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Resumen 
Son muchos los estudios que abordan los efectos que produce una exposición continuada al ideal de belleza femenina 
proyectado desde los medios de comunicación y, especialmente, desde la publicidad. Múltiples teorías han intentado 
identificar los principales mecanismos que dan lugar a estos efectos perjudiciales como consecuencia de la exposición 
a esta idealización de la imagen femenina desde los contenidos publicitarios. No obstante, la mayoría de la evidencia 
recogida al respecto es de naturaleza correlacional, siendo la evidencia experimental muy reducida. A su vez, hasta 
ahora no ha sido estudiado con detenimiento el impacto que es capaz de producir una exposición mínima a este tipo de 
contenidos. Así, este estudio experimental investiga el impacto a corto plazo de una exposición reducida (mediante el 
visionado de tres spots publicitarios relacionados con dicho estereotipo de belleza) sobre el bienestar psicológico, la sa-
tisfacción corporal y la posible aparición de conductas de control del peso en mujeres jóvenes. Los resultados muestran 
que esta breve exposición fue suficiente para influir negativamente en el bienestar emocional de las participantes, que 
manifestaron sentirse más incómodas, inseguras, ansiosas y frustradas que las mujeres asignadas a la condición de con-
trol. A su vez, también manifestaron mayor intención de llevar a cabo comportamientos relacionados con el control del 
peso y las calorías. Por lo tanto, el estudio experimental que se presenta revela que una exposición mínima a este tipo de 
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publicidad puede influir tanto sobre los estados anímicos como sobre las conductas de las mujeres jóvenes. Igualmente, 
los análisis de mediación mostraron que el efecto de la representación publicitaria de belleza femenina sobre los com-
portamientos de control del peso estaba mediado por la disminución en el bienestar emocional de las participantes. Por 
último, los autores discuten las implicaciones sociales y mediáticas de dichos resultados.
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Abstract
Many studies have addressed the effects of the continuous presentation of ideal female beauty by the media and, espe-
cially, advertising. Multiple theories have attempted to identify the main mechanisms that cause the detrimental effects 
of exposure to such an idealized female image in advertising content. However, most such evidence has been correlatio-
nal, whereas experimental evidence is very limited. Moreover, the impact of minimal exposure to such content has not 
yet been studied in detail. This experimental study investigates the short-term impact of reduced exposure (by viewing 
three beauty stereotype-related advertisements) on psychological well-being, body satisfaction, and the possible emer-
gence of weight control behaviors in young women. The results reveal that even such brief exposure was sufficient to 
negatively influence the emotional well-being of the participants, who reported feeling more uncomfortable, insecure, 
anxious, and frustrated than women assigned to the control condition. The results of this experimental study thus reveal 
that advertising can influence the mood and behaviors of young women. In turn, they also reported greater intention to 
engage in weight and calorie control behaviors. Likewise, a mediation analysis revealed that the effect of such represen-
tations of female beauty on weight control behaviors was mediated by the decrease in the emotional well-being of the 
participants. The social and media implications of this work are discussed.

Keywords
Advertising; Women; Media; Ideal beauty; Stereotypes; Body image; Body satisfaction; Emotional well-being; Unhealthy 
weight control behaviors; Ideal thinness; Media effects; Experimental design; Experiments.

1. Introducción
En la sociedad actual parece innegable el impacto que ejercen los medios de comunicación y especialmente la publi-
cidad, sobre las actitudes y comportamientos de las personas (Eisend; Tarrahi, 2016). En concreto, en el ámbito de la 
apariencia, los contenidos publicitarios moldean los ideales de belleza seleccionando y difundiendo ciertos modelos 
estandarizados que se presentan como particularmente deseables para el conjunto de la sociedad (Halliwell; Diedrichs, 
2012).

Estos ideales proyectados por los medios parecen tener efectos perjudiciales sobre la percepción que los individuos po-
seen de su propia imagen. Son muchas las investigaciones como las de Saiphoo y Vahedi (2019), Bergstrom y Neighbors 
(2006) o Dittmar y Howard (2004) que muestran una asociación evidente entre el consumo de contenidos mediáticos 
y publicitarios y una mayor insatisfacción respecto al propio autoconcepto. Esta conexión es especialmente significativa 
en el caso de las mujeres, que tienden a compararse con esos modelos irreales de belleza aun en mayor medida que los 
hombres (Keery; Van-den-Berg; Thompson, 2004). Así, una de las principales causas de esta mayor insatisfacción con la 
propia imagen se debe a que los actuales cánones de belleza representados en la publicidad establecen un ideal inalcan-
zable para la mayoría de la población, según Spitzer, Henderson y Zivian (1999) o Fouts y Vaughan (2002). 

