
Entretenimiento 142 83,5
Deporte 30 17,6
Otro 42 24,7
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2.2. DISENO Y PROCEDIMIENTO

Esta investigacidén emplea una metodologia experimental, ya que se trata de
un enfoque necesario para poder establecer relaciones de causalidad entre variables.
Ademas, también permite analizar los mecanismos explicativos y procesos psicolo-
gicos. Esta eleccion se basa en la necesidad de entender, no solo si el contenido de
TikTok tiene un efecto en las percepciones de autoestima e imagen corporal, sino
como se producen estos efectos. En concreto, este estudio se realiz6 mediante un
experimento online con un disefio con un factor (tipo de contenido) entre sujetos.
De esta forma, se utilizaron dos grupos experimentales y un grupo control. La inclu-
sidbn de este grupo control permitié obtener datos base de referencia sobre el nivel
de autoestima y percepcion de la imagen corporal de las participantes que no vieron
ningin estimulo experimental.

La recoleccién de datos se llevd a cabo a través de un cuestionario en linea,
distribuido a través de la plataforma Qualtrics entre marzo y mayo de 2024. La difu-
sidn del estudio y el acceso a la muestra se realizd a través de una invitacién difun-
dida en diferentes redes sociales. Por lo tanto, las participantes del estudio se reco-
lectaron a través de un muestreo no probabilistico de conveniencia a través del
procedimiento de bola de nieve (Igartua, 2006).

Al comenzar el experimento, y siguiendo los estindares éticos, las participan-
tes recibian informacién sobre el estudio. Se les garantizaba la confidencialidad de sus
respuestas y que su participaciéon seria anénima. Solo pudieron continuar con el es-
tudio aquellas participantes que proporcionaron su consentimiento informado. A
continuacién, respondian a una serie de preguntas destinadas a conocer sus datos so-
ciodemograficos y sus habitos de consumo de TikTok (horas de uso, tipo de con-
tenido y frecuencia de publicacién en la plataforma). Una vez finalizado este blo-
que, las participantes eran asignadas aleatoriamente a uno de los tres grupos: (1) video
con influencer con cuerpo normativo, (2) video con influencer con cuerpo no norma-
tivo, y (3) grupo control, que no visualizé ningin video. Tras visualizar el contenido,
las participantes respondian a un bloque de preguntas destinado a medir el grado de
identificacién con la influencer vista en el video. Las participantes del grupo control no
vieron este bloque de preguntas. Para terminar, todas las participantes respondieron al
siguiente bloque en el que se incluian preguntas para medir las dos variables depen-
dientes (autoestima vy satisfacciéon corporal). Al finalizar, las participantes recibieron un
mensaje de agradecimiento y fueron informadas del propésito real del estudio.

2.3. ESTIMULO EXPERIMENTAL

El estimulo implico la presentacion de videos de influencers en TikTok que re-
presentaban dos tipos de cuerpos: normativo y no normativo. La inclusion de un
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grupo de control, que no visualizé ningiin video, permitié establecer una linea base
para evaluar los efectos de los estimulos visuales en las variables dependientes.

Ambas influencers participan en un video del tipo «Get Ready With Me»
(GRWM), que muestra a la mujer preparandose para el dia. Se trata de un formato
popular en TikTok que nos permitiria llamar la atencidon de las participantes. Por lo
tanto, a partir de un anilisis previo de los contenidos disponibles en TikTok, se se-
leccionaron dos influencers de esta plataforma. La primera exhibia caracteristicas fisicas
que se alinean con los estandares convencionales de belleza y delgadez predominan-
tes en la cultura mediitica chilena: un cuerpo delgado, piel bronceada y facciones
marcadas. Por lo tanto, representaba los estereotipos de un cuerpo normativo. La se-
gunda influencer tenia una complexion corporal mas gruesa y celulitis visible, entre
otras caracteristicas. Por lo tanto, se trata de un cuerpo no normativo que se aparta
de los estandares convencionales de belleza y delgadez e incluye caracteristicas mas
inclusivas y diversas del cuerpo femenino.

