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Resumen

Esta investigacion, tiene como finalidad identificar si existe afectacion en
el autoconcepto fisico por los estereotipos establecidos en redes sociales, en
jovenes universitarios de la ciudad de Medellin. La muestra estuvo compuesta
por hombres y mujeres entre los 18 y 30 afios, participaron un total de 417
personas, de estos el 72.4 % mujeres y el 26.9% hombres. Esta investigacion
es no experimental con un enfoque empirico analitico, los datos se tomaron a
través de un cuestionario sociocultural de autoconcepto fisico llamado CIAF y
una escala de medicién de dependencia a las redes sociales, llamada ERA-RSI,
posteriormente fueron analizados estadisticamente con el software IBM SPSS
Statistics version 26. Los resultados arrojaron que los encuestados presentan
un grado de afectacion leve respecto al autoconcepto fisico que en la mayoria
de veces se ve afectado por los topicos de belleza en redes sociales, sin
embargo, mostraron que todos los encuestados presentan incidencia frente al
autoconcepto fisico, haciendo énfasis que entre mayor insatisfaccion con el
autoconcepto fisico mayor es la dependencia a las redes sociales.
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Abstract

This research aims to identify whether there is an affectation in the
physical self-concept due to the stereotypes established in social networks in
young university students in the city of Medellin. The sample consisted of men
and women between the ages of 18 and 30., a total of 417 people participated,
of these 72.4% women and 26.9% men. This research is non-experimental
with an empirical analytical approach, the data was taken through a
sociocultural physical self-concept questionnaire called CIAF and a scale that
measures addiction to social networks, called ERA-RSI, later they were
statistically analyzed with the IBM SPSS Statistics version 26 program. The
results revealed that the respondents present a slight degree of affectation in
relation to the physical self-concept that is most often affected by beauty
stereotypes in social networks, however, they showed that all respondents
have an incidence against body self-image, highlighting that the greater the
dissatisfaction with the physical self-image, the greater the dependence on
social networks.

Keywords: Physical self-concept, stereotypes and social networks.

Introduccion

La presente investigacion busca observar qué relacion tiene Ia
autoimagen fisica de los jovenes universitarios de la ciudad de Medellin, con
los estereotipos de belleza impuestos en las redes sociales. Esto se debe a que
los medios de comunicacién de las Ultimas décadas estan tratando de
implantar el modelo que se debe perseguir en todos los aspectos de la vida, y
la estética del cuerpo ha sido utilizado por esta industria como un producto
mas.

Las campafias publicitarias, fomentan cuerpos extremadamente
delgados y enfermizos como ideales de belleza, las personas mas afectadas
con este tipo de publicidad son las adolescentes, las mujeres jovenes y
perfeccionistas, lo cual genera fatales consecuencias para la salud fisica y
mental (Garcia-Ochoa, 2010, p. 224).

De esta manera, se intenta determinar la injerencia de los canones de
belleza en las redes sociales sobre el autoconcepto fisico en el contexto
contemporaneo, ya que debido al uso estético que se les da a las redes
sociales que son mayormente utilizadas como son Instagram y Facebook,
genera preocupacion frente a la salud mental debido a las altas demandas
estéticas que se hacen en estas paginas, por los problemas psicologicos
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también generados que en ocasiones causa alteracion de la nocién sobre el
cuerpo, inseguridades sociales que repercuten en la no ingesta de alimentos y
en un miedo intenso en subir de peso o por el contrario en atracones de
grandes cantidades de alimento en muy poco tiempo (American Psychiatric
Association, 2013).

Por lo tanto, nos planteamos la siguiente pregunta investigativa.

¢Existe afectacion en el autoconcepto fisico por los estereotipos de
belleza propuestos por las redes sociales en estudiantes universitarios de la
ciudad de Medellin?

Este estudio es relevante en la ciudad de Medellin porque los
antecedentes encontrados se han realizado en torno ambientes deportivos y
estéticos y este se enfoca en un ambiente educativo con jévenes universitarios
gue consumen con frecuencia redes sociales, ademas que se viene de pasar
por un periodo pandémico que aumentado el uso de las redes creando
interrogantes sobre la manifestacidén de estas variables en esta poblacién.

Marco de referencia

Antecedentes

Un estudio realizado en Sevilla Espafia en el afio 2021, reconoce que en
consecuencia de la problematica de salud publica que vivimos a causa del
covid-19, quien ha tomado mayor importancia a nivel social serian las redes
sociales y el uso que se le da a estas, permitiendo un mayor alcance a la
virtualidad por el hecho de estar confinados. El mal manejo de estas acarrea
otra serie de problematicas como alteraciones en la conducta alimentaria, ya
que durante la cuarentena se agudizé notablemente esta problematica, por lo
gue dicha investigacién tratd de comprobar si al usar las redes sociales hay un
mayor riesgo de padecer un trastorno de conducta alimenticia. (Ojeda-
Martin,& et al., 2021).

Para poder comprobar esto se hicieron unas encuestas online, en las que
participaron 108 jovenes de 18 a 30 afios. El instrumento utilizado fue el
Eating Attitudes Test-26, los resultados obtenidos dieron cuenta que los
jévenes al tener un uso constante de las redes, y tener malas experiencias con
estas, si genera un posible riesgo de sufrir un trastorno de conducta
alimenticia, ya que se genera en espacio de comparaciones e idealizaciones
con respecto a lo que publican las otras personas. (Ojeda-Martin& et al., 2021).
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En la ciudad de Madrid, Marina Diaz Blanquez (2019) de la Universidad
Pontificia Comillas, realizé una investigacion que tuvo como objetivo principal
dar a conocer cual es la posible relacion que hay entre las diferentes variables
del término autoconcepto: social, fisico, familiar, emocional y laboral, y el uso
de redes sociales. La variable autoconcepto fue estudiada y se vinculd
directamente con las redes sociales y el sexo; el disefio de este estudio es
post-facto retrospectivo transversal y correlacional; La muestra fue
conformada por personas entre los 18 y 35 afios, obtuvieron 291 encuestados
de los cuales 61.8% de estos eran mujeres y el 38.2% eran hombres. En los
resultados se pudo evidenciar que habia una relacion positiva entre el
autoconcepto y la utilizacion de las redes sociales. Se logré detectar
correlaciones frente a la dimension emocional. En la comparacion de ambos
sexos no se detectaron grandes diferencias en cuanto a la utilizacién de las
redes sociales, no obstante, si en cuanto al autoconcepto, en donde los
hombres son los que tuvieron una mayor puntuacion. (Diaz -Blanquez, 2019).

En latino América también se han realizado estudios acerca de estas
variables y su correlacion, la universidad Mayor de san Andrés la Paz Bolivia
realizd una investigacién la cual tuvo como objetivo principal determinar la
relacion existente entre el autoconcepto y las redes sociales desde la adiccién
de este ultimo término, en estudiantes entre 16 y 18 afios del colegio La
Merced en La Paz. Las variables del estudio fueron autoconcepto y redes
sociales, La muestra la conformaron adolescentes 40 adolescentes entre los
16 y 18 afos de los cuales el 52.7% de las personas encuestadas
corresponden al sexo femenino y el 47.5% al sexo masculino. La autora
concluye que la relacion entre el uso desmedido de redes sociales y el
autoconcepto, presentan una correlacion de - 0.815 negativa significativa,
gracias a esto se afirma que los estudiantes de secundaria que muestran
mayores niveles de Autoconcepto no tienden a presentar alto grado de
Adiccion a redes Sociales (Mamani, 2018).