Como muestra la bibliografía previa, el hecho de estar sometidos a mensajes o imágenes idealizadas de manera cons-
tante puede provocar una reducción significativa en el bienestar psicológico y físico de las personas (Halliwell; Diedri-
chs, 2012). En concreto, esta discrepancia continua entre la imagen idealizada de los anuncios y la propia realidad de 
las mujeres puede dar lugar a emociones negativas, insatisfacción corporal, disminución de la autoestima e incluso 
desembocar en depresión, como recogen Gerbner et al. (2002) o Grabe, Ward y Hyde (2008). A su vez, estas conse-
cuencias psicológicas pueden tener repercusiones en la salud pudiendo provocar la aparición de comportamientos poco 
saludables orientados al control del peso como se observa en los estudios de Neumark-Sztainer et al. (1998; 2002) y en 
Mayer-Brown et al. (2016) o incluso de trastornos y desórdenes de la alimentación según Marks, De-Foe y Collet (2020) 
y Karsli y Karsli (2015).
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Aunque este problema ha sido estudiado en numerosas 
ocasiones, la mayor parte de las investigaciones previas 
que examinan la relación entre la exposición a este ideal 
de belleza femenina y un menor bienestar físico y psico-
lógico se limita a reunir evidencias de tipo correlacional, 
siendo extremadamente escasas las investigaciones de 
tipo experimental que permitan establecer una cone-
xión causal entre ambos fenómenos. Por ello, el presente estudio persigue el objetivo de explorar experimentalmente 
los posibles efectos que incluso una mínima exposición a dichos estereotipos de belleza presentes en la publicidad 
podría tener en la satisfacción corporal y el bienestar emocional, así como en la aparición de conductas de control del 
peso en mujeres jóvenes. 

2. Imagen de belleza femenina presentada en la publicidad
El estereotipo de belleza femenina transmitido en los mensajes mediáticos y publicitarios ha ido evolucionando. De la 
figura del “ama de casa” en los años 50 y 60 se ha pasado a hablar de “la nueva mujer”. Esta emancipación de la mujer 
desemboca en una imagen más estilizada y sofisticada, con la representación de las curvas como ideal femenino (San-
ta-Cruz; Erazo, 1980). En los años 80, las modelos femeninas se convierten en iconos, lo cual promueve que las mujeres 
anhelen con mayor intensidad el deseo de alcanzar ese físico (Lipovetsky, 1999). 

En las últimas décadas, aparece una publicidad que muestra la extrema delgadez de las modelos, la rectitud de sus fi-
guras y una predisposición hacia los rostros serios y demacrados (Fay; Price, 1994). Así, las imágenes de los medios de 
comunicación de hoy, presentan mujeres más delgadas que las imágenes de años pasados (Silverstein et al., 1986), más 
delgadas que la población femenina real (Fouts; Burggraf, 1999; 2000) y, a menudo, muestran una delgadez mayor que 
los propios criterios que definen la anorexia (Wiseman et al., 1992). El peso corporal ideal para las mujeres ha disminui-
do durante los últimos 50 años, según reflejan las imágenes de modelos aparecidas en las revistas de moda y glamour. 
Debido a ese ideal de belleza ligado a la delgadez extrema, se estima que el porcentaje de personas jóvenes que hacen 
dieta ha ido en aumento durante los últimos 20 años (Mayer-Brown et al., 2016).

3. Consecuencias psicológicas y comportamentales del estereotipo de belleza ideal
La imagen irreal proyectada por la publicidad despierta el deseo inalcanzable de muchas mujeres de perseguir ese 
ideal de belleza. Así lo reflejan estudios como los de Thompson y Hirschman (1995); Gerbner et al. (2002); Díaz-Busta-
mante-Ventisca y Llovet-Rodríguez (2017); López-Borsot y Porto-Pedrosa (2020) y Treviños-Rodríguez y Díaz-Soloaga 
(2021). Según Polivy y Herman (1987), esta preocupación de las mujeres respecto a su físico y la consecuente necesidad 
de controlar su peso está innegablemente relacionada con la creencia alentada desde los medios de comunicación de 
que, cuanto más delgadas se muestren, serán percibidas como más atractivas o poderosas por parte de la sociedad. Esta 
insistente llamada a ajustarse a los estándares mediáticos de belleza y delgadez ha resultado tan eficaz que incluso las 
grandes marcas tuvieron que cambiar sus tallajes para encajar en esa nueva tendencia (Agliata; Tantleff-Dunn, 2004; 
Jacobson, 2004; De-Jesus et al., 2015).