Con el objetivo de evitar la presencia de variables contaminadoras en el expe-
rimento, en ambos videos la mujer aparece sola en el video y el encuadre de la ca-
mara es similar. Ademas, los videos fueron editados para tener una duraciéon similar,
con uno acortado a 13 segundos y el otro a 15 segundos, asegurando asi que la ex-
posicion al estimulo fuese comparable entre los grupos. Asimismo, para mantener la
consistencia en el aspecto auditivo y visual, se incorpord la misma musica de fondo
en ambos videos. Adicionalmente, se afiadié un cuadro de texto en cada video que
decia «GRWM Primavera», reforzando la tematica y cohesion visual entre ambos.

Por tltimo, y para garantizar que las participantes tuvieran suficiente tiempo
para visualizar y procesar los estimulos, se tomé la decisién de reproducir el video
dos veces de forma automitica al mostrarlo en el experimento. Ademas, se confi-
gur6 el software de encuestas para que las participantes no pudieran continuar con el
cuestionario sin haber visto el video completo, asegurando asi que todas las partici-
pantes tuvieran la misma experiencia de visualizacion.

2.4. INSTRUMENTOS DE MEDIDA

La identificacion con la influencer se midié mediante un conjunto de afirmacio-
nes disefiadas para explorar las similitudes percibidas en comportamiento, apariencia
y actitudes entre las participantes y las influencers presentadas en los videos (ej. «Esta
mujer se comporta como yo»). En concreto, se utilizaron cuatro items basados en la
escala de Hoftner y Buchanan (2005), tal y como hicieron en su estudio Schouten
et al. (2020). Se utilizd una escala tipo Likert de nivel de acuerdo, desde (1) total-
mente en desacuerdo hasta (5) totalmente de acuerdo. Debido a que la escala fue
adaptada para esta investigacion, se realizd un anilisis factorial exploratorio (AFE)
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para identificar la estructura subyacente y confirmar que todos los items correspon-
dian a un Gnico factor. En concreto, se realizd un AFE de componentes principa-
les, tras comprobar la adecuacion del anilisis con la prueba de esfericidad de Bartlett
(<.001) y el indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = .72). El anilisis mostrd la existen-
cia de un tnico factor, que explica el 69% de la varianza. Ademas, la consistencia in-
terna de la escala segin el valor alfa de Cronbach fue buena, a = .85. Por ello, los

items de la escala se agruparon en una sola variable de identificacién con la influencer
(M= 2.36; DT = .89).

La autoestima se evalud a través de la escala de autoestima de Rosenberg
(1965), que mide la valoracion global que las participantes tienen de si mismas. Las
participantes respondieron a una serie de afirmaciones (ej. «Siento que soy una per-
sona digna de aprecio, al menos en igual medida que los demas») utilizando una es-
cala tipo Likert de 5 puntos desde (1) totalmente en desacuerdo hasta (5) totalmente
de acuerdo. La consistencia interna de la escala segtn el valor alfa de Cronbach fue
aceptable, a = .80. Los items de la escala se agruparon en una sola variable de auto-
estima (M = 3.79; DT = .68), en la que un valor mas alto indicaba un mayor nivel
de autoestima.

La satisfaccidén corporal se midié utilizando dos escalas especificas: la Body
Appreciation Scale-2 (BAS-2) y la Body Appreciation Scale (BAS) procedentes de
estudios previos (Avalos, Tylka, & Wood-Barcalow, 2005; Tylka & Wood-Barca-
low, 2015). Estas escalas evaltian la aceptacién, respeto y aprecio positivo hacia el
cuerpo, asi como aspectos similares para proporcionar una comparacion y validacién
cruzada de resultados. Las preguntas de estas escalas se respondieron utilizando una
escala tipo Likert de 1 a 5, donde 1 es «Nunca» y 5 es «Siempre». Por ejemplo, una
de las preguntas fue: «Me siento bien con mi cuerpo». La consistencia interna de la
escala segiin el valor alfa de Cronbach fue buena, a = .88. Los items de la escala se
agruparon en una sola variable satisfaccidon corporal (M = 3.20, DT = .86).

