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RESUMEN:  La exposición del adolescente a la publicidad del influencer sobre alimentación y cuidado del 
cuerpo en redes sociales (RRSS) se ha tornado preocupante pues, además de la dificultad que supone su re-
conocimiento, puede acarrear repercusiones en la autopercepción física y salud del adolescente. El estudio 
aplica una encuesta representativa a nivel nacional a 1020 adolescentes de Perú urbano para examinar su ex-
posición y autopercepción física. Los resultados indican alta exposición a esta publicidad, tendencia a la del-
gadez en la figura ideal de las mujeres, y un alto nivel de insatisfacción y relevancia social del aspecto físico 
para el adolescente.
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Introducción

La presencia de las RRSS en la sociedad actual se ha reflejado en su comuni-
dad de usuarios, que supera los 4 billones en el mundo (Suárez-Álvarez & Pastor-
Rodríguez, 2023). Otro estudio indica que el 95% de internautas mundiales (Forbes 
México, 2023) son usuarios de RRSS, lo que representaría 4,7 billones de perso-
nas. En Perú el primer trimestre se reportó un aumento de usuarios de Internet de 6 
a 17 años, del 8% de 6 a 11 años y del 3% de 12 a 17 años (INEI, 2024), lo que in-
dica mayor acceso a RRSS, pues esta es una de las principales motivaciones de uso 
de Internet para el 75% de internautas peruanos (Ipsos Perú, 2021). En Perú el ado-
lescente de 13 a 17 años representa el 6,2% del total de usuarios (We Are Social & 
Meltwater, 2023), sin embargo, esa cifra puede ser mayor.

Las RRSS están en la vida del adolescente, «dedicando 2 horas y 25 minutos 
diarios, equivalentes a un día a la semana aproximadamente, considerando que una 
persona en promedio duerme entre 7 y 8 horas diarias» (Aslan & Tolan, 2022). Ade-
más, en Perú el 80% de usuarios de RRSS hacen uso diario de ellas (Statista, 2024a). 
Los estudios ven con preocupación la presencia temprana y prolongada del adoles-
cente en RRSS (Charmaraman, Lynch, Richer, & Grossman, 2022; Suárez-Gar-
cía & Álvarez-García, 2023), pues puede causar un uso problemático, que implica 
menos tiempo para ejercitarse (WHO, 2022) y más exposición a la publicidad sobre 
productos que pueden ser nocivos para su salud (Coates, Hardman, Halford, Chris-
tiansen, & Boyland, 2019a, 2019b; Feijoo-Fernández, Sádaba-Chalezquer, & Bu-
gueño-Ipinza, 2020; Unicef América Latina y el Caribe, 2023).

La exposición del adolescente a la publicidad del influencer sobre cuerpo y dieta 
es preocupante, pues suelen promover estándares idealizados, que pueden inci-
dir en sus hábitos alimenticios, de ejercitación, y en el desarrollo de patologías (Sá-
daba, 2024). La vulnerabilidad del adolescente a la publicidad responde a la rele-
vancia social que tiene su apariencia (Feijoo et  al., 2023; Montúfar-Calle, Feijoo, 
Díaz-Campo, & Palomino-Moreno, 2024) y a su limitada capacidad para distinguir 
la publicidad de otro contenido, dificultad propia de la publicidad nativa si no es de-
bidamente señalizada (Feijoo, Bugueño, Sádaba, & García-González, 2021; Martins, 
Gavina, & Mendes de Silva, 2023; Montúfar-Calle et al., 2024; Zozaya-Durazo & 
Sádaba-Chalezquer, 2022). Igual sucede con la relación parasocial (Rosengren & 
Campbell, 2021; Um, 2023) o transparasocial (Lou, 2022) que entabla con el influen-
cer, que lleva al adolescente a percibir al influencer como alguien accesible, cercanos 
aval creíble, y que incide en su actitud receptiva. Estos factores le impiden adoptar 
una actitud crítica a la publicidad.

A pesar del deterioro de la salud del adolescente (Unicef Perú, 2023) este 
campo se encuentra en vías de desarrollo en Perú (Montúfar-Calle et al., 2024) y la 
región, lo que significa que estudios como este son urgentes y relevantes. Esta in-
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vestigación busca reducir esa brecha de conocimiento, analizando la percepción del 
adolescente de Perú urbano de 11 a 17 años respecto de su exposición a la publici-
dad del influencer sobre alimentación y cuidado del cuerpo, y su aspecto físico.

1.  Revisión de la literatura

1.1.  Exposición del adolescente a la publicidad del influencer

Un estudio sobre adicción a Internet en adolescentes, aplicado en Lima Metro-
politana y Arequipa, reveló que el 14,7% está en situación de riesgo y el 1,5% con 
problemas significativos de adicción (Pomalima, Palpán, Caballero, & Cruz, 2016). 
Otro estudio, también peruano, sobre adicción a RRSS en el adolescente de 12 a 
17 años señaló que el 75,4% no muestra control en su uso y el 99,2% manifiesta al-
gún nivel de adicción (Yana-Salluca, Adco-Valeriano, Alanoca-Gutierrez, & Casa-
Coila, 2022). Estos son indicios de la alta exposición del adolescente a RRSS y, por 
ende, a la publicidad de alimentación y cuidado del cuerpo. Lo que resulta preocu-
pante, pues el efecto de la publicidad del influencer es más eficaz en edades tempranas 
(IAB Perú, 2022).