Por otro lado, aunque la mayoría de las mujeres reconocen la naturaleza exagerada e inalcanzable de estos ideales, sus 
efectos no dejan de manifestarse. La insatisfacción corporal derivada de esta falta de concordancia entre el ideal y la rea-
lidad provoca muchos de los trastornos psicológicos y fisiológicos que experimentan las mujeres hoy en día (Cash et al., 
2004; Chan; Leung-Ng; Williams, 2012). Por ejemplo, Cash et al. (2004) argumentan que la falta de bienestar emocional 
provocada por este estereotipo de belleza va acompañada de una mayor insatisfacción respecto a la imagen corporal, 
esa imagen mental asociada al concepto que una persona tiene sobre su propio cuerpo (Traub; Orbach, 1964). 

A su vez, cuando una persona no se encuentra satisfecha con su físico, tiende a llevar a cabo acciones que puedan alterar 
su apariencia en la dirección marcada por los estereotipos publicitarios, como las operaciones de cirugía estética o tener 
conductas y comportamientos poco saludables de control del peso (Mayer-Brown et al., 2016). Podemos entender este 
tipo de comportamientos como las medidas orientadas a restringir peso y que resultan perjudiciales para la salud (Neu-
mark-Sztainer et al., 2002). Ayunar, practicar ejercicio excesivo, provocar el vómito inducido, llevar a cabo tratamientos 
adelgazantes (Field et al., 1999) serían algunas de estas acciones de riesgo.

Tanto la falta de bienestar emocional como la adopción de comportamientos destinados al control del peso son efectos 
preocupantes que hay que tener en cuenta ya que, muy a menudo, suelen estar ligados a la posterior aparición de desór-
denes asociados a la alimentación o trastornos de la conducta alimentaria (TCA). Estudios como los de Polivy y Herman 
(1987), Abel; Buff y O’Neill (2013); Leung-Ng y Chan (2014); Mayer-Brown et al. (2016) y Rounsefell et al. (2020) así lo 
evidencian. Los TCA 

“son enfermedades de salud mental complejas, multicausadas, que afectan principalmente a adolescentes y 
mujeres jóvenes” (López; Treasure, 2011, p. 86). 

Según estas autoras, dichos trastornos cuentan con una incidencia del 5% entre las mujeres jóvenes, representando la 
tercera enfermedad crónica más frecuente en esta parte de la población. 

Los ideales de belleza femenina pro-
yectados por los medios parecen tener 
efectos perjudiciales sobre la percepción 
que los individuos poseen de su propia 
imagen
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En la misma línea, una investigación desarrollada por Stice et al. (1994) demostró que, de manera sistemática, existe una 
correlación entre la exposición mediática y los síntomas de trastornos en la alimentación. Igualmente, Dittmar, Halliwell 
y Stirling (2009) elaboraron un modelo que les permitió comprobar cómo la percepción de belleza ideal y delgadez que 
percibían las mujeres influía directamente en la insatisfacción corporal. Años antes, Stice y Shaw (1994) habían probado 
efectos similares con una muestra de 157 mujeres entre 17 y 52 años, con resultados contundentes hacia la preocupa-
ción real que supone para mujeres más adultas. 

Por su parte, autores como Halliwell y Diedrichs (2012); Halliwell y Dittmar (2004); Halliwell, Easun y Harcourt (2011) 
y Dittmar, Halliwell y Stirling (2009) presentaron datos interesantes ante la exposición continuada a mensajes publici-
tarios y las reacciones ante esos estímulos, en los que las mujeres se encuentran en la disyuntiva constante entre su “yo 
real” y su “yo ideal”.

4. Teorías explicativas de los efectos de los medios
Muchas teorías han intentado identificar los mecanismos que dan lugar a los efectos nocivos como consecuencia de 
la exposición a esta idealización de la imagen femenina desde la publicidad (Halliwell; Diedrichs, 2012). Por ejemplo, 
según la teoría de la autodiscrepancia (Higgins, 1987), las personas se sienten insatisfechas cuando existe un desajuste 
entre la autoimagen real y la autoimagen idealizada (Abelson; Rosenberg, 1958); Abdullah-Ben-Ammar; Al-Holy, 2013); 
Plewa; Palmer, 2014; Fardouly et al., 2015). De tal modo que, cuando un individuo se mira en el espejo, diferencia lo 
que realmente ve, sus atributos físicos, y los otros que desearía alcanzar y no tiene. En este sentido, también la teoría 
del autoesquema supone un choque directo entre los conocimientos previos que tiene cada individuo y el contraste que 
se produce desde el prototipo de imágenes que se generan en los medios (Hargreaves; Tiggemann, 2002; Ahadzadeh; 
Sharif; Ong, 2017).