A nivel nacional se encontraron estudios relacionados con el tema por la
universidad catdlica del norte. La investigacion tenia como fin relacionar el uso
excesivo de la red social Facebook y el autoconcepto en estudiantes de
Colombia. Lamentablemente, como lo menciona Garcia Murillo & Puerta-
Cortés (2020), los resultados obtenidos por el estudio dan cuenta que el uso
excesivo a esta red social tiene un impacto en el autoconcepto y sus posibles
extensiones de autorrealizacion, autonomia y emocion. Por consecuente la
mayoria de los jovenes que consumen este tipo de contenidos, generan un
tipo de frustracion al no poder alcanzar dichos estandares impuestos por la
sociedad, lo que genera una imagen distorsionada de cdmo se deben ver ellos
y los demas.
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Dicho estudio tenia como fin identificar cual es relacién que hay entre el
autoconcepto y la utilizacién de las redes sociales, en este caso Facebook. El
desarrollo de este estudio se dio a partir de una muestra de 570 participantes
los cuales en su mayoria eran adolescentes. Los resultados obtenidos fueron
que el poco uso de esta red social esta relacionado con una valoracion alta de
autoconcepto mientras que se relaciona con una mayor valoracion del
autoconcepto, y que por el contrario el tener un uso desmedido de Facebook
se relaciona con una baja valoraciéon de este. Las personas que tienen un
constante uso de Facebook se caracterizan por tener un autoconcepto
negativo, gracias a esta investigacion se comprobd6 que es mas frecuente en
mujeres ya que estas tienden a seguir las tendencias que involucran los
cuerpos, lo que genera una idealizacion y comparacion constante con
respecto a lo que otros comparten lo que influye en el concepto que ellas
tienen de si mismas (Garcia Murillo & Puerta-Cortés, 2020).

En Medellin la universidad de EAFIT, realizé un estudio cualitativo sobre
las representaciones sociales frente a los prototipos de belleza vistos en
redes sociales y si se asocia con el autoconcepto fisico, La muestra se obtuvo a
partir de entrevistas a 10 mujeres entre 18 a 25 afos, en donde el estudio
determind que las mujeres tienen representaciones negativas frente a las
redes sociales, por lo que se afirma que el concepto de ideal de belleza se ve
influenciado por el contenido que otras personas suben a sus redes sociales
(Mejia Calle,2018).

Marco conceptual

Autoconcepto. El autoconcepto es la manera en la cual cada ser
humano logra percibirse, evaluarse y definirse, desde su parte inconsciente
como consciente a través de una cadena de conceptos y cualidades que segun
sus experiencias a lo largo de su vida han sido construidas, retenidas e
incorporadas dentro de siy constituyen el “Yo” (Turner,1990).

El autoconcepto es un elemento psicoldgico que tiene gran influencia en
las diferentes situaciones que el hombre experimenta en la cotidianidad, por
lo cual es un término que ha sido objeto de investigacion de las ciencias
sociales, una de las disciplinas de esta ciencia es la psicologia, la cual lo ha
hecho desde sus diferentes ramas, de alli han surgido autores con sus propias
definiciones, teorias e investigaciones, en donde abarcan desde su definicion
en diferentes ambitos, hasta su influencia en el ser humano a partir de su
entornoy las situaciones presentes del dia a dia. (Luna & Molero 2013).

Para Shavelson, Hubner y Staton (1976) El autoconcepto es la apreciacion
que cada persona construye de si misma y esta percepciéon esta apoyada en la
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interaccion y por ende en las experiencias dadas por su entorno al igual que
las reflexiones que cada uno hace frente a su comportamiento. Dia a dia
desde la infancia el autoconcepto esta en construccion, ya que es un proceso
evolutivo que estd caracterizado por cambios tanto cualitativos como
cuantitativos que varian dependiendo de las experiencias, asi mismo de la
relacion que se tenga con los demas y con uno mismo.

Desde el interaccionismo simbdlico Herbert Blumer (1938) sefiala que la
manera en que se comporta las personas, esta determinada en gran medida
por su autoconcepto y que este se va formando a través de las apreciaciones
que se van realizando en cuanto se interacciona con los demas, recogiendo y
desplegando un sinfin de informacién, a partir de salida y entrada de
simbologias se va conformando el yo social autoconsciente, ya que no es
posible la existencia del “yo” sin el otro, y el otro sin el “yo” (Gonzales, 2019).

Rogers (1951 y 1959) en su teoria fenomenoldgica de la personalidad
define el autoconcepto como el conjunto de todos los procesos psiquicos que
cada persona vive a lo largo de su existencia y por medio de estos logra
construir su propia imagen, que le permite sentirse identificado y orienta su
proceso de autorrealizacién. Para dicho autor el autoconcepto esta
compuesto por tres factores que se relacionan entre si, estos son la
autoimagen, la autovaloraciéon y el Yo ideal. La imagen de si mismo hace
referencia a la importancia de darse cuenta si la autoimagen coincide o no con
la  realidad, permitiendo definir un autoconcepto negativo o
desproporcionado. La autoestima es el valor que se tiene a si mismo, teniendo
en cuenta que este valor es permeado por las comparaciones con los demas
al igual que las devoluciones de los demas ante uno mismo. Frente al Yo ideal
Rogers lo define como la forma en la cual cada persona le gustaria verse y la
reflexion que se realiza al pensar en lo que ve en si mismo y lo que le gustaria
ver (Lamoutte, 1993).

Viktor Frankl (2011) desde la logoterapia afirma que el hombre esta
condicionado de manera psicoldgica, bioldgica y metal gracias a sus herencias
y el entorno en el que se desenvuelve, sin embargo, a pesar de eso, el hombre
cuenta con la libertad de interiorizar posturas frente a dichos aspectos con las
cuales se siente identificado y de esta manera logra darle sentido y direccion a
su vida guiada siempre hacia la autorrealizacion.

Los humanos no son simplemente otro objeto dentro de los objetos. Las
cosas se determinan unas a otras, pero los humanos finalmente se
determinan a si mismos. Lo que logra hacer debe ser construido por si
mismo, dado el realismo de sus habilidades y los limites de su entorno.
(Alonso, p. 153).
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Segun Fernandez, et al. (2015) el autoconcepto es esa percepcion que se
tiene de si mismo dentro de las diferentes dimensiones del ser, gracias a esto
consideran que el autoconcepto esta compuesto por aspectos de orden
afectivos, conductuales y cognitivos, por tanto cada ser humano afronta las
diferentes situaciones de la vida apoyado en la conciencia de si mismo, siento
capaz de darle valor a sus cualidades, capacidades y dificultades de manera
gue segun las herramientas construidas mediante este autoconcepto se
permite direccionar sus conductas en concordancia con cada vivencia.

Por otro lado, para describir el autoconcepto desde el psicoanalisis,
Monbourquette (2003) menciona a Freud en la descripcién del desarrollo del
ego, en donde se refiere a el “yo” como preso entre “el ello” y “el superyd”.

Presionado por los mandatos del superyd, inspirados en los principios
parentales, el yo sufre los asaltos de las fuerzas instituyas. El yo
consciente esta pues, en situacion precaria. Debilitado por las presiones
del superyd y del ello, se ve sometido a accesos de angustia. El yo (el ego)
no tiene entonces mas opcidon que recurrir a mecanismos defensivos
encargados de protegerlo y de aliviar su angustia. (Monbourquette, 2003,
p. 18)

En recorrido histérico de este concepto ha habido diversos autores que
le han dado a este elemento psicoldgico significados orientados hacia
diferentes perspectivas, como Shavelson, Hubner y Stanton (1976) quienes
describen la autoimagen como un constructo de caracter multidimensional,
definiéndolo a partir de siete caracteristicas, que es organizada vy
multifacética, esa estructura puede ser jerarquica, y que el concepto de si
mismo general es subjetivamente estable, es un rasgo evolutivo experimental
que la distingue de otras construcciones tedricamente relacionadas.. (Garcia,
Musitu. 1999).