El influencer como actor publicitario representa 19,8 mil millones de dólares a 
nivel mundial y se prevé que llegue a 22,2 mil millones en 2025 (Statista, 2024b). El 
adolescente, por su parte, pasa entre 7,6 y 10,2 horas diarias frente a una pantalla, lo 
que indica alta exposición al marketing digital; siendo las RRSS las que más aportan 
en esa cifra (Unicef América Latina y el Caribe, 2023). Esto supone una alta expo-
sición a contenidos del influencer sobre alimentos y bebidas, que pueden ser nocivos 
para su salud (Coates et al., 2019a, 2019b; Feijoo-Fernández et al., 2020), siendo el 
adolescente quien está más expuesto al marketing digital (Unicef América Latina y el 
Caribe, 2023).

Un estudio previo indica que el 72% de adolescente de 7 a 16 años, en 10 mi-
nutos en RRSS, estuvo expuesto a publicidad de alimentos altos en grasa, azúcar y 
sal (Potvin Kent, Pauzé, Roy, De Billy, & Czoli, 2019). Asimismo, 7 de 10 ado-
lescentes en EEUU interactúan con entre 1 y 48 marcas de bebidas no alcohólicas 
y alimentos en RRSS, además, el uso de pantallas por más de 2 horas diarias se re-
laciona con la interacción con 5 o más marcas (Unicef América Latina y el Caribe, 
2023). Otros estudios sugieren que el consumo de productos no saludables y la in-
gesta de calorías en el adolescente podría aumentar por la alta exposición a la publi-
cidad del influencer (Packer et  al., 2022; Unicef América Latina y el Caribe, 2023; 
Unicef Argentina, 2021).

La publicidad sobre cuerpo y dieta puede incidir positiva y negativamente en 
el adolescente. Promoviendo la adopción de hábitos saludables, pero, también, cau-
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sando presión sobre la apariencia, por causa del refuerzo de estándares idealizados 
(Cambronero, Mayagoitia Soria, & Feijoo, 2024; Feijoo, Vizcaíno-Verdú, & Sá-
daba, 2024; Sádaba, 2024). Sobre todo, cuando el 82,7% de los adolescentes consi-
deran que medios, publicidad y RRSS difunden imágenes idealizadas (Feijoo et al., 
2024) y cuando en Facebook, diariamente se suben 10 millones de imágenes por 
hora que pueden inducir a comparaciones (Aslan & Tolan, 2022; Royal Society for 
Public Health, 2017). Asimismo, la buena apariencia que todos muestran en el con-
tenido publicado aumenta la presión en el adolescente (Ehmke, 2024), por eso se in-
dica una correlación directa entre la adicción a RRSS y la ansiedad por la aparien-
cia, pero inversa con el bienestar psicológico (Aslan & Tolan, 2022).

El problema de la exposición del adolescente a la publicidad del influencer se re-
laciona con su capacidad limitada para distinguir la publicidad (Feijoo et al., 2021; 
Martins et  al., 2023; Zozaya Durazo, Feijoo Fernández, & Sádaba Chalezquer, 
2022), lo que le impide adoptar una actitud crítica a esta (Van Dam & Van Reij-
mersdal, 2019; Van Reijmersdal & Rozendaal, 2020; Van Reijmersdal et al., 2020; 
Zozaya Durazo et  al., 2022). Asimismo, la hibridación del contenido persuasivo 
con entretenimiento y las deficiencias de la divulgación del patrocinio afectan su 
capacidad (Kim & Kim, 2021; Lou, 2022; Rosengren & Campbell, 2021). Tam-
bién influye en el adolescente la relación parasocial (Rosengren & Campbell, 2021; 
Um, 2023) o transparasocial (Lou, 2022) que este desarrolla con el influencer, lo que 
fomenta una excesiva confianza y cercanía.

1.2.  Repercusiones de la publicidad del influencer en el adolescente

Estudios previos indican que para el adolescente la aceptación suscita gran im-
portancia (Ehmke, 2024; Feijoo et al., 2023) y que esta publicidad tiene gran inci-
dencia en su autoimagen y bienestar físico (Sádaba, 2024). El adolescente recurre a 
las RRSS para crear impresiones deseadas, lo que implica que cumplen un rol rele-
vante en su autopromoción y autopresentación (Feijoo et  al., 2023; Roccaforte & 
Cohen, 2024; Unicef España, 2021), además, suelen medir su aceptación en «me 
gustas» y otras interacciones de RRSS (Ehmke, 2024). Sin embargo, construir una 
identidad robusta ocasionaría gran presión por la apariencia en el adolescente y aca-
rrearía ansiedad, depresión y otras afecciones (Roccaforte & Cohen, 2024).

El valor de las RRSS para la socialización, especialmente en adolescentes con 
habilidades sociales deficientes (Aslan & Tolan, 2022; Roccaforte & Cohen, 2024), 
puede causar una preferencia por el relacionamiento online y retraimiento social 
(Varchetta, Fraschetti, Mari, & Giannini, 2020). Asimismo, el síndrome FoMO, 
miedo a la idea de perderse de alguna experiencia gratificante que experimenta los 
demás en RRSS, puede causar exposición constante a RRSS (Royal Society for 
Public Health, 2017; Varchetta et al., 2020) y, por ende, a la publicidad del influen-
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cer sobre cuerpo y dieta. Esta exposición constante del adolescente a la publicidad 
puede incidir en su salud, pues implica relegar actividades físicas (Unicef América 
Latina y el Caribe, 2023; WHO, 2022), lo que explicaría la alta incidencia de sobre-
peso y obesidad en el adolescente, siendo esta una gran carga emotiva, que aumenta 
su propensión a sufrir de acoso, ansiedad, baja autoestima, infelicidad, inseguridad y 
depresión (Unicef Perú, 2023).