3. Resultados
3.1. EQUIVALENCIA DE LOS GRUPOS EXPERIMENTALES

Con el objetivo de analizar si la asignacién aleatoria de las participantes
a cada uno de los grupos experimentales habia sido satisfactoria, y dichos gru-
pos eran equivalentes, se realiz6 un anilisis de varianza (ANOVA) de un fac-
tor. No se encontraron diferencias estadisticamente significativas en funcién de la
edad (F (2, 167) = 0.49, p = .612), las horas de uso de TikTok (F (2, 166) = 1.30,
p = .274) o el tipo de contenido que ven en esta red social: belleza y moda
(F (2, 167) = 1.84, p = .161), educacién (F (2, 167) = 1.52, p = .222), entreteni-
miento (F (2, 167) = 0.58, p = .560) o deporte (F (2, 167) = 2.27, p = .106).
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3.2. ANALISIS DE LAS HIPOTESIS

Para evaluar las hipdtesis H1 y H2, y determinar el efecto de la visualizacidon
del contenido en la autoestima y la satisfaccion corporal de las participantes, se rea-
liz6 un analisis ANOVA (ver tabla 2).

Con respecto a la autoestima, aunque en un primer momento el analisis re-
sulto significativo, las pruebas post hoc no desvelaron diferencias significativas entre el
grupo normativo y el no normativo (p = .073), entre el grupo normativo y el con-
trol (p = .066), y entre el grupo no normativo y el control (p = .999). Por lo tanto
se rechazan las Hla y H2a, ya que ni la influencer con cuerpo normativo, ni la in-
fluencer con cuerpo no normativo, tuvieron un efecto en el nivel de autoestima de
las participantes.

TABLA 2

Niveles de autoestima y satisfaccion corporal
en los tres grupos experimentales

Normativo No normativo Control
ANOVA
M SD M SD M SD
Autoestima 3.59 .69 3.89 .64 3.90 .69 F (2,157) = 3.64, p = .028
Satisfacciéon corporal | 3.05 .84 3.40 .84 3.40 .89 | F (2,156) = 2.83, p = .062

Con respecto al nivel de satisfaccion corporal, el resultado muestra que no
existen diferencias estadisticamente significativas entre los tres grupos. Por lo tanto,
también se rechazan las H1b y H2b, ya que ninguna de las influencers tuvo un efecto
en el nivel de satisfaccion corporal de las participantes.

Para evaluar la H3, y determinar si la identificacién con la influencer acta como
mediadora en el efecto del video en las variables dependientes, se realizé un analisis
de mediacién simple utilizando el modelo 4 de la macro PROCESS (Hayes, 2013).
Este anilisis, por lo tanto, se realizé exclusivamente con las participantes de los gru-
pos normativo y no normativo.

En primer lugar, el efecto indirecto en la autoestima (H3a) a través de la
identificacion con la influencer es estadisticamente significativo B = .09, SE = .05,
IC 95% [.0002, .2033]. El video con un cuerpo no normativo generaba una ma-
yor identificacién con la influencer (B = .54, SE = .16, p = .001). A su vez, la iden-
tificacién se relacionaba con un mayor nivel de autoestima (B = .16, SE = .07,
p = .033). Tal y como habia determinado previamente el resultado del analisis
ANOVA, el efecto directo en el nivel de autoestima no es significativo (B = .21,
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p = .111). Por lo tanto, y tal como se muestra en la figura 1, la identificacion con la
influencer actia como un mediador significativo.

Identificaciéon
con la influencer

Influencer cuerpo

P > Autoestima
no normativo

Ficura 1

Modelo de mediacion de la identificacion
en el efecto del tipo de cuerpo en la autoestima

En segundo lugar, y con respecto al efecto indirecto en la satisfaccidén corpo-
ral (H3b) a través de la identificacidn, este efecto también es significativo, B = .13,
SE = .06, IC 95% [.0177, .2723]. El video con un cuerpo no normativo generaba una
mayor identificacién con la influencer (B = .54, SE = .16, p = .001). A su vez, la identi-
ficacion se relacionaba con un mayor nivel de satisfaccién corporal (B = .23, SE = .09,
p = .015). Sin embargo, el tipo de video no tiene un efecto directo en la satistaccién
corporal (B = .20, p = .223), tal y como habia determinado la prueba ANOVA.