Piaget (1975) propone que desde la nifiez se cuenta con una capacidad
de reflexion que permite que el hombre tenga una observaciéon mas profunda
acerca de si mismo, sin embargo, esta observacion no es mas que un influjo
de la opinidn del entorno al cual se es expuesto. Segun esto, el ser humano
concibe el autoconcepto como la opinién de si mismo a partir de las
percepciones que los demas tengan de él, es aqui donde gracias a sus
mecanismos de reversibilidad operatoria el hombre se encuentra en
constante confrontacion entre la reflexiéon de si mismo y lo que siente y cree
gue su entorno opina y espera de él. Es aqui donde podemos afirmar que el
entorno permea la concepcion que el hombre concibe de si mismo, sus
particularidades, cualidades, capacidades, limitaciones y perspectivas de la
informacion que planta dentro si, surge naturalmente desde él siendo visto
desde fuera y como esas opiniones afectan positiva o negativamente su
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capacidad de verse, pensarse y sentirse desde la realidad social. (Dorr
Alamos, 2005).

Estereotipos. Murolo (2009) manifiesta que los estereotipos se
interpretan como modelos de socializacion y suelen utilizarse de manera
despectiva. La realidad tiene simplificacion y globalizacion, pero el estereotipo
es el constructor de las relaciones sociales y la informatica. Los estereotipos
son necesarios como referentes para construir un camino a seguir y, sobre
todo, ayudan a delimitar identidades.

Estereotipos de belleza Segin Amossy y Herchberg (2020), estos
estereotipos de belleza se denominan como grupos simplificados de
individuos, instituciones o grupos que determinan cdmo pensamos, sentimos
y actuamos. Los estereotipos de belleza también se asocian con el narcisismo,
muy propio de esta época. La lateralidad no es centralidad dominante, ni
narcisista”. “El sujeto narcisista actual percibe todo solo como su sombra. Ver
al otro en la alteridad no puede. (Han, 2015, p.88).

Ademas, Han (2015) expresa que los estereotipos de belleza estan
asociados con el consumismo depredador. La experiencia estética se
convierte en consumismo. Se asume una posicion central frente al objeto
consumidor. Esta actitud consumista destruye la alteridad del otro a favor de
hacerse a un lado o retirarse.

Encontramos también que los estereotipos cambian segun la época. Esta
época precisamente esta muy permeada por las redes sociales y el poder que
tienen: Cuando hablamos de sociedad vemos que esta se encuentra inmersa
en unas normas de belleza que implican el rostro y se evidencia cémo las
redes sociales afectan de negativamente la autoestima y el autoconcepto
(Torras, 2020). Y por ideales de belleza muy altos: “Una férmula clave: el culto
a la imagen. Se trata de una figura esbelta, altura superior a la media,
apariencia deportiva sin incurrir en lo atlético ni excesivamente musculoso,
piel tersa y bronceada, ojos grandes, nariz pequefia, boca grande y labios
gruesos, medidas publicitarias (90 - 60 - 90), senos firmes, simétricos y
solidos, vientre liso, pelo largo, piernas largas y torneadas, natural, y, sobre
todo, tener menos de treinta afos. La eterna juventud se ha impuesto en la
estética: la figura firme, la forma intacta y el resto de la vida por delante para
cumplir los grandes suefios. Este es el patrén del siglo XXI del que se beneficia
el mercado”. (Pérez parejo, 2006)

Se encontr6 también, que los estereotipos cambian con el tiempo. Esta
vez, el impacto que tienen las redes sociales es tan generalizado. La
humanidad esta preocupada por los estandares de belleza, incluido el rostro,
y es claro cdmo las redes sociales afectan negativamente la autoestima vy el
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autoconcepto (Torras, 2020). Y sobre los altisimos ideales de belleza, una
pauta clave: Incluye figura bien proporcionada, estatura superior a la normal,
aspecto deportivo no atlético ni demasiado corpulento, piel limpia y morena,
ojos grandes, nariz perfilada, labios carnosos y las medidas comerciales (90 -
60 - 90) pecho firme, tonificado y simétrico, vientre plano, cabello largo,
piernas bien formadas y lo mejor de todo, menor de 30. En la estética prima el
cuerpo que es visto juvenil y proporcionado: una figura tonificada, una forma
intacta y el resto de tu vida para alcanzar tus grandes suefios. Este es el
modelo del siglo XXI del que se beneficiara el mercado. (Pérez parejo, 2006)

Susana Lépez Pérez (2009) establece ciertos atributos fisicos como talla
pequefa, labios gruesos, piernas largas y juventud entre los estereotipos de
objetos femeninos. El cuerpo femenino ideal es el de piel clara, joven y
esbelta, bien vestido y hermoso, libre de imperfecciones, manchas,
enfermedades o defectos. Definida por tres conceptos basicos: hermosura,
juventud y perfeccién.

Redes Sociales

Celaya, (2008) sefiala que una red social es una plataforma de Internet
que permite a las personas, sean conocidas o desconocidas, publicar y
compartir informacion personal con otros. Hay diferentes tipos:

Navarra (2013) afirma que las redes profesionales (LinkedIn, Xingu,
Viadeo, etc.) Son redes que no tienen espacio para fotos de fiestas o
contenido personal. Solo informacién profesional. (Archivos de Navarra, 2013)

Barrios (2017) expresa que la accion principal de las redes generalistas
(MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5, etc.) es compartir y divertirse. Esto incluye
Facebook, Spanish Tuenti, Hi5, Myspace, Wamba, Sonico o Netlog. Este grupo
es el mas relevante debido al crecimiento exponencial del numero de
usuarios.

Las redes especializadas satisfacen la necesidad humana inherente de
formar parte de un grupo con caracteristicas e intereses comunes, segun la
Escala de Necesidades de Maslow o Piramide de Maslow, corresponde a la
necesidad de afiliacion. (Hutt, 2012)

A continuacion, se presenta una breve descripcion de algunas de las
redes mas utilizadas por la poblacion colombiana y poblacion de la época.
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Instagram.

Instagram es una red social gratuita basada en compartir fotos, videos y
comentarios entre cuentas. Originalmente solo disponible para usuarios de
Apple, ha estado disponible en Android desde 2012 después de ser adquirido
por Facebook. Disefiado para ejecutarse en teléfonos inteligentes, no en PC.
(Rojas,2017)

Snapchat.

De naturaleza efimera, Snapchat es una aplicacion de mensajeria
instantanea que permite a los usuarios enviar imagenes ("instantaneas") en
forma de fotos o videos a otros usuarios de Snapchat en sus dispositivos
moviles. Estos pueden ser "amigos" (los usuarios que se han agregado como
contactos) o "seguidores" (alguien que sigue a otro usuario pero que no se ha
agregado a la lista de contactos de ese otro usuario). (Torres, 2018, p.44)

Conceptos importantes de estas redes:

Filtros. Son efectos que se utilizan para mejorar las fotografias digitales y
que es muy comun el uso de estos para embellecer las fotografias: “Los filtros
se han convertido en una forma popular de alterar fotografias, especialmente
para quienes desean mantenerse al dia con los estandares de belleza cada vez
mas altos en el mundo de las redes sociales.” (Hallet, 2020). El uso compulsivo
de estos ha sido asociado a problemas de autoestima y salud mental:
“Instagram, planteé eliminar los filtros que marquen un estandar de belleza,
dado que el uso prolongado de estos puede dafiar la autoestima y salud
mental de los usuarios.” (Torras, 2020. P. 22)

Hashtag. Etiqueta usada en redes sociales como Twitter o Instagram
para clasificar las publicaciones por temas especificos. Se representa
mediante una almohadilla (# delante de la palabra o palabras clave del tema
dentro del cual se etiqueta el mensaje, con la finalidad de seguir, buscar y
encontrar mas facilmente los temas interesantes para el usuario. (Almonacid
et al. 2015).