Por otro lado, la teoría de la cosificación sexual (Fredrickson; Roberts, 1997) afirma que, en un contexto cultural y me-
diático en el que se cosifica habitualmente el cuerpo femenino, las mujeres son constantemente empujadas a evaluar y 
considerar su propio cuerpo desde la perspectiva de un observador externo. La experimentación constante de esta pers-
pectiva externa tiende a aumentar la atención y monitorización que las mujeres prestan a su propio cuerpo (auto-co-
sificación), lo que, a su vez, aumenta las probabilidades de experimentar una mayor ansiedad y como consecuencia, 
trastornos psicológicos y alimenticios (Aubrey, 2006; Calogero; Pina; Sutton, 2014; Harper; Tiggemann, 2008; Karsay; 
Knoll; Matthes, 2018; Roberts; Calogero; Gervais, 2018).

No obstante, esas autopercepciones influenciadas por 
los mensajes mediáticos también parecen fundamen-
tarse en un fuerte arraigo social y no son inmunes a las 
presiones externas. La teoría de la comparación social 
(Festinger, 1954) indica que las personas realizan com-
paraciones subjetivas con los individuos de su entorno 
a los que considera superiores, provocando efectos de 
insatisfacción sobre la autoevaluación personal (Cattarin et al., 2000). Si tomamos en cuenta la teoría sociocultural, esa 
insatisfacción y la incapacidad de alcanzar el estándar de belleza tan poco realista que transmiten los medios podría 
conducir a comportamientos de control del peso perjudiciales, así como a posibles TCA, de acuerdo con los estudios de 
Stice et al. (1994) y Stice y Shaw (2002). Y si, como sugiere la teoría del cultivo (Gerbner; Gross, 1976), los efectos de 
esa exposición mediática se estudian en el largo plazo, los datos podrían revelar una mayor interferencia en la realidad 
social de las personas presentando una distorsión que difiere del mundo real. En este caso, el estudio experimental que 
se presenta pretende incidir sobre la posibilidad de detectar este tipo de efectos en las mujeres incluso en el corto plazo, 
mediante una mínima exposición de campañas publicitarias en televisión.

5. Estudio empírico
Este estudio, de entre todos los posibles contenidos mediáticos, se centra esencialmente en la publicidad. Aun cuando, 
en general, los medios de comunicación poseen un gran potencial para cambiar las percepciones sobre la belleza en los 
individuos, según Thompson y Hirschman (1995), Gerbner et al. (2002), Cash et al. (2004) o Chan, Leung-Ng y Williams 
(2012), la publicidad es especialmente relevante en cuanto a su capacidad para persuadir e influir en la opinión de las 
personas (Shrum, 1999; De-Jesus et al., 2015). Aunque la publicidad tiene diferentes canales y formatos, hemos tomado 
en consideración los anuncios publicitarios televisivos por su mayor poder de persuasión en relación con otras formas 
de publicidad (McCreary; Sadava, 1999). 

Un factor clave a destacar en la inmensa mayoría de los estudios anteriores acerca del impacto de los medios de comu-
nicación y la publicidad sobre la imagen y la satisfacción corporal de las mujeres es que son de naturaleza correlacional. 
Por ello, si bien permiten identificar la existencia de una asociación entre variables (e.g., insatisfacción corporal y expo-
sición mediática al ideal de belleza femenino basado en la delgadez), no permiten establecer relaciones causales entre 
dichas variables ni tampoco identificar la dirección de esas posibles relaciones causales (Halliwell; Diedrichs, 2012). Este 
tipo de estudios no permite determinar con claridad si es la mayor exposición mediática a la imagen estereotipada de 
belleza femenina la que provoca una mayor insatisfacción corporal o, si por el contrario, son las personas que más insa-

Estar sometidos a mensajes o imágenes 
idealizadas de manera constante puede 
provocar una reducción significativa en 
el bienestar psicológico y físico de las 
personas
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tisfechas están con su cuerpo o que más importancia le 
dan al aspecto físico las que más se exponen a este tipo 
de contenidos. En este artículo, por tanto, se presenta 
un diseño experimental que permite precisamente esta-
blecer tanto esa conexión causal como la dirección.

Como excepción a los diseños correlacionales, en la bibliografía previa podemos encontrar únicamente cinco estudios 
experimentales que han intentado contrastar el efecto de la exposición a spots publicitarios protagonizados por mode-
los que encarnan esta versión idealizada de la belleza femenina sobre la imagen corporal de las mujeres. Estos estudios 
se corresponden con los trabajos de Cattarin et al. (2000); Hargreaves y Tiggermann (2002; 2003; 2004) y Heinberg y 
Thompson (1995). 