Recientes informes sobre inversión publicitaria digital indican que los produc-
tos alimentarios nocivos para la salud del adolescente son los que más invierten en 
marketing digital (Unicef América Latina y el Caribe, 2023), asimismo en Perú la 
categoría que más invierte es la de consumo masivo (IAB Perú, 2024). El gran vo-
lumen de este contenido puede acrecentar el consumo de productos no saludables 
y de calorías (Packer et al., 2022; Unicef América Latina y el Caribe, 2023; Unicef 
Argentina, 2021).

Las repercusiones de esta publicidad se acentúan por la naturaleza del medio 
donde se desarrolla, aunque es importante indicar que estas afecciones pueden te-
ner múltiples causas, además de la exposición a la publicidad (Anto et al., 2023). En 
RRSS vídeo e imagen tienen un rol predominante, y han traído consigo concen-
tración excesiva y poco saludable del adolescente en su apariencia y en cómo esta 
es percibida (Royal Society for Public Health, 2017). Así la filtración de un estudio 
privado de Facebook reveló que 4 de cada 10 adolescentes usuarios de Instagram 
experimentaron insatisfacción con su apariencia y la sensación de ser poco atrac-
tivos usando esta red social (Milmo & Skopeliti, 2021). El uso de algunas RRSS, 
como Instagram, se relaciona con niveles bajos de autoestima, tendencia a la delga-
dez en jóvenes de 14 a 24 años (Nieto Romero, Marín Martín, & Martínez Fer-
nández, 2022).

La relevancia de la imagen en RRSS y en publicidad causa gran presión por la 
apariencia en el adolescente, especialmente en mujeres que son fuertemente critica-
das entorno a esta (Roccaforte & Cohen, 2024), pues se considera importante para 
la socialización (Feijoo et al., 2023). No es raro que estudios de otras regiones re-
salten la incidencia de la publicidad del influencer sobre cuerpo y dieta en el adoles-
cente, especialmente en su salud y bienestar (Cambronero et al., 2024; Coates et al., 
2019a, 2019b; De Jans, Spielvogel, Naderer, & Hudders, 2021; Feijoo, López-Mar-
tínez, & Núñez-Gómez, 2022; Feijoo et  al., 2023; Feijoo, Vizcaíno-Verdú, et  al., 
2024; Lowe-Calverley & Grieve, 2021; Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019; Powell & 
Pring, 2024; Tiggemann & Anderberg, 2020b, 2020a)

Esta publicidad del influencer suele promover estándares idealizados, que pue-
den causar en el adolescente insatisfacción con su apariencia (Aslan  & Tolan, 
2022; Cambronero Saiz et al., 2024; Ehmke, 2024; Feijoo, et al., 2024; Pilgrim & 
Bohnet-Joschko, 2019; Tiggemann & Anderberg, 2020a, 2020b), deterioro de su 
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salud mental (Paricio del Castillo et al., 2023), timidez, búsqueda del perfeccionismo 
(Royal Society for Public Health, 2017) y otras afecciones. La relevancia de la ima-
gen induce al adolescente a la auto-objetivación, tendencia a autoevaluarse en fun-
ción de su apariencia, provocando ansiedad, trastornos alimenticios, depresión, entre 
otros (Roccaforte & Cohen, 2024). Estudios previos indican que el incremento del 
consumo de RRSS y, por ende, de la publicidad del influencer, se relaciona con el 
aumento de problemas de salud mental como la depresión, ansiedad y trastornos del 
sueño (Primack, Perryman, Crofford, & Escobar-Viera, 2022; Royal Society for Pu-
blic Health, 2017).

Por último, estudios sobre salud relacionan la exposición del adolescente a las 
RRSS con la inclinación a desarrollar trastornos alimentarios, impulso a la delga-
dez y baja autoestima (Bajaña Marín & García, 2023; García Puertas, 2020; Lozano-
Muñoz, Borrallo-Riego, & Guerra-Martín, 2022). La evidencia sugiere que la salud 
psicológica del adolescente se relaciona con el uso de RRSS (Aslan & Tolan, 2022; 
Ehmke, 2024; Nieto Romero et al., 2022; Primack et al., 2022; Royal Society for 
Public Health, 2017; Varchetta et al., 2020), lo que incluye la exposición a la publi-
cidad del influencer.

1.3.  Situación del adolescente en Perú

Las repercusiones de la publicidad del influencer sobre cuerpo y dieta en el ado-
lescente peruano exige mayor estudio de la academia, especialmente frente al gran 
volumen de esta publicidad en RRSS y la significativa presencia del adolescente, 
que asciende a 6,2% de los usuarios en Perú (We Are Social & Meltwater, 2023). En 
la actualidad en Perú más del 38% de niños de 6 a 13 años y más del 24% de ado-
lescentes de 12 a 17 años sufren de obesidad o sobrepeso, y se prevé más de 1 mi-
llón afectados en 2030 (Unicef Perú, 2023). Estos son indicios de las repercusiones 
de esta publicidad, sugieren que el contexto alimentario no saludable puede afectar 
al adolescente, su salud y bienestar (Montúfar-Calle et al., 2024; Unicef América La-
tina y el Caribe, 2023).