App. (Aplicacion en espafiol) es un programa que puede ser instalado en
dispositivos méviles y ordenadores para que el usuario realice distintos tipos
de tareas, como por ejemplo descargar archivos multimedia, retocar
fotografias, etc. (Torres, 2018).

Selfie. Es un término inglés que se utiliza como sindnimo de autofoto o
autorretrato. Se trata de una practica que, aunque tiene mas de un siglo de
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antiguedad, gané popularidad con la aparicidon de las redes sociales. (Torres,
2018).

Metodologia

Enfoque metodolégico

De acuerdo con los objetivos propuestos en la investigacion que trabaja
redes sociales y estereotipos de belleza se desarrollé a partir de un enfoque
empirico analitico, porque se puso en practica la observacién en el campoy se
tomaron datos a través de un cuestionario sociocultural de autoconcepto
fisico y de una escala que mide la adiccién a las redes sociales, que luego
fueron estadisticamente procesados para analizarlos.

Alcance de la investigacion

Esta investigacién es correlacional y explicativa porque con ella busca
exponer la repercusion que tiene los estereotipos de belleza que estan
presentes en Facebook e Instagram y de qué manera estos influyen en el
autoconcepto fisico. Es correlacional porque nos permitird conocer la relacion
entre dos o mas variables; por otro lado, es explicativo ya que este nos
permite explicar cdmo su palabra lo indica, por qué ocurre un fendmeno y en
cuales situaciones se presenta o porque tiene relacién con dos o mas
variables.

Diseiio

Es una investigacién no experimental porque se estudia el fendmeno y
los acontecimientos de la investigacion en su ambiente natural para poderlo
analizar, sin manipular variables ni tomar una muestra aleatoria; es de corte
transversal porque los datos obtenidos se recogeran un solo momento, se
analizan los diferentes datos de las variables que tienen que ver con la
poblacién y muestra.

Hipétesis
Hipoétesis investigativa. Los estereotipos de belleza en las redes

sociales repercuten de manera negativa en el autoconcepto fisico de los
estudiantes universitarios de la ciudad de Medellin.
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Hipétesis nula. Los estereotipos de belleza en las redes sociales no
repercuten de una forma negativa en el autoconcepto fisico de los estudiantes
universitarios de la ciudad de Medellin.

Poblacién y muestra

La poblacion de nuestro estudio son estudiantes universitarios, la
muestra fue no probabilistica por conveniencia porque es una poblacién a la
cual hay facil acceso para la aplicacién de los instrumentos, ademas de
permitir un manejo de los parametros de la investigacion de manera flexible.

Se tomd una muestra de 417 personas jovenes entre los 18 y 30 afios
pertenecientes a los estratos 1, 2, 3, 4y 5 del area metropolitana del Valle de
Aburra, el 72.4 % de los participantes fueron mujeres, el 26.9% hombres y
el .7% restante de la poblacion no se identificd con ninguno de los dos sexos.

Criterios de inclusion
e Tener mas de 18 afnos.

Poder leer espafiol.

Vivir en el Area Metropolitana del Valle de Aburra (Antioquia).

Ser estudiantes.

Querer participar en el estudio y tener facil el acceso al cuestionario.

Técnica de recolecciéon de informacion

Se utilizan mediciones de autoinforme mediante una bateria de
instrumentos de evaluacion conteniendo los siguientes instrumentos:

Un cuestionario que estuvo formado por una primera parte que mide la
presion social en el autoconcepto fisico por medio de cuatro subescalas:
pares, familiares, de informacién y publicidad. Una segunda parte de un test
gue evalua las actitudes socioculturales hacia la apariencia y esta conformado
por cinco subescalas.

Cuestionario CIAF. E| Cuestionario de Influjos Socioculturales en el
Autoconcepto Fisico (CIAF) (Gonzalez,2011), mide la presién social en el
autoconcepto fisico por medio de cuatro subescalas de presidn social: pares,
familiares, de informacion y publicidad, este instrumento se desglosa en 32
items y se califica en una escala tipo Likert entre 1 a 5 (desde nunca hasta con
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mucha frecuencia) y cuenta con un coeficiente de confiabilidad de Cronbach
de 0.87.

El instrumento es relevante para la investigacion ya que cumple con el
objetivo de identificar y analizar cdmo afectan los estereotipos de belleza que
estan inmersos en las redes sociales a las mujeres estudiantes de la
Institucion Universitaria Tecnolégico de Antioquia. Las dimensiones que se
evaluan en este instrumento son:

El poder de difusion del material sobre la autopercepcion fisica, se
presenta a manera de sensaciones como: zozobra, agobio, celos o anhelo de
adquirir articulos promocionados, para lograr materializar una autoimagen
que le deje mayor satisfaccion o al menos, encaminar todos sus esfuerzos
tanto psiquicos como comportamentales en una mejora significativa de su
autopercepcion fisica.

El influjo de la informacidn escrita: consiste en la inclinacion o la ansiedad
que genera el material impreso en las personas, que hace que estas estén
dispuestas a poner en practica lo expuesto en estos tipos de medios escritos,
para lograr lo que en ellos se manifiesta.

La presion de los seres cercanos: se identifica en todos estos dialogos
que surgen de manera espontanea o no sobre asuntos relacionados al
autoconcepto, donde manifiesta sus inquietudes, miedos, o deseos sobre la
percepcion fisica de un tercero, el cual puede ser o no influenciado por estos
tipos de comentarios.

La fiabilidad del cuestionario CIAF y de sus escalas son: Cuestionario
CIAF .8717, Escala de Publicidad .8968, Escala de Informacion .8648 y Escala de
Entorno .7188.

La Escala de Riesgo de Adiccidn-adolescente a las Redes Sociales e
Internet (ERA-RSI) es un instrumento que se desarrollé a partir de una
investigacion, realizada por Montserrat Peris, Carmen Maganto, & Maite
Garaigordobil (2018), en donde analizaron sus propiedades psicométricas.
Participaron 2417 jovenes en edades desde 12 afios a 17 afios el (48% eran
hombres) oriundos del pais Vasco (Espafia) el test consta de 29 preguntas que
identifican la exposicién a la adiccion a internet integrado por cuatro
dimensiones: sintomas de adiccion, uso social, rasgos frikis y nomofobia. Se
detallé en la forma en su confiabilidad y validez. Los resultados indicaron una
consistencia interna de la escala en el alfa de cronbach de 90. Las
correlaciones test retest en las preguntas del texto, oscilan entre rigual 76 y r
= 88, indicando de esta manera un orden temporal de la prueba. Las jévenes
presentaron un rango mas alto en las variables de sintomas de adiccion, uso
social y nomofobia respecto a los hombres. Mediante un analisis factorial
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exploratorio se reconocieron cuatro factores: sintomas de adiccion, uso social,
rasgos frikis y nomofobia, en el 46.48% de la varianza. Se encontraron
correlaciones positivas entre la adiccion a redes sociales con neuroticismo,
extraversion, desinhibicién, narcisismo, ansiedad social y estilo de apego
ansioso, asi como relaciones negativas con autoconcepto y apego confiado. En
sintesis, la ERA-RSI puede ser aplicada a jovenes con una prueba de scream
para detectar el riesgo de dependencia a redes sociales e internet en las
dimensiones estudiadas.

Aspectos éticos

A continuacién, se refieren los aspectos que cada participante en la
investigacion conocid y aceptd: Secreto profesional: Es una obligacién de
confidencialidad, que se asigna por la necesidad de que exista una absoluta
confianza entre el investigador y quienes acuden a él. Es una forma de
asegurar, proteger y no revelar una informacién que se ha obtenido a través
de una relacion de confianza.

Derecho a la informacién, devolucidon de resultados y rectificacién: Los
participantes tienen todo el derecho de pedir toda la informacion alusiva a la
investigacion en lo que corresponde a su participacion, asi como tiene
derecho a la devolucidn de los resultados.