Por lo tanto, se confirma la H3, ya que los resultados sugieren que la identifica-
ci6n actia como un mediador significativo en ambas variables, confirmando el mo-
delo de mediacién propuesta. En ambos casos, la influencer con un cuerpo no nor-
mativo genera una mayor identificacion (M = 2.64, SD = .89) que la influencer con
cuerpo normativo (M = 2.10, SD = .80). A su vez, esta mayor identificacidn esta
asociada con un aumento en la autoestima y una mayor satisfaccién corporal. Por lo
tanto, el video de la influencer con cuerpo no normativo genera de forma indirecta, a
través de la identificacién, una mayor autoestima y satisfaccién corporal.

4. Discusion y conclusiones

El objetivo de este estudio era analizar el impacto del tipo de cuerpo de las in-
fluencers que aparecen en TikTok en la autoestima y la satisfaccion corporal de las jo-
venes chilenas. Especificamente, esta investigacion ha evaluado cémo la exposicidén
a cuerpos normativos y no normativos en redes sociales afecta la autoestima y la sa-
tisfaccidon corporal de las participantes, y si la identificacién con las influencers acta
como un mediador significativo en esta relacion.
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Identificacion

con la influencer 9
Px
Influencercuerpo | > Satisfaccion
no normativo corporal
FIGura 2

Modelo de mediacion de la identificacion
en el efecto del tipo de cuerpo en la satisfacciéon corporal

Los resultados muestran que la exposicion a la influencer con cuerpo norma-
tivo, en comparacién con el grupo control, no tuvo ningan efecto sobre la auto-
estima y la satisfaccidn corporal. Este hallazgo contrasta con investigaciones pre-
vias que han encontrado efectos negativos en la autoestima vy satisfaccidén corporal
tras la exposicion a imagenes idealizadas de belleza y delgadez en plataformas como
Instagram y Facebook (Brown & Tiggemann, 2016; Castellanos Silva & Steins,
2023; Samson & Zaitsoff, 2023). Sin embargo, es consistente con el experimento
de Muifioz Parrolo y Gémez Bujedo (2023) que mostrd que la exposicidon a image-
nes en redes sociales no siempre produce efectos negativos significativos. Esta au-
sencia de efectos directos se puede deber a que en esta investigacién no se ha te-
nido en cuenta la posible influencia de variables moderadoras, como la tendencia a
la comparacidn social. Otros estudios (ej. Arroyo & Brunner, 2016) han mostrado,
por ejemplo, que los contenidos en redes sociales son mas negativos para aquellas
personas con una mayor tendencia a compararse. Por lo tanto, podria ocurrir que la
exposicion a influencers con cuerpos normativos solo tenga efectos negativos para la
autoestima y la satisfaccion corporal de aquellas mujeres con determinadas caracte-
risticas o rasgos psicoldgicos, mientras que no tenga ningin efecto para el resto de
las usuarias.

Por otro lado, el anilisis mostré que la identificacion con la influencer actta
como un mediador significativo del impacto del contenido tanto en la autoestima
como en la satisfaccidén corporal. Esto coincide con estudios que destacan la im-
portancia de la identificacién en el impacto mediatico en otras areas especificas de
investigacién en comunicaciéon (Igartua et al., 2024; Janssen ef al., 2022; Rodri-
guez-De-Dios et al., 2021). En concreto, la influencer con un cuerpo no normativo
promovié una mayor identificacion, la cual se asocié con una mejora en la autoes-
tima y satisfaccién corporal. Estos hallazgos son coherentes con investigaciones que
sugieren que la diversidad en la representacion corporal puede tener efectos positi-
vos en la percepcidén de la propia imagen corporal (Dhadly et al., 2023).
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Por lo tanto, esta investigaciéon experimental afiade evidencia consistente a la
discusién académica, sugiriendo que la identificacidon con los influencers puede ser
un factor relevante en la relacién entre el contenido visualizado y la autoevaluacién
de los usuarios. Por ello, esta investigacion puede servir de base para futuros estu-
dios que analicen mas a fondo estos fendmenos. Ademas, el enfoque en un contexto
regional especifico, como Chile, aporta una dimensién adicional a la investigacién
existente, que a menudo se centra en paises fuera de América Latina. La particulari-
dad cultural y social de Chile puede influir en cémo las mujeres perciben su autoes-
tima y su imagen corporal, y estos resultados proporcionan una base para entender
mejor estos fendmenos en diferentes contextos culturales. En concreto, una encuesta
reciente ha mostrado que, a pesar de que la mayoria de las mujeres chilenas no se
sienten satisfechas con su fisico, se estd produciendo un cambio social de empodera-
miento y aceptacion (Montes, 2023). Este cambio social podria explicar por qué las
participantes en el experimento se identificaron en mayor medida con la influencer
con cuerpo no normativo.