En Perú esta preocupación se ha reflejado en la regulación. El artículo 17 del 
Decreto Legislativo N°1044, Ley de Represión de la Competencia Desleal (Presi-
dencia de La República de Perú, 2008), manda respetar la normativa sectorial. Pro-
mulgada en la Ley N°30021, Ley de Promoción de la Alimentación Saludable para 
Niños, Niñas y Adolescentes (Congreso de la República del Perú, 2013), cuya apli-
cación se refiere a alimentos procesados. La norma protege al menor de 16 años 
de la publicidad, por cualquier medio, que afecte la promoción de su buena salud 
(Congreso de la República del Perú, 2013) y ordena la inclusión de advertencias pu-
blicitarias sobre el alto contenido de azúcar, sodio y grasas del producto anunciado, 
cuyo manual y reglamento se concretó en los Decretos Supremos N°017-2017 y 
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N°012-2018 (Presidencia de la República de Perú, 2017; Presidencia de la Repú-
blica del Perú, 2018).

Al marco se suman el Código de Ética Publicitaria del Consejo Nacional de 
Autorregulación Publicitaria (CONAR) y la Guía de Publicidad para Influencers (In-
decopi, 2019). Sin embargo, aunque Unicef América Latina y el Caribe (2023) des-
taca la importancia de un marco regulatorio para proteger al adolescente, la evidencia 
indica que, en Perú resulta insuficiente, pues solo en 3 casos se pudo verificar la in-
fracción y fueron sancionados; de más de 180 investigaciones abiertas a influencers (In-
decopi, 2019; Montúfar-Calle et al., 2024; Unicef América Latina y el Caribe, 2023).

2.  Metodología

Este estudio analiza la percepción del adolescente de 11 a 17 años de Perú ur-
bano sobre su exposición al contenido publicitario del influencer de cuerpo y dieta 
en YouTube, Instagram y TikTok, RRSS de mayor aceptación por el adolescente 
(IAB España, 2023; Vogels, Gelles-Watnick, & Massarat, 2022), asimismo, estudia la 
autopercepción del adolescente sobre su aspecto físico. Con ese fin se plantearon es-
tos objetivos:

—	OE1. Conocer la frecuencia de exposición del adolescente a la publicidad 
del influencer sobre cuerpo y dieta en Instagram, YouTube y TikTok.

—	OE2. Medir las discrepancias en la autopercepción física ideal y actual del 
adolescente.

—	OE3. Medir la satisfacción del adolescente con su aspecto físico.
—	OE4. Conocer la relevancia social del aspecto físico en el imaginario del 

adolescente.

El estudio emplea una metodología cuantitativa, que aplica una encuesta re-
presentativa a nivel nacional, a 1.020 adolescentes de 11 a 17 años, con un ni-
vel de confianza de 95% y margen de error de +/–5%. La población, formada por 
4.216.806 adolescentes, se delimitó en septiembre con el padrón web de RENIEC. 
El muestreo fue polietápico, estratificado y con afijación proporcional de la muestra. 
La selección de unidades se realizó por conveniencia, respetando los parámetros de 
la estratificación —departamento, sexo y edad—. La muestra y la población compar-
ten la misma composición y los resultados son extrapolables. Las variables de análisis 
fueron:

—	V1. Percepción del adolescente sobre su exposición a la publicidad.
—	V2. Autopercepción del adolescente sobre su aspecto físico.
—	V3. Satisfacción del adolescente sobre su aspecto físico.
—	V4. Relevancia social del aspecto físico para el adolescente.
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Tabla 1

Sistema de variables y categorías

Variables Preguntas del cuestionario Categorías

V1

P1. ¿Con qué frecuencia recibes publicidad 
sobre alimentación o cuidado del cuerpo 
en las siguientes plataformas?

Basada en estudio previo (Feijoo et  al., 
2023), se usó escala de 6 puntos, donde:

1 = No utilizo esta plataforma.
2 = Nunca.
3 = Poco frecuente.
4 = Algo frecuente.
5 = Frecuente.
6 = Muy frecuente.

V2

P2. Tomando como referencia las figuras 
que se presentan continuación, ¿Cuál con-
sideras que es tu figura ideal?

P3. Tomando como referencia las figuras 
que se presentan continuación, ¿Cuál crees 
que representa mejor tu figura actual?

Basadas en estudios previos (Feijoo, 
Hudders, De Brabandere, & De Jans, 2024; 
Feijoo et  al., 2023) y el Test de siluetas 
(Thompson & Gray, 1995), que muestra 
una escala de 1 a 9 con siluetas de hombres 
y mujeres ordenadas en forma creciente, 
donde:

1 = Siluetas muy delgadas.
9 = Siluetas muy obesas.

V3

P4. En general, ¿Te sientes satisfecho con 
tu cuerpo y aspecto físico?

Basada en estudios previos (Fanjul Peyró, 
López Font, & González Oñate, 2019; Fei-
joo, Hudders, et  al., 2024; Feijoo et  al., 
2023), se usó escala de 5 puntos, donde:

1 = Nada.
5 = Mucho.