Remuneracién: La investigacién estd hecha con fines académicos y en
ese sentido, no recibira ninguna remuneracion por su participacion.

Respeto a la intimidad: No se publicaran datos personales, que protegen
la informacion personal y tendran el cuidado debido de las bases de datos con
el fin de no dar a conocer informacién que pueda ser sensible, regidos bajo la
Ley Nacional 1581 de 2012 de proteccién de los datos personales.

Resultados

Los datos estadisticos fueron procesados a travées del software IBM SPSS
Statistics, que permite a los investigadores obtener y consultar datos,
formular hipétesis, rapidamente y realizar procesos que ayudan a aclarar las
relaciones que hay entre las variables e identificar tendencias.
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Analisis sociodemograficos

Los resultados del estudio se realizaron mediante dos test validados en
el contexto hispano, el primero llamado CIAF que evalua el autoconcepto
fisico y el segundo llamado ERA-RSI, el cual mide la adiccién a las redes
sociales. los test fueron realizados por hombres y mujeres pertenecientes al
area metropolitana del Valle de Aburra

Sexo

El sexo que mas participo en la encuesta con el 73% de respuestas fue
femenino y el 27% de los participantes restantes pertenecen al sexo
masculino.

Tabla 1.

Género con el que se identifican las personas encuestadas.

Sexo Porcentaje
Femenino 73%
Masculino 27%

Tabla 2.

Distribucion de edad de las personas encuestadas.

Rango de Edad Porcentaje
18-23 anos 53.8%
24-30 afios 46.2%

Nota: Los porcentajes se calcularon en base al total de personas encuestadas.

De acuerdo con los datos, el 53.8% de los participantes se encontraba en
el rango de edad de 18 a 23 afios, mientras que el 46.2% pertenecia al rango
de edad de 24 a 30 afios. indicando asi, que hubo una mayor representacion
de participantes en el rango de edad de 18 a 23 afios en comparacion con el
rango de edad de 24 a 30 afios.
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Grafico 1.

Distribucion de participantes segun rango de edad y estrato.

Estrato
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18-30 aflos 18-30 aflos 18-30 anos 18-30 atlos 18-30 anos
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Nota: La tabla muestra la distribuciéon de participantes segin su rango de edad (18-30
aflos) y su estrato. Estos datos reflejan la muestra de 417 personas jovenes pertenecientes a
los estratos 1, 2, 3, 4y 5 del area metropolitana del Valle de Aburra.

Ocupacion

La ocupacion del 71.9% de los encuestados es estudiar y trabajary 28.1%
de la poblacién solo estudia.

Gréafico 2.

Ocupacion actual de las personas encuestadas.

Ocupacion

Solo estudiar Estudiar y trabajar

28.1% 71.9%
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Sector

En los resultados de la investigacion, se encontré que Medellin es el
sector al que mas pertenece la poblacién encuestada con un 71%, seguido del
municipio de Bello con el 11% de la poblacién encuestada por el contrario los
sectores que menos participaron fueron el municipio de Barbosa con el 0.5% y
Caldas con el 0.2% de la poblacién encuestada.

Tabla 3.

Distribucion del Estrato Socioeconémico de los Participantes.

Estrato Socioeconémico Porcentaje Acumulado
Estrato 2 48% 48%
Estrato 3 35.3% 83.3%
Estrato 1 10.3% 93.6%
Otros 6.4% 100%

Nota: Los porcentajes se calculan en base al total de participantes encuestados. El
porcentaje acumulado muestra la suma acumulativa de los porcentajes hasta cada categoria.

El 48% de los participantes pertenecen al estrato socioeconémico 2,
seguido del estrato 3 que ocupa 35.3% y 10.3% de los encuestados hacen
parte del estrato 1.

Analisis de los test aplicados
CIAF totalizado

Los resultados del cuestionario de Influencias socioculturales sobre el
Autoconcepto Fisico (CIAF), arrojaron que en general las personas
encuestadas presentan incidencias frente al autoconcepto.

Los datos indican que el 86.1% de la poblacion encuestada presenta
afectaciones leves, seguido del 12.2% con afectaciones moderadas mientras
que el 1.7% de la poblacion presenta altas afectaciones en el autoconcepto.

85



REDES SOCIALES: ATRAPAMIENTO O CONEXION EMOCIONAL

Grafico 3.

Niveles de afectaciones en el autoconcepto de la poblacion encuestada.

Afectaciones autoconcepto

._.
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0.4
0.2 m Total

Altas afectaciones Afectaciones Afectaciones
moderadas leves

1.7% 12.2% 86.1%

Nota: Estos resultados reflejan la distribucion de los niveles de afectacion en el
autoconcepto en la muestra de la encuesta.

Dimensiones.

Dimension A (atractivo publicidad). La dimension A, estd compuesta
por cuatro items que evalian algunos sentimientos que se pueden activar
ante los modelos publicitarios, de acuerdo con la dimension A, el 74.8 % de la
poblacién encuestada presenta afectaciones leves, seguido del 25.2% que
presentan afectaciones moderadas y altas en los encuestados en la dimensién
atractivo publicidad.

Grafico 3.

Niveles de afectaciones en la dimension A.

Dimension A

—
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Nota: los datos reflejan la distribucién de los niveles de afectacion en la dimension
atractiva publicidad en la muestra de la encuesta.

Dimension C (condicion informacion). La dimension C esta compuesta
por 7 items que se encargan de evaluar el nivel de atraccion o de angustia
producida por la informacién vista en revistas, libros o articulos frente a
componentes de autoconcepto fisico.

De acuerdo con esta dimension, es importante destacar que el 79.9 % de
la poblacion encuestada presenta afectaciones leves y el 20.1% presenta
afectaciones entre moderadas y altas de acuerdo con la dimensién condicién
informacion.

Grafico 4.

Niveles de afectaciones en la dimension C.

Dimension C
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0.6
0.4
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79.9% 20.1%
Afectaciones leves Afectaciones moderadas y
altas

Nota: Estos datos reflejan la distribucién de los niveles de afectacién en la dimension
condicion informacion en la muestra de la encuesta.

Dimension F (Fuerza entorno). La dimensién F la componen 16 items,
este evalla la existencia de amigos o compafieros que estan preocupados por
su nivel de autoconcepto, el modelado de los padres, la atraccién hacia
conversacion que van en relacion al autoconcepto fisico o comentarios
negativos que suelen recibir. De acuerdo con los resultados de esta dimensién
es importante resaltar que todas las personas encuestadas tienen
afectaciones en dicha dimension. EI 81.5 % de la poblacién encuestada
presenta afectaciones leves. El 18.5% de la poblaciéon encuestada presenta
afectaciones moderadas y altas con respecto a la dimensién fuerza entorno.
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Grafico 5.

Niveles de afectaciones en la dimension F.

Dimension F

m Total

81.5% 18.5%

Afectaciones leves Afectaciones moderadas y
altas

Nota: Los datos destacan la presencia de afectaciones en el entorno social en relacién al
autoconcepto fisico en la muestra de la encuesta.

Dimension H (Habilidad publicidad). La dimension H la componen 5
items, este evalla los sentimientos de angustia, envidia, deseo de cambios,
etc. Los cuales se pueden activar ante los estimulos publicitarios, asi como
ante pensamientos de cdmo alcanzar un mayor autoconcepto fisico. De
acuerdo con los resultados obtenidos en esta dimension se puede destacar
que el 80.1% de la poblacién encuestada presenta afectaciones leves,
mientras que el 17% de la poblacion encuestada presenta afectaciones
moderadas y el 2.9% afectacién alta de acuerdo a la dimension H.

Gréfico 6.

Niveles de afectaciones en la dimension H.