Por ejemplo, en el más reciente de ellos, Hargreaves y Tiggemann (2004) se encargaron de medir la insatisfacción cor-
poral y el bienestar emocional antes y después del impacto de 18 anuncios publicitarios (para las mujeres) y 15 anun-
cios (para los hombres). En ellos se recogía el ideal de delgadez para las mujeres, el ideal muscular para los hombres y 
anuncios sin presencia de cuerpos (control) para establecer un análisis comparativo. Los resultados constataron que la 
exposición a los anuncios en los que se presentaban cuerpos idealizados aumentó el nivel de insatisfacción corporal y 
disminuyó el bienestar emocional, especialmente en la muestra de mujeres. 

Sin embargo, es necesario destacar que en todos estos estudios, los participantes visualizaban un mínimo de 15 anun-
cios en los que se reflejaban imágenes que, en el caso de las mujeres, personificaban los ideales sociales de delgadez y 
atractivo. Sin embargo, en la vida real (fuera del laboratorio) no es habitual encontrar series de 15 o 20 spots publicita-
rios seguidos que compartan esas mismas características. Surge, por tanto, la pregunta de si la exposición a un número 
significativamente menor de anuncios que contengan ese ideal de belleza, como suele ocurrir en un contexto más real, 
resulta suficiente para generar el mismo tipo de efectos negativos sobre el bienestar emocional de las espectadoras.

Al igual que otras muchas investigaciones anteriores, el presente trabajo se centra en las mujeres como objeto de estu-
dio ya que manifiestan una tendencia mayor que los hombres a compararse con los modelos ideales que aparecen en los 
medios y la televisión siendo, por tanto, un público especialmente vulnerable (Keery; Van-den-Berg; Thompson, 2004). 
Sin embargo, aunque dichas investigaciones previas han estudiado los efectos de este tipo de publicidad en mujeres 
adolescentes (Hargreaves; Tiggeman, 2002; 2003; 2004) y en mujeres adultas (Heinberg; Thompson, 1995), considera-
mos necesario explorar el efecto que este tipo de publicidad podría tener sobre las mujeres jóvenes ya que constituyen 
una población quizá no tan vulnerable como las adolescentes, pero probablemente más vulnerable que las mujeres 
adultas (Hernández-Cortés; Londoño-Pérez, 2013).

Así, el presente estudio tiene como objetivo explorar experimentalmente los posibles efectos que los estereotipos de 
belleza presentes en la publicidad televisiva podrían tener en la satisfacción corporal y el bienestar emocional y la apari-
ción de conductas de control del peso en mujeres jóvenes. En concreto, a través de este trabajo se pretende responder 
la siguiente pregunta de investigación: 

¿una exposición mínima (tres spots publicitarios) a la representación ideal sexualizada de belleza femenina re-
sulta suficiente para reducir el bienestar psicológico de mujeres jóvenes y provocar la intención de llevar a cabo 
conductas destinadas al control del peso? 

6. Método. Participantes y procedimiento
Se seleccionaron 60 mujeres jóvenes con un rango de edad entre 17 y 26 años (M = 20,1 SD = 1,81). Las participantes 
fueron seleccionadas mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. En concreto se trataba de una muestra 
de estudiantes pertenecientes a una misma universidad. Estas mujeres participaron voluntariamente en el estudio rea-
lizado mediante un diseño experimental inter-sujetos de un solo factor (unifactorial) (Thorson; Wicks; Leshner, 2012). 
Para ello, las participantes se dividieron en dos grupos iguales, asignándolas aleatoriamente a cada uno (condición de 
delgadez ideal sexualizada vs. condición de control). En primer lugar, a su llegada al laboratorio, con la finalidad de di-
simular el objetivo primordial del estudio se informó a las participantes de que el ejercicio consistía en la proyección y 
posterior evaluación de diferentes aspectos técnicos y comunicativos de un conjunto de anuncios televisivos. 

Después de visualizar los spots, todas las participantes completaron un cuestionario en el que se les preguntaba acerca 
de su estado de bienestar emocional, su satisfacción corporal, así como su intención de adoptar diferentes comporta-
mientos del control del peso (ver Anexo).

7. Medidas y materiales
7.1. Manipulación experimental: Representación publicitaria de la belleza femenina
Las participantes asignadas a la “condición de delgadez ideal sexualizada”, visualizaron tres anuncios en los que las mo-
delos protagonistas ejemplificaban el estándar de belleza idealizada occidental (cuerpo alto, delgado y estilizado) y en 
los que la sexualización del cuerpo femenino desempeñaba un papel protagonista. Según el orden en que se presenta-
ron a los sujetos, se enumeran y describen los tres anuncios del grupo que responde a la “condición de delgadez ideal 
sexualizada”:

El peso corporal ideal para las mujeres 
ha disminuido durante los últimos 50 
años, según se refleja en las revistas de 
moda y glamour
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- El primer anuncio pertenece a la campaña de Navidad de Intimissimi, protagonizado por Irina Shayk, modelo de refe-
rencia en cuanto al ideal de belleza femenina. 