V4

P5. ¿Crees que la percepción que tienen los 
demás sobre ti mejoraría si tu apariencia fí-
sica cambiara?

P6. ¿Piensas que tener un buen físico ayuda 
a tener más éxito (más amigos/as, gustar 
más, ser más aceptado, etc.)?

P7. ¿Qué importancia crees que le dan tus 
amigos/as al aspecto físico?

Basadas en estudio previo (Feijoo et  al., 
2023), se usó escala de 5 puntos, donde:

1 = Nada.
5 = Mucho.

Fuente:  elaboración propia.

El cuestionario estuvo formado por el apartado de preguntas de clasificación 
y control de la muestra, y las preguntas del estudio propiamente dicho; este último 
apartado empleó siete preguntas. El cuestionario se aplicó por medios telemáticos de 
septiembre a noviembre de 2023 y garantizó el anonimato y almacenamiento seguro 
de los datos del participante. Asimismo, contó con un consentimiento informado 
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para los padres y/o apoderados del adolescente, con información relevante del pro-
pósito del estudio y los derechos de los participantes. Por último, el comité de ética 
de una universidad de prestigio avaló la metodología y el instrumento. Para analizar 
los resultados se empleó el análisis de frecuencias relativas porcentuales mediante ta-
blas, calculados de considerar la totalidad de la muestra, así como la segregación por 
sexo y edad. Así se contrasta el porcentaje de una o varias categorías de una variable 
dentro de un grupo.

3.  Resultados

La primera variable (tabla 2) revela alta frecuencia de exposición, el adolescente 
percibe estar expuesto, con alguna frecuencia, a la publicidad en mayor medida en 
YouTube (88,11%) y TikTok (84,26%), que en Instagram (64,09%). Según el sexo, 
las mujeres presentan mayor exposición en Instagram (71,46%) y TikTok (89,89%) 
que los hombres (IG: 57,01%, TK: 78,83%). Asimismo, los hombres muestran ma-
yor exposición en YouTube (89,2%) que las mujeres (86,97%). Según la edad, el 
adolescente de mayor edad está más expuesto a la publicidad en Instagram (84,12%) 
y TikTok (92,85%) y el de menor edad en YouTube (92,4%).

La segunda variable (tabla  3) indica que la mayoría de adolescentes (67,29%) 
asocia su figura ideal con siluetas del segundo tercio de la escala, mientras que un 
grupo menor (25,08%) la relaciona con el primer tercio, de siluetas muy delgadas. 
Asimismo, una minoría (6,21%) asocia su figura ideal con el último tercio, con silue-
tas muy obesas. La mayoría de adolescentes (65,87%) asocia su figura actual con el 
segundo tercio de la escala y un grupo menor (18,21%) la asocia con el primer ter-
cio, con siluetas muy delgadas. Asimismo, una minoría (15,16%) asocia su figura ac-
tual con el último tercio, de siluetas muy obesas.

El adolescente asocia su figura ideal con siluetas más delgadas que la actual, 
observándose mayores discrepancias en el primer y segundo tercio, lo que sig-
nifica que percibe su figura actual más obesa que la ideal. Según el sexo, la mu-
jer asocia su figura ideal con el primer tercio (44,67%), con siluetas muy delgadas, 
frente a solo una minoría de hombres (6,21%). La mayoría de hombres asoció su 
figura ideal con el segundo tercio (82,87%), frente a un grupo menor de mujeres 
(51,11%).

Sobre su figura actual, la mayoría de mujeres (59,57%) la asocia con el segundo 
tercio, frente a un grupo mayor de hombres (71,95%) que hacen esta misma asocia-
ción. Además, un número menor de mujeres (28,66%) asocia su figura actual con el 
primer tercio de la escala, de siluetas muy delgadas, cifra mucho menor en los hom-
bres (8,13%). Por el contrario, un número considerable de hombres (19,06%) asocia 
su figura actual con el último tercio, de figuras muy obesas, sin embargo, en las mu-
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jeres (11,1%) esta cifra es menor. Ambos perciben su imagen actual más obesa que 
la ideal, pero las discrepancias perceptuales entre ambas figuras indican que la mujer 
tiene mayor tendencia a la delgadez, pues el hombre, aunque su figura actual se per-
cibe más obesa que la ideal, las discrepancias son más pequeñas y tienden menos al 
primer tercio.

Tabla 2

Exposición a la publicidad en Instagram, YouTube y TikTok,  
por sexo y edad

YouTube

Escala Hombre Mujer
11-12
años

13-15
años

16-17
años

Total 
general

Muy frecuente   11,02%   10,79%   12,55%     9,67%   11,11%   10,90%
Frecuente   23,97%   21,35%   22,81%   22,65%   22,62%   22,69%
Algo frecuente   27,21%   26,07%   25,10%   27,74%   26,59%   26,65%
Poco frecuente   27,00%   28,76%   31,94%   26,21%   26,19%   27,87%
Nunca     7,99%     7,64%     4,94%     9,16%     8,73%     7,82%
No utilizo esta plataforma     2,81%     5,39%     2,66%     4,58%     4,76%     4,07%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Instagram