Dimension H
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0.2 m Total
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Afectaciones Afectacion alta ~ Afectaciones leves
moderadas
17.0% 2.9% 80.1%

Nota: Los datos reflejan los niveles de afectacion en la dimensién H en la muestra de la
encuesta.
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ERA-RSI totalizado

Los resultados del test ERA- RSI arrojaron que el 21.8% de la poblacién
encuestada presenta un riesgo de adiccion a las redes sociales leve, seguido
por el 78.2% de la poblacién que presenta un riesgo de adiccién entre
moderaday alta.

Grafico 7.

Niveles de riesgo de adiccion a las redes sociales segtn el test ERA-RSI.

test ERA-RST
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Leve Moderada y alta

Nota: datos reflejan los niveles de riesgo de adiccion a las redes sociales en la muestra
de la encuesta, segun los criterios evaluados por el test ERA-RSI.

Dimensiones.

Dimension sintomas - adiccion. Esta dimensiéon contiene 9 items que
examinan conductas de adiccion que no son toxicas, como acceder a las RSI
en cualquier lugar y hora, sentir enojo si tiene que prescindir de las RSI o
perder horas de suefio por conectarse a las redes sociales, ver series o
peliculas. Los resultados de esta dimension, muestran que el 20.9% presenta
sintomas de adiccion a las redes sociales leves, seguido por el 79.1% de la
poblacidon que presenta sintomas moderados y altos de adiccion a las redes
sociales.
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Gréfico 8.

Niveles de sintomas de adiccion a las redes sociales en la dimension de
conductas adictivas.

Dimension Sintomas - Adiccion
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Leves Moderados y altos

Nota: Los datos reflejan los niveles de sintomas de adiccién a las redes sociales en la
muestra de la encuesta.

Dimension uso - social. La presente dimension estd compuesta por 8 items
que evalian comportamientos que son habituales de la socializacion virtual,
como ver el perfil de amigos o conocidos, usar el chat, comentar y reaccionar
a publicaciones entre amigos. Los resultados de esta dimensién dicen que el
17% de los encuestados presenta sintomas leves en la dimensién uso- social, y
el 83% de la poblacién encuestada manifiesta sintomas moderados y altos en
la dimension uso- social.

Grafico 9.

Niveles de sintomas en la dimensidon uso-social en la socializacion virtual.

Dimensi6n uso-social

0.8
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Nota: Los datos reflejan los niveles de sintomas en la dimensién uso-social relacionados
con la socializacion virtual en la muestra de la encuesta.
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Dimension Rasgos Frikis. La dimensién rasgos frikis esta formada por 6
items que recogen aspectos propios COMO unirse a grupos con intereses
especificos, jugar a juegos virtuales y de rol, asi como también tener
encuentros sexuales. Los resultados de esta dimension, evidencian que el
55.4% de la poblacién encuestada presenta rasgos frikis leves, seguido del
44.6% de la poblacién que presenta rasgos frikis moderados y altos.

Grafico 10.

Niveles de rasgos frikis en la dimension de rasgos frikis.

Dimension de rasgos frikis

0.8
0.6
0.4
0.2
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Moderados y altos Leves

44 6% 55.4%

Nota: Los datos reflejan los niveles de rasgos frikis en la muestra de la encuesta.

Dimension Nomofobia. Esta agrupada por 6 items que se relacionan
con la ansiedad y control en el uso del mdvil. Los resultados de esta
dimensién, arrojan que el 41.7% de la poblacion encuestada presenta
sintomas leves de nomofobia, sin embargo, el 58.3% de la poblacién que
presenta mayores sintomas de nomofobia.
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Grafico 11.

Niveles de sintomas de nomofobia en la dimension de ansiedad y control del
uso del movil.

Sintomas de nomofobia
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Nota: Los datos reflejan los niveles de sintomas de nomofobia en la muestra de la
encuesta.

Analisis Correlacional

Para realizar las correlaciones se verifica inicialmente que los datos
expuestos en la muestra fueran normales, los datos encontrados en el test
gue miden auto concepto no fueron normales, entonces se decide aplicar
estadistica no paramétrica.

Analizando los resultados en los candidatos con educacién superior que
estan en un rango de edad de 18 a 25 afios de la ciudad de Medellin se
identifica una correlacién significativa entre CIAF y el ERA-RSI de Rho=0.385y
una significancia de P= 0.00.

Correlacion de CIAF con las dimensiones del test ERA-RSI:

Analizando los resultados indican que el CIAF con la dimension sintomas
de adiccion (Conducta adictivas) tiene una correlacién significativa de Rho=
0.365 y una significancia de P= 0.00 esto quiere decir que a mayor
insatisfaccién con el auto concepto y autoimagen mayor conexion a las redes
sociales y viceversa; con la dimension uso social (Socializacion virtual) tiene
una correlacion significativa de Rho= 0.292 y una significancia de P= 0.00 esto
quiere decir que mayor insatisfaccién con el auto concepto y la autoimagen
mayor revision de perfiles e interacciones con material fotografico en redes
sociales y viceversa; con la dimensién rasgos frikis (Union a grupos de interés
especifico) tiene una correlacion sin problema de Rho= 0.240 y una
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significancia de P= 0.00 esto quiere decir que a mayor insatisfaccion con el
auto concepto y la autoimagen mayor incremento jugar virtualmente y de
encuentros sexual por medios virtuales y viceversa; con la dimension de
nomofobia (Ansiedad y control del uso del maovil) tiene una correlacién leve de
Rho= 0.337 y una significancia de P= 0.00 esto quiere decir que a mayor
insatisfaccion con el auto concepto y la autoimagen mayor uso del dispositivo
movil.

Correlacion de ERA-RSI con las dimensiones del test CIAF:

Analizando los resultados indican que él ERA-RSI con la dimensién A
(Atractivo Fisico) ciaf tiene una correlacion leve de Rho= 0.396 y una
significancia P= 0.00 a mayor adiccion a las redes sociales peor percepcion de
la apariencia fisica propia seguridad y satisfaccion por la propia imagen vy
viceversa; con la dimensiéon F (Fuerza) ciaf tiene una correlacidon leve de Rho=
0.320 y una significancia de P= 0.00 a mayor adiccién a las redes sociales peor
sensacion de sentirse y verse fuerte y viceversa; con la dimensién C (Condicién
Fisica) ciaf tiene una correlacién leve de Rho= 0.300 y una significancia P= 0.00
esto quiere decir que a mayor adiccidon a las redes peor forma fisica,
resistencia y energia y viceversa; con la dimensién H (Habilidad Fisica) ciaf
tiene una correlacién leve de Rho= 0.332 y una significancia P= 0.00, esto
quiere decir mayor adicciéon a las redes sociales peores cualidades y
desenvolvimiento en la practica de deportes y viceversa.

Analisis de los resultados

El valor de P calculado desde 0.000 y que es menor a al 0.01 (0.00 <0.01)
por lo que en este caso rechaza la hipdtesis nula la cual alude a que los
estereotipos de belleza en las redes sociales no repercuten de una forma
negativa en la autoestima de las mujeres y aprueba la hipétesis alterna de que
los estereotipos de belleza en las redes sociales repercuten de manera
negativa en la autoestima de las mujeres. Indicando relacién de las
dimensiones expuestas a continuacion segun el grado de relacion:
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Tabla 4.

Dimensién A atractivo publicidad.

DIMENSION CORRELACION RHO SIGNIFICANCIA DE P
i Dimensién sintomas de adiccién 0.396 0.00
DIMENSION A Dimensidén uso social 0.289 0.00
ATRACTIVO : = -
PUBLICIDAD Dimensidn rasgo frikis 0.203 0.00
Dimensién nomofobia 0.365 0.00

Se presentan los hallazgos mas relevantes de la tabla 1, como puede
apreciarse, la dimension A denominada Atractivo publicidad asociada a la
dimensién Sintomas de adicién presenta una relacién directa rho=0.396 y
significancia de P=0.00, mostrando una asociacién leve entre cada dimension.
En ese mismo orden, la dimension A relacionada con la dimensién uso social
(rho=2.89 y P=0.00) abordan una correlacién leve y con la dimensién rasgo
frikis baja (rho=0.203 y P=0.00), asi, la dimensidon A, muestra en su relacion con
la dimensidon nomofobia una asociacion leve (rho=.0.365 y P=0.00).