- En el segundo anuncio se presenta a la modelo Luma Grothe, ataviada como una diosa griega para promocionar el 
perfume Olympea de Paco Rabanne. 

- El tercer anuncio presenta una nueva colección de lencería de Victoria’s Secret. Aparecen unos planos cortos en blanco 
y negro, con la imagen de los ángeles de la marca, icono mundial de sensualidad y prototipo de belleza femenina.

Por otro lado, en la “condición de control” las participantes visualizaron otros tres anuncios publicitarios relacionados 
también con el sector de la belleza, pero en los que el protagonismo de la mujer, con un tipo de belleza más cotidiano, 
no se convertía en el reclamo principal de venta de ese contenido publicitario:

- El primer anuncio cuenta con la actriz Dakota Johnson como protagonista de Gucci Bloom Fragance, de Gucci, envuelta 
en la estética de una campaña que apela a los sentidos, mediante el arte floral y recargado del siglo XIX. 

- El segundo anuncio publicita el perfume Flower de la marca Kenzo, con la actriz Kim Tae-Ri. Mujer fuerte y decidida 
que recorre las calles de San Francisco, vestida de rojo y blanco, y se va encontrando con otras personas en su camino, 
evocando una imagen femenina inspiradora y rompedora. 

- El tercer anuncio promociona This is life de la marca de joyas Aristocrazy que muestra una nueva colección a través de 
la narrativa de la amistad, reforzando el papel de mujer independiente y libre.

7.2. Variables dependientes
- Bienestar emocional. Para medir el grado de bienestar emocional después de visualizar los spots, las participantes res-

pondieron a cuatro escalas de diferencial semántico acerca de su estado emocional. En ellas, cada participante evaluó 
del 1 al 10 (1 = nada; 10 = totalmente) el grado en el que se sentía: incómoda (vs. cómoda), vulnerable (vs. segura), 
ansiosa (vs. tranquila), y frustrada (vs. satisfecha) (para una medida similar ver, por ejemplo, Hargreaves y Tiggemann, 
2004). 

- Satisfacción corporal. Para medir su grado de satisfacción corporal se utilizó uno de los ítems más generales de la 
escala de apreciación del cuerpo (Body Apreciation Scale, BAS, Avalos; Tylka; Wood-Barcalow, 2005). En concreto, se 
pidió a las participantes que marcasen, en una escala de tipo Likert del 1 al 10, el grado en el que estaban conformes 
y satisfechas con su cuerpo (1 = nada satisfecha; 10 = totalmente satisfecha).

- Comportamientos de control del peso. Para medir el grado en el que la exposición a los anuncios publicitarios podía 
generar cambios conductuales relacionados con el control del peso se utilizó una versión modificada de otros cuestio-
narios previamente elaborados a este respecto (Mayer-Brown et al., 2016; Nasir et al., 2017; Neumark-Sztainer et al., 
2002). En concreto, se preguntó a las participantes, en una escala del 1 al 10, cómo de normal les parecería saltarse 
una comida (1 = nada normal; 10 = totalmente normal) o la probabilidad de iniciar una dieta en su futuro próximo (1 
= nada probable; 10 = totalmente probable). Además, también se les preguntó qué opción elegirían para tomar en su 
próximo almuerzo entre el siguiente listado (de más a menos calórica): palmera de chocolate – barrita – fruta – agua 
– nada. Por último, se les pidió que manifestaran su futura intención de hacer deporte (1 = nada probable; 10 = total-
mente probable), como un indicador de su intención de llevar a cabo comportamientos asociados a la pérdida calórica.

8. Análisis y resultados
Con el fin de analizar los resultados obtenidos, las variables dependientes fueron sometidas a un análisis de varianza 
(Anova).

Bienestar emocional
Los datos mostraron que las mujeres que habían sido asignadas a la condición de delgadez ideal afirmaron sentirse me-
nos cómodas (M = 5,73, SD = 2,81) que las participantes asignadas a la condición de control (M = 7,87, SD = 1,67) F (59) 
= 12,71 (p = 0,001). Igualmente, las participantes que visualizaron los anuncios protagonizados por mujeres que encar-
naban el ideal de belleza y delgadez, comparadas con las participantes asignadas a la condición de control, se sintieron 
menos seguras (M = 5,7, SD = 2,49 vs M = 7,66, SD = 2,10) F (59) = 10,89 (p = 0,002), menos tranquilas (M = 6,2, SD = 2,32 
vs. M = 7,63, SD = 2,32) F (59) = 5,69 (p = 0,02) y presentaron una mayor insatisfacción general (M = 4,76, SD = 2,60 vs. 
M = 7,30, SD = 2,27) F (59) = 16,06 (p < 0,001).