Escala Hombre Mujer
11-12
años

13-15
años

16-17
años

Total 
general

Muy frecuente   10,15%   12,81%   3,80%   11,45%   19,44%   11,45%
Frecuente   13,17%   21,80%   7,60%   17,81%   26,98%   17,40%
Algo frecuente   14,90%   18,65%   11,79%   16,79%   21,83%   16,74%
Poco frecuente   18,79%   18,20%   13,69%   23,41%   15,87%   18,50%
Nunca     8,64%     5,39%     9,51%     6,62%     5,16%     7,05%
No utilizo esta plataforma   34,35%   23,15%   53,61%   23,92%   10,71%   28,86%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

TikTok

Escala Hombre Mujer
11-12
años

13-15
años

16-17
años

Total 
general

Muy frecuente   17,49%   23,61%   19,39%   18,32%   25,00%   20,48%
Frecuente   20,09%   28,31%   15,97%   24,17%   32,54%   24,13%
Algo frecuente   22,03%   21,12%   19,39%   25,19%   18,25%   21,59%
Poco frecuente   19,22%   16,85%   21,67%   16,28%   17,06%   18,06%
Nunca     5,40%     2,02%     4,18%     4,58%     1,98%     3,74%
No utilizo esta plataforma   15,77%   8,09%   19,39%   11,45%   5,16%   12,00%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.
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Tabla 3

Autopercepción de su figura ideal y actual,  
por sexo y edad

Figura ideal

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

1     0,43%     3,11%     1,13%     1,76%     2,36%     1,74%
2     1,50%   12,89%   10,57%     6,03%     5,12%     7,09%
3     4,28%   28,67%   13,96%   19,10%   14,17%   16,25%
4     7,49%   25,11%   17,74%   15,83%   14,96%   16,14%
5   48,61%   18,22%   32,45%   34,67%   33,47%   33,70%
6   26,77%     7,78%   15,47%   14,82%   23,62%   17,45%
7     7,49%     2,44%     7,17%     4,02%     4,33%     5,02%
8     1,50%     0,44%     0,75%     1,26%     0,79%     0,98%
9     0,21%     0,22%     0,38%     0,25%     0,00%     0,21%

No contesta     1,71%     1,11%     0,38%     2,26%     1,18%     1,42%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Figura actual

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

1     0,42%     3,78%     4,15%     1,01%     1,57%     2,07%
2     2,36%     8,44%     9,43%     4,27%     2,76%     5,34%
3     5,35%   16,44%   13,21%   11,56%     7,09%   10,80%
4   14,78%   21,79%   17,36%   20,60%   15,35%   18,21%
5   32,12%   20,00%   20,38%   27,64%   29,92%   26,18%
6   25,05%   17,78%   19,25%   21,61%   23,62%   21,48%
7   12,85%     7,33%     9,81%     8,29%   13,39%   10,14%
8     6,21%     3,33%     5,28%     3,77%     5,91%     4,80%
9     0,00%     0,44%     0,38%     0,24%     0,00%     0,22%

No contesta     0,86%     0,67%     0,75%     1,01%     0,39%     0,76%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.

Según la edad, todos perciben su figura actual más obesa que la ideal, pero el 
adolescente de 16 a 17 (19,3%) percibe su figura actual más asociada con siluetas del 
último tercio que otras edades, y solo una minoría de esta edad (5,12%) asocia su 
imagen ideal con el último tercio de la escala. Por otra parte, la mayoría de adoles-
centes de 16 a 17 (93,7%) asocian su figura ideal con el primer y segundo tercio, asi-
mismo, la mayoría de adolescentes de esta edad (80,31%) asocia su figura actual con 
el primer y segundo tercio. Estas discrepancias perceptuales entre ambas figuras son 
las más pronunciadas que se observan en todas las edades, y sugieren mayor tenden-
cia a la delgadez a mayor edad.
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La tercera variable (tabla  4) revela alto nivel de insatisfacción, la mayoría 
(53,88%) muestra alguna disconformidad con su apariencia, mientras que un grupo 
menor está bastante o muy satisfecho (46,12%). Según sexo, la mujer muestra más 
insatisfacción (62,89%) que el hombre (45,19%), mientras que, solo 37,12% de mu-
jeres y 54,81% de hombres están satisfechos con su apariencia. Se observa que el 
adolescente de 16 a 17 (60,24%) presenta algún grado de insatisfacción, cifra supe-
rior a los adolescentes de 13 a 15 (56,28%) y de 11 a 12 (44,15%).

Tabla 4

Satisfacción con su aspecto físico

Satisfacción con su aspecto físico

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho   19,91%   13,56%   25,28%   15,83%     9,45%   16,79%
Bastante   34,90%   23,56%   30,57%   27,89%   30,31%   29,33%
Ni mucho ni poco   29,34%   38,22%   30,19%   35,43%   34,65%   33,71%
Poco   12,42%   19,78%   11,32%   16,08%   20,87%   16,03%
Nada     3,43     4,89%     2,64%     4,77%     4,72%     4,14%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.

La cuarta variable (tabla 5) revela que la mayoría (76,99%) considera que, en al-
guna medida, la percepción de los demás puede mejorar si su apariencia cambia. Por 
el contrario, solo una minoría (23,01%) piensa que no influiría en la percepción de 
los demás. Según sexo, hombres (77,94%) y mujeres (76%) están bastante de acuerdo 
en que su aspecto físico ayudaría a mejorar la percepción de los demás. Según la 
edad, el adolescente de 16 a 17 (81,11%) le da más importancia al aspecto físico para 
influir en su percepción, respecto de los adolescentes de 13 a 15 (79,15%) y de 11 a 
12 (69,82%).