Tabla 5.

Dimension C condicion informacion.

DIMENSION CORRELACION RHO SIGNIFICANCIA DE P
Dimension sintomas de adiccion 0.250 0.00
DIMENSION C Dimensién uso social 0.235 0.00
CONDICION ; = 0
INFORMACION Dimensidn rasgo frikis 0.233 0.00
Dimension nomofobia 0.240 0.00

En la dimensiéon C condicién informacién todas las rhos fueron
moderadas a baja de la siguiente manera todas relacionadas con la dimensién
C: la dimension sintomas de adicion obtuvo un rho= 0.250 y P=0.00, la
dimension uso social rho=0.235 y P=0.00, rasgo frikis rho=0.233 y P=0.00 y la
dimensién nomofobia rho=0.250 y p=0.00.
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Tabla 6.

Dimension F fuerza entorno.

DIMENSION CORRELACION RHO SIGNIFICANCIA DE P
Dimensidn sintomas de adiccién 0.318 0.00
DIMENSION F Dimensién uso social 0.222 0.00
FUERZA . — p_
ENTORNO Dimensién rasgo frikis 0.190 0.00
Dimensién nomofobia 0.301 0.00

Para la tabla 3 presenta las siguientes correlaciones segun la relacién
entre la dimensién fuerza entorno y condicion de informacién el rho mas alto
de 0.318 y P=0.00, asi las dimension uso social relacionada con la dimensién C
generd un rho=0.222 y P=0.00. En cuanto a la dimensiéon Frikis rho=0.190
presentando una relacion muy baja y p=0.00, la dimensién nomofobia
rho=0.301 y p=0.00 ambas asociadas a la dimension F

Tabla 7.
Habilidad publicidad.
DIMENSION CORRELACION RHO SIGNIFICANCIADEP
Dimension sintomas de adiccion 0.297 0.00
DIMENSION H Dimensién uso social 0.294 0.00
HABILIDAD ; = .
PUBLICIDAD Dimensioén rasgo frikis 0.209 0.00
Dimension nomofobia 0.281 0.00

Finalmente, para la tabla 4 las relaciones con respecto a la dimensidn
habilidad publicidad presentan correlaciones de rho con la dimension sintoma
de adiciéon 0.297 y P=0.00, con la dimension uso social rho=0.294 y P=0.00,
rasgo friki rho=0.209 y P=0.00 Y la dimensién nomofobia rho=0.281 y P=0.00.

Las siguientes tablas establecen a continuacion muestran las
dimensiones del CIAF y él ERA-RSI que mayor grado de relacién obtuvieron
entre si.
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Tabla 8.
Correlaciones entre las dimensiones y los sintomas de adiccion en el estudio.

DIMENSION rho P

DIMENSION A ATRACTIVO . e . ..
Dimensién sintomas de adiccion

PUBLICIDAD 0.396 0.00
DIMENSION C CONDICION . L, L

INFORMACION Dimensidn sintomas de adiccién 0.250 0.00
DIMENSION F . L L

FUERZA ENTORNO Dimensidn sintomas de adiccién 0.318 0.00
DIMENSION H

HABILIDAD PUBLICIDAD Dimensidn sintomas de adiccién 0.297 0.00

La dimension sintomas de adiccidon tuvo mayor significancia estadistica
con la dimension atractivo publicitario.

Para este caso se establece que existe una relacion entre las conductas
adictivas que si bien no son patoldgicas propician emociones desagradables y
puede generar afectaciones en las personas focalizadas en sentimientos e
influencia de manera directa en el autoconcepto, de acuerdo a ello las
personas buscan una constante de figuras de identificacion afectado de
manera directa de acuerdo a la etapa del ciclo vital y las interacciones en
redes, las cuales se determinan por la constancia, permanencia e importancia
que le establezcan al contenido que visualizan.

Tabla 9.

Correlacion de la Dimension Uso Social con otras dimensione.

DIMENSION rho P
DIMENSION A ATRACTIVO PUBLICIDAD Dimensién uso social  0.289  0.00
DIMENSION C CONDICION INFORMACION Dimensién uso social  0.235  0.00
DIMENSION F . . .
FUERZA ENTORNO Dimensién uso social 0.222 0.00
DIMENSION H

HABILIDAD PUBLICIDAD Dimensién uso social 0.294 0.00

Nota: Los valores de correlacién (rho) y significancia de p (P) representan la relacién y la
significancia estadistica de la Dimensién Uso Social con las diferentes dimensiones evaluadas.

La correlacion mas significativa de la dimension uso social se establece
con la dimension habilidad publicidad.
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La correlacion de estas dos dimensiones constituye entonces el cdmo los
estimulos publicitarios fomentan los sentimientos y comportamientos de las
personas a su qué su vez interfiere en aspectos como la cognicion, la
socializacion y las nuevas interacciones y comunicaciones dentro de las cuales
el lenguaje a través de simbolos cobra gran relevancia.

Tabla 10.

Correlacion de la Dimension Rasgo Friki con otras.

DIMENSION rho P
DIMENSION A ATRACTIVO PUBLICIDAD Dimensién rasgo frikis ~ 0.203  0.00
DIMENSION C CONDICION INFORMACION Dimensién rasgo frikis ~ 0.233  0.00
DIMENSION F Dimensién rasgo frikis ~ 0.190  0.00
FUERZA ENTORNO
DIMENSION H Dimensioén rasgo frikis 0.209 0.00

HABILIDAD PUBLICIDAD

Nota: Los valores de correlacién (rho) y significancia de p (P) representan la relacién y la
significancia estadistica de la Dimensidn Rasgo Friki con las diferentes dimensiones evaluadas.

Con respecto a la significancia, la dimensién condicién informacién es la
de mayor grado con respecto a la dimension rasgo frikis. Estas dimensiones
simplifican inicialmente el atrayente que implica el uso de canales de
informacion, la autopercepcion con aquello que se puede ver a través los
diferentes medios, a su vez que dentro de los aspectos fisicos propios
identificados con los demas en funcion de “comparar”, se formulan intereses e
interacciones especificas que determinan la pertenencia por ejemplo a los
grupos y los roles sociales en general.

Tabla 11.

Correlacion entre la Dimension Nomofobia y otras dimensiones.

\ DIMENSION rho p
S:JAQEL:\&S'E?AEA ATRACTIVO Dimension nomofobia 0.365 0.00
:?\:EACE;\IJ[AOCITIOCNCONDICION Dimension nomofobia 0.240 0.00
IE)LIJI\SFE[Z\IEEON,\#E)RNO Dimension nomofobia 0.301 0.00
DIMENSION H Dimensién nomofobia 0.281 0.00

HABILIDAD PUBLICIDAD
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Nota: Los valores de correlacion (rho) y significancia de p (P) representan la relacién y la
significancia estadistica de la Dimension Nomofobia con las diferentes dimensiones
evaluadas.

Frente a la dimension de nomofobia la relacién mayor la presenta con
dimension atractiva publicidad. Estas dimensiones entonces evidencian como
los sentimientos que generan los avisos publicitarios refuerzan emociones
desagradables como la ansiedad, fomentando el uso de dispositivos como
una necesidad constante y dentro de la cual se obtienen la realidad inmediata
obviando quiza en entorno dentro del cual se esta interactuando fisicamente,
lo anterior puede entonces afectar las relaciones interpersonales, generar
ensimismamiento.