Satisfacción corporal
Las participantes asignadas a la condición de delgadez ideal manifestaron sentirse más insatisfechas con su cuerpo (M = 
6,47, SD = 2,19) en comparación con las mujeres asignadas al grupo de control (M = 7,3, SD = 1,93) aunque en este caso 
las diferencias no fueron estadísticamente significativas F (59) = 2,43 (p = 0,12).

Comportamientos de control de peso
Cuando se interrogó a las participantes sobre su futura intención de hacer deporte, los datos mostraron que las partici-
pantes asignadas a la condición de delgadez ideal manifestaron una mayor intención de practicar deporte (M = 7,53, SD 
= 2,40) que las participantes del grupo de control (M = 5,83, SD = 2,99) F (59) = 5,88 (p = 0,018).
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Al preguntar acerca de la intención de controlar el con-
sumo calórico, desde el grupo de delgadez ideal mos-
traron una mayor intención de consumir alimentos de 
menor contenido calórico (M = 3,16, SD = 1,08) que las 
participantes del grupo de control (M = 3,63, SD = 1,03), 
con una diferencia marginalmente significativa F (59) = 
2,91 (p = 0,09). 

Por otro lado, cuando se preguntó a las participantes so-
bre su intención de iniciar una dieta en el futuro próximo, los resultados mostraron el patrón esperado según el cual las 
mujeres pertenecientes a la condición de delgadez ideal manifestaron mayor intención de iniciar un régimen (M = 5,63, 
SD = 3,16) que las del otro grupo de control (M = 4,87, SD = 3,44), aunque dicha diferencia no fue significativa F (59) = 
0,86 (p = 0,37). 

Igualmente, aun cuando las mujeres que habían visualizado los anuncios que contenían el estereotipo de belleza y delga-
dez ideal manifestaron una intención más proclive a saltarse una comida al día (M = 4,13, SD = 3,53) que las integrantes 
del grupo control (M = 3,37, SD = 2,81), la diferencia no fue estadísticamente significativa F (59) = 0,86 (p = 0,35). 

Mediación
Con la finalidad de examinar si el efecto provocado por la representación publicitaria de la belleza femenina sobre 
algunos de los comportamientos de control del peso (i.e., intención de hacer deporte y moderación del consumo de 
alimentos calóricos) estaban mediados por el bienestar emocional, llevamos a cabo un análisis de mediación usando la 
extensión Process para SPSS (Hayes, 2018). Para ello, en primer lugar, dado que los cuatro items de bienestar emocional 
(comodidad, seguridad, tranquilidad y satisfacción) mostraban una alta consistencia interna (α = 0,88) se creó un único 
índice de bienestar emocional que es el que se empleó en el análisis de mediación. Los resultados mostraron, en un 
primer paso, un efecto significativo de la re-
presentación publicitaria de la belleza feme-
nina sobre el índice de bienestar emocional 
de las participantes (B = −2,01, SE = 0,50, p 
= 0,0002). Igualmente, se encontró un efecto 
significativo del índice de bienestar sobre las 
intenciones de hacer deporte (B = -0,38, SE = 
0,17, p = 0,03). Por último y más importante, 
el intervalo de confianza del procedimiento 
de Bootstrap para el efecto indirecto de la 
representación publicitaria de la belleza fe-
menina a través del bienestar emocional no 
contenía el 0 (efecto indirecto = 0,77, 95% CI: 
[0,10; 1,81]), mostrando así que el impacto 
de la representación publicitaria de la belleza 
femenina sobre las intenciones de hacer más 
deporte estaba mediado por la disminución 
en el bienestar emocional (figura 1).

En la misma línea, los datos también mostra-
ron un efecto significativo del índice de bien-
estar sobre las intenciones de consumir ali-
mentos calóricos. En concreto, cuanto mayor 
era el malestar psicológico de las participan-
tes menos intención de consumir alimentos 
calóricos mostraban (B = 0,18, SE = 0,06, p = 
0,01). Igualmente, el intervalo de confianza 
del procedimiento de Bootstrap para el efec-
to indirecto de la representación publicitaria 
de la belleza femenina a través del bienestar 
emocional no contenía el 0 (efecto indirecto 
= -0,36, 95% CI: [-0,81; -0,05]), mostrando así 
que el impacto de la representación publici-
taria de la belleza femenina sobre las inten-
ciones de consumir alimentos más o menos 
calóricos también estaba mediado por la dis-
minución en el bienestar emocional (figura 2).