Los resultados revelan que la mayoría (80,59%) considera que, en alguna me-
dida, el aspecto físico es importante para tener éxito social, mientras que una mi-
noría (19,41%) considera que no influiría. Según sexo, hombre (80,51%) y mujer 
(80,67%) están bastante de acuerdo en la influencia de la apariencia en el éxito so-
cial. Según la edad, el adolescente de 16 a 17 (84,25%) le da más importancia a la 
apariencia para tener éxito social que el adolescente de 13 a 15 (81,41%) y de 11 a 
12 (75,85%).

Los resultados revelan que la gran mayoría (88,22%) considera que, en alguna 
medida, el aspecto físico es importante para sus amigos, mientras que, solo una mi-



https://doi.org/10.1387/zer.26933� 117

Exposición y autopercepción física

noría (11,78%) considera que no es nada relevante. Según sexo, hombre (87,15%) 
y mujer (89,33%) están bastante de acuerdo en que el aspecto físico puede resul-
tar importante para sus amigos. Según la edad, la mayoría de adolescentes de 16 a 17 
(91,73%) cree que el aspecto físico tiene alguna importancia para sus amigos, cifra 
que es superior a los de 13 a 15 (88,94%) y de 11 a 12 (83,77%).

Tabla 5

Relevancia del aspecto físico

Relevancia para modificar la percepción de los demás

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho     7,92%     6,67%     7,55%     7,79%     6,30%     7,31%
Bastante   11,13%   15,78%     9,43%   14,32%   16,14%   13,41%
Ni mucho ni poco   32,34%   29,55%   26,42%   31,66%   34,65%   30,97%
Poco   26,55%   24,00%   26,42%   25,38%   24,02%   25,30%
Nada   22,06%   24,00%   30,19%   20,85%   18,90%   23,01%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Relevancia en el éxito social

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho     8,77%     9,56%     6,04%     9,05%   12,60%     9,16%
Bastante   19,49%   19,11%   17,36%   19,85%   20,47%   19,30%
Ni mucho ni poco   28,05%   31,56%   28,30%   31,15%   29,13%   29,77%
Poco   24,20%   20,44%   24,15%   21,36%   22,05%   22,36%
Nada   19,49%   19,33%   24,15%   18,59%   15,75%   19,41%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Relevancia para sus amigos

Escala Hombre Mujer
11-12 
años

13-15 
años

16-17 
años

Total 
general

Mucho     7,92%     8,66%     6,41%   10,05%     7,48%     8,29%
Bastante   19,70%   25,56%   21,89%   23,62%   21,65%   22,57%
Ni mucho ni poco   35,76%   29,11%   28,68%   32,91%   35,83%   32,50%
Poco   23,77%   26,00%   26,79%   22,36%   26,77%   24,86%
Nada   12,85%   10,67%   16,23%   11,06%     8,27%   11,78%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente:  elaboración propia.
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4.  Discusión y conclusiones

El primer objetivo del estudio comprueba una frecuencia alta de exposi-
ción del adolescente a esta publicidad, en mayor medida en YouTube (88,11%) 
y TikTok (84,26%) que en Instagram (64,09%). La mujer muestra mayor exposi-
ción en TikTok (89,89%) e Instagram (71, 46%) que los hombres (TK: 78,83%, 
IG: 57,01%), y apenas menor en YouTube (86,97%) que los hombres (89,2%). Se-
gún la edad, el adolescente de 11 a 12 muestra alta exposición a esta publicidad en 
YouTube (92,4%), considerablemente menor en TikTok (76,42%) y mucho me-
nor en Instagram (36,88%), mientras que el de 16 a 17 tiene una alta exposición en 
TikTok (92,85%) y en menor medida en YouTube (86,51%) e Instagram (84,12%). 
Esta frecuencia es coherente con la literatura que señala a estas RRSS como las más 
usadas por el adolescente (IAB España, 2023; Vogels et al., 2022) y los resultados son 
consistentes con un estudio previo de España (Feijoo et al., 2023).

La evidencia sugiere vulnerabilidad del adolescente, sobre todo a mayor edad, 
por la alta exposición, pues, según la literatura, esta publicidad incide en su autoima-
gen y bienestar (Sádaba, 2024). Las RRSS visuales ejercen presión por el aspecto fí-
sico e inducen a comparaciones sociales que pueden causar ansiedad y otros derivados 
(Aslan & Tolan, 2022; Ehmke, 2024; Primack et al., 2022; Royal Society for Public 
Health, 2017). Así la alta exposición de las mujeres en TikTok e Instagram sugieren 
mayor vulnerabilidad, pues la literatura indica que Instagram incide en la autopercep-
ción y satisfacción del adolescente (Milmo & Skopeliti, 2021), sobre todo cuando la 
mujer suele ser duramente criticada por su apariencia (Roccaforte & Cohen, 2024).