Discusion

El objetivo de la presente investigacion fue identificar si existe afectacion
en el autoconcepto fisico por los estereotipos fisicos propuestos por las redes
sociales en estudiantes universitarios de la ciudad de Medellin, la poblacion de
estudio estuvo constituida por 417 participantes entre mujeres y hombres.
Los instrumentos utilizados para lograr los objetivos fueron el Cuestionario

CIAF y La Escala de Riesgo de Adiccidon-adolescente a las Redes Sociales e
Internet (ERA-RSI).

Para Rodriguez et al., (2021) en su estudio La imagen corporal y el
autoconcepto en estudiantes universitarios, se evidencié que la cultura y la
sociedad establecen lo que denominan como ideales estéticos, los cuales
estan estrechamente relacionado con los estandares de belleza, adoptando el
concepto de belleza como “lo bueno”, lo que es aceptado en mayor medida,
de acuerdo a lo anterior, estos autores encontraron que la familia es una gran
influenciadora de las percepciones estereotipicas de los individuos de su
nucleo, dado que es a través de los didlogos, las opiniones y las
verbalizaciones que se generan, las percepciones del si mismo, acciones como
los discursos negativos, generan en los nifios y niflas inseguridades y se
gestan actitudes y sentimientos de baja autonomia, baja autoestima vy
dificultades para la consecucion de logros.

De acuerdo a lo anterior es asi como cambios como la pubertad y
variaciones en los mismos constituyen factores que propician la vulnerabilidad
de los individuos, las caracteristicas morfologicas que se salen de los
estereotipos mayormente aceptados y que han sido opacados por las figuras
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de autoridad de las familias también favorecen estos factores negativos y de
autopercepcion.

Con relacién a los resultados del presente estudio, las dimensiones de
atractivo de la publicidad y sintomas de adiccidén correlacionan aspectos hacia
como la publicidad puede generar la necesidad de permanencia constante de
las redes sociales, a su vez impactar en las percepciones frente al
autoconcepto, de acuerdo al contenido al que se accede de manera constante.
Adicionalmente, se encontré que los participantes del presente estudio son
fuertemente influenciados cuando comparten espacio como los deportivos
con sus pares y estos cumplen con estereotipos sociales.

Por su parte, Barreda-Parra et al, (2022) encontraron que los
estereotipos focalizados hacia hombres establecen wuna recepcidon
mayormente negativa que la de las mujeres, sin embargo, estas ultimas
reciben socialmente adjetivos calificativos que minimizan en mayor medida en
comparacién con los hombres. En ese orden de ideas ademas de los
calificativos, se encontré que las conductas masculinas se encuentran
orientadas hacia la agresividad y el maltrato el cual no se les permite a las
mujeres dado que estas son reconocidas como sumisas y desquiciadas.

La autopercepcion estereotipica de hombres y mujeres también tiene
mucho que ver con el tipo de situaciones en las que se desarrolla. La mayor
poblacion participante del presente estudio son de la ciudad de Medellin, este
contexto esta permeado por una gran influencia de la moda y de un modelo
sociocultural de mujer delgada, mayormente vanidosa, voluptuosa con un
grado de feminidad evidente, las publicidad también focaliza sus puntos
visuales en estas caracteristicas lo que genera que constantemente se
conviertan en los modelos casi unicos de mujer o de aquello que “mejor” la
representa, esto influye mayormente en mujeres que no cumplen este tipo de
caracteristicas fisicas o conductuales generando un posible malestar asociado
a la disminuida compaginacién con el contexto.

Lo anterior coincide con lo que expresa Garcia-Ochoa (2010) en el cual se
considerd que las campafas publicitarias generan un ideal de cdmo verse, de
como debe establecerse la forma de su cuerpo fomentando asi cuerpo con
extrema delgadez. En la misma linealidad el estudio de Mayo et al., (2019) en
el cual buscaron conocer el acceso no regulado a internet y analizar la
autopercepcion de su imagen en las redes sociales en adolescentes,
encontraron que de acuerdo al contexto y a la cultura existen diferencias de la
autopercepcion.

Por otro lado, es importante evidenciar que en los porcentajes
emergentes asociados con el uso de dispositivos (homofobia), fue de mas de
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la mitad de la poblacién abordada, la relacion de esta dimension tuvo mayor
correlacién con la dimension de atractivo de la publicidad, lo que sugiere la
influencia directa de la publicidad con el uso y abuso de redes sociales. Sin
embargo, en el estudio de Vera y Vianca (2020) en el cual determinaron la
relacion entre la nomofobia y el autoconcepto en estudiantes encontraron
gue no existe relacion entre estas dos variables.

Con respecto al autoconcepto Diaz (2019) realiz6é en su investigacion el
vinculo del concepto de si mismo con el manejo de las redes sociales en
adultos, lo resultados arrojaron que, aunque existe relacién positiva entre
autoconcepto y el manejo de redes sociales entre la dimensién familiar y
social, no existen relaciones significativas a diferencia de la dimensién
emocional. En esta investigacion, las dimensiones que mayor valor emocional
se encuentran asociadas a la dimensidn de nomofobia, dimensién de usos
social, las cuales se correlacionaron mayormente con dimension a atractivo
publicidad y dimension habilidad publicidad, estas relaciones son fuertemente
influyentes en las emociones de las personas y pueden establecer sintomas
como la ansiedad, la frustracion entre otros.

Conclusiones

En el presente estudio se concluye que, si existe afectacion en el
autoconcepto fisico por los estereotipos establecidos en las redes sociales en
estudiantes jovenes universitarios de la ciudad de Medellin, dado que el total
de la poblacién en algin momento tuvo influencia de la publicidad con
respecto a su cuerpo, ademas de ello la cultura se convierte en una fuerte
influencia que determina el cdmo deben establecerse este tipo de
estereotipos.

Con respecto cumplimiento del primer al primer objetivo especifico el
cual fue conocer el nivel de uso y adiccion de las redes sociales en estudiantes
universitarios se concluye que la poblacién participante pasa mas de 4 horas
diarias en las redes sociales y que estas guardan fuerte influencia en la
manera de interactuar con el contexto, ya que permiten la identificacion de
aspectos propios de cada individuo, incluso personalizando y limitando el
contenido de acuerdo a las caracteristicas propias y no a una generalidad.
Aunque actualmente se han diversificado ampliamente los contenidos a los
cuales se puede tener acceso en las redes sociales, generar una adiccién a las
mismas puede intervenir en emociones y sentimientos influyentes de manera
positiva y/o negativa en los individuos.
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Se concluye ademas que el uso y adicciéon a las redes media las
diferentes esferas (trabajo, estudio, familia) ademas, emerge malestar sentido
en caso de no poder utilizar las RSI, es decir afecta las diferentes esferas. Las
familias han normalizado el uso excesivo de redes sociales, la constante
interaccion de estos medios se ha convertido en una necesidad, conocer
personas nuevas, adquirir material de temas como la sexualidad y gustos
personales, adicional de que segun la poblacidon que particip6é de estudio las
redes sociales también permite un acercamiento mas inmediato.

De acuerdo al tercer objetivo el cual buscé el reconocimiento del grado
de afectacion del autoconcepto fisico por estereotipos no esta del todo
definido en la poblacion participante, dado que los porcentajes entre la
informacion publicitaria y la aprobacién de su influencia de manera negativa
y/0 positiva es mayormente evidente de acuerdo a otro tipo de interacciones
como el de los pares y la familia y no estrechamente con lo que ven en redes,
si bien este tipo de contenido influye, se muestra mayor afectacion de la
percepciéon del autoconcepto fisico por las interacciones directas asociadas a
espacios en los cuales los estereotipos cumplen con los establecidos por las
generalidades pero con una influencia en generar cambios propios muy
marcada a través de esas figuras de identificacion.

Finalmente, al verificar si existe correlacion entre el uso y abuso de las
redes sociales y el autoconcepto fisico se encontrd que si existe correlacion
entre estas variables (dimensiones).
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