En términos pricticos, los resultados de esta investigacidén pueden ser valiosos
para guiar a las marcas y empresas en la creacién de contenido mas ético y responsa-
ble. Al promover una mayor diversidad en la representacién corporal, las marcas pue-
den contribuir a una mejor percepcién de la imagen corporal entre sus audiencias.
Ademas, los hallazgos pueden ser Gtiles para el disefio de campanas inclusivas que fo-
menten una imagen corporal positiva y refuercen la autoestima. Por ejemplo, las em-
presas pueden considerar colaborar con influencers que representan una mayor diversi-
dad de tipos de cuerpos y que promueven indirectamente mensajes positivos sobre la
autoestima y la aceptacién del cuerpo. Asimismo, los resultados plantean la necesidad
de fomentar la alfabetizacién digital y en redes sociales, de forma que haya una mayor
conciencia critica sobre el contenido, no solo consumido, sino también difundido en
las diferentes redes sociales, y sobre sus efectos potenciales en las usuarias.

4.1. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A la hora de interpretar los resultados del estudio, asi como sus implicaciones
tedricas y practicas, es necesario tener en cuenta que este estudio experimental pre-
senta una serie de limitaciones. En primer lugar, a la hora de disefiar el estimulo ex-
perimental no se realizé un estudio piloto, que podria haber reforzado la validez del
material disefiado. En segundo lugar, la muestra de este estudio presenta limitacio-
nes, ya que no se emple6é un muestreo aleatorio, sino que se utilizé6 un muestreo
de conveniencia y con método de bola de nieve. Por lo tanto, es preciso tener en
cuenta que los resultados pueden no ser generalizables a otras poblaciones. Por 1l-
timo, en esta investigacién no se tuvieron en cuenta las caracteristicas personales de
las jovenes chilenas que podrian actuar como variables moderadoras en la influencia
de TikTok en su autoestima y su satisfaccién corporal.
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Por lo tanto, futuros estudios deberian analizar la posible influencia de las ca-
racteristicas personales, como los rasgos de la personalidad, la interiorizacién de idea-
les de belleza y el nivel de alfabetizacion digital, en el efecto de las caracteristicas fi-
sicas de las influencers en redes sociales en la autoestima y la satisfacciéon corporal de
las usuarias. Por otra parte, es necesario realizar estudios en diversos contextos cultu-
rales. Tal y como sefialibamos en la introduccién, la mayor parte de investigaciones
en esta area se han realizado en el ambito anglosajon y Europa occidental. Por ello,
deben realizar mas estudios en otras regiones con el objetivo de generalizar los resul-
tados. Futuras investigaciones también podrian beneficiarse de un enfoque longitu-
dinal, siguiendo a las participantes durante un periodo de tiempo mas a largo plazo
para observar como los cambios en el consumo de contenido en redes sociales afec-
tan a la autoestima y la imagen corporal a lo largo del tiempo.

4.2. CONCLUSION

Esta investigacién aporta nueva evidencia sobre los efectos de la apariencia fi-
sica de las influencers en TikTok en la autoestima y la imagen corporal de mujeres
chilenas jovenes. Los hallazgos resaltan la importancia de la identificacién con las
influencers, revelando que la exposicién a cuerpos no normativos en la plataforma
puede mejorar la autoestima y la satisfaccion corporal de las usuarias. Por lo tanto,
este estudio presenta implicaciones practicas para la creaciéon de contenido en redes
sociales. Al promover la diversidad corporal y difundir mensajes positivos sobre la
autoestima, las marcas y creadoras de contenido pueden contribuir a mejorar la salud
mental de sus audiencias.
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