El segundo objetivo revela discrepancias entre figura ideal y actual. El adoles-
cente percibe su figura actual más obesa que la ideal, así las discrepancias entre am-
bas revelan que la mujer tiene mayor inclinación a la delgadez, pues en el hombre 
se observan diferencias menores en el primer tercio de la escala. Las diferencias entre 
ambas figuras en el hombre se refieren al segundo y último tercio de la escala, que 
significa, también, menor propensión a la delgadez. La evidencia sobre mayor pro-
pensión a la delgadez en la figura ideal de la mujer indica algún grado de insatisfac-
ción con su apariencia. El resultado es congruente con otro estudio (Feijoo et  al., 
2023) y con la literatura que señala que las RRSS visuales ejercen presión por la 
apariencia, debido al refuerzo de imágenes idealizadas, que inducen a comparaciones 
(Aslan & Tolan, 2022; Ehmke, 2024; Primack et al., 2022; Royal Society for Public 
Health, 2017). Pero, puede acentuarse en la mujer debido a la dura crítica sobre su 
apariencia (Roccaforte & Cohen, 2024), ese gran impacto en la percepción física de 
la mujer estaría relacionado con presiones sociales y culturales referidas a estereotipos 
de belleza (Feijoo, Vizcaíno-Verdú et al., 2024).

Según la edad, todos los adolescentes perciben su imagen actual más obesa que 
la ideal, sin embargo, el análisis de discrepancias entre ambas figuras indica que el 
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adolescente de más edad es más propenso a la delgadez. Esto se debería a la necesi-
dad del adolescente de más edad por construir una identidad robusta en RRSS, que 
puede causar gran presión por la apariencia (Roccaforte & Cohen, 2024), sabiendo 
que la aceptación tiene gran relevancia para el adolescente (Ehmke, 2024; Feijoo 
et al., 2023)

El tercer objetivo revela un alto nivel de insatisfacción del adolescente 
(53,88%) con su apariencia, especialmente en mujeres (62,89%) frente a un grupo 
menor de hombres (45,19%). Se observó que a mayor edad perciben mayor insa-
tisfacción con su apariencia, siendo el adolescente de 16 a 17 (60,24%) quien pre-
senta más insatisfacción con su aspecto. Los resultados son consistentes con otro es-
tudio (Feijoo et al., 2023). La exposición del adolescente a estándares idealizados en 
la publicidad conduce a la comparación social e insatisfacción (Aslan & Tolan, 2022; 
Cambronero Saiz et al., 2024; Ehmke, 2024; Feijoo et al., 2024; Pilgrim & Bohnet-
Joschko, 2019; Tiggemann & Anderberg, 2020a, 2020b) y al desarrollo de patolo-
gías (Sádaba, 2024)

El último objetivo revela gran relevancia de la apariencia en el adolescente. La 
mayoría (76,99%) indica, en alguna medida, que el aspecto físico puede mejorar la 
percepción de los demás. La mayoría (80,59%) considera, en alguna medida, que el as-
pecto físico ayuda a tener éxito social. Por último, la mayoría (88,22%) considera, en 
alguna medida, que el aspecto físico es relevante para sus amigos. Sin embargo, no se 
perciben diferencias por sexo, hombre y mujer le dan la misma relevancia a la aparien-
cia para los tres casos que se estudian. Estos resultados son muy superiores a otro estu-
dio (Feijoo et al., 2023), el adolescente peruano le da más relevancia al aspecto físico 
que el español, especialmente cuando se refiere al éxito social y a sus amistades. Ade-
más, el adolescente de mayor edad le da más relevancia que el menor. Los resultados 
son congruentes con la literatura (Cambronero-Saiz et al., 2024; Feijoo et al., 2024; 
Royal Society for Public Health, 2017; Unicef España, 2021; Unicef Perú, 2023).

En conclusión, el estudio revela alta exposición del adolescente a la publici-
dad en las RRSS investigadas. Este resultado relacionado con la tendencia a la del-
gadez, especialmente en mujeres, alto de nivel de insatisfacción, así como gran re-
levancia del aspecto físico sugieren alta incidencia de la publicidad del influencer en 
la autopercepción, salud y bienestar del adolescente, acarreando afecciones físicas, 
emocionales, de estado de ánimo y otros derivados que evidencia la literatura. En las 
implicaciones teóricas y prácticas se incluye un amplio marco teórico sobre las re-
percusiones de esta publicidad, asimismo, aporta evidencia empírica del nivel de ex-
posición del menor y de la presión que experimenta por la apariencia, como de su 
insatisfacción, que es mayor en las mujeres, lo que representa un significativo aporte 
al campo de conocimiento en Perú, con incipiente producción. Estas contribucio-
nes pueden ayudar a la autorregulación de los actores publicitarios, considerando el 
impacto que puede tener en el adolescente, y abre paso a la alfabetización publicita-



120� Zer  29-57 (2024),  105-126

Álvaro Montúfar-Calle, Henry Palomino-Moreno

ria en RRSS en Perú. Una limitación del estudio y horizonte de oportunidad para 
futuras investigaciones se refiere a realizar más análisis estadísticos como el cálculo 
de medias y test de ANOVA para confirmar la significación de las diferencias por 
sexo y edad de cada una de las variables, en el mismo sentido, un estudio correlacio-
nal entre variables podría ayudar a confirmar la incidencia que puede tener la pre-
sión por la apariencia en la percepción del adolescente peruano. Asimismo, con-
viene profundizar cualitativamente en esta relación para examinar las afecciones que 
genera en el adolescente, indagando en sus procesos de interpretación respecto del 
contenido persuasivo.
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