La preocupación de las mujeres respec-
to a su físico y la necesidad de controlar 
su peso está relacionada con la creencia 
alentada desde los medios de que a ma-
yor delgadez existe un mayor empodera-
miento social

FIGURA 1

#¡REF!

Representación 
belleza femenina 

Intención 
deporte 

Bienestar emocional 

B = -2.017** 

(B = 1.700*) 

B = -0.383* 

B = 0.927  

Indirect Effect = 0.773, 95% CI: (0.108, 1.813) 

Figura 1. Modelo de mediación mostrando el efecto de la representación publicitaria 
de la belleza femenina sobre la intención de realizar deporte mediado por el bienestar 
emocional.
† p < 0,10, * p < 0,05, ** p < 0,01

FIGURA 2
X Representación belleza femenina
M Bienestar emocional
Y Consumo calorias

Same as syntax gen? 0

Input PROCESS output:
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coeff: Representación belleza femenina-2,0167 0,0002

Outcome: Consumo calorias
coeff: Bienestar emocional 0,1800 0,01
coeff: Representación belleza femenina-0,1037 0,7255

Total Effect: Representación belleza femenina-0,4667 0,0934

Indirect Effect: -0,3630
BootLLCI -0,8119
BootULCI -0,0500

Display marginal effects? 1
Symbol? † † p < .10, * p < .05, ** p < .01

Syntax generator
x condicion_publicitaria

m E_emocional_total
y Intención_calorías

Representación 
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femenina 
Consumo 
calorías 

Bienestar emocional 

B = -2.017** 

(B = -0.467†) 

B = 0.180* 

B = -0.104  

Indirect Effect = -0.363, 95% CI: (-0.812, -0.050) 

Figura 2. Modelo de mediación mostrando el efecto de la representación publicitaria 
de la belleza femenina sobre la intención de consumir alimentos calóricos mediado 
por el bienestar emocional.
† p < 0,10, * p < 0,05, ** p < 0,01
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9. Discusión y conclusiones
La publicidad y los medios de comunicación difunden modelos de belleza estandarizados que inciden en la percepción y 
la evaluación que las personas realizan de su propia imagen. Aunque un gran número de investigaciones han tratado de 
mostrar la relación entre el consumo de estos contenidos mediáticos y su impacto negativo en el bienestar psicológico y 
físico, especialmente entre las mujeres, la mayor parte de las investigaciones previas se ha limitado a reunir evidencias 
de tipo correlacional, siendo escasas las investigaciones experimentales que permitan establecer una conexión causal 
entre ambos fenómenos. Así pues, este estudio experimental responde al objetivo inicial de conocer el posible impacto 
a corto plazo de una exposición mínima o reducida (mediante el visionado de únicamente tres spots publicitarios) a este 
tipo de publicidad y sus efectos sobre el bienestar psicológico y conductual en mujeres jóvenes. 

Los resultados mostraron cómo incluso una breve exposición a solamente tres spots donde aparecen modelos femeni-
nas que encarnan este ideal de belleza sexualizada puede tener un impacto en el bienestar emocional de las mujeres 
jóvenes, así como aumentar la probabilidad de la aparición de algunos comportamientos de control del peso. En concre-
to, cuando se les pidió que evaluasen su estado emocional, las mujeres que habían sido expuestas a anuncios en los que 
aparecían cuerpos idealizados manifestaron sentirse más incómodas, inseguras, ansiosas y frustradas que las mujeres 
asignadas a la condición de control. 

A su vez, aunque no se encontraron diferencias significativas en cuanto a la satisfacción corporal o a la aparición de 
conductas de control del peso más agresivas como la intención de saltarse comidas o comenzar una dieta, sí que se 
identificaron diferencias en cuanto a comportamientos más suaves de control del peso y de las calorías. En particular, a 
la hora de seleccionar alimentos del próximo almuerzo, el grupo expuesto a la condición de delgadez ideal seleccionó, 
en mayor medida, alimentos en los que el índice calórico era menor en comparación al resto de opciones disponibles. 
Esto implicaría que, aunque de manera consciente no manifestaban la intención de comenzar una dieta o llevar a cabo 
cambios más profundos en sus conductas alimenticias tras la exposición del anuncio, los datos evidencian que se decan-
tan por el alimento de menor puntuación calórica. 

En esta misma línea, las mujeres expuestas a la condición de delgadez ideal mostraron una mayor motivación a prac-
ticar deporte en un futuro próximo que las integrantes del grupo de control, lo que puede ser un indicador de una 
preocupación más acentuada hacia ciertas actividades asociadas a una mayor quema de calorías. Estas conductas leves 
de control del peso (deporte y comer menos calorías) podrían, por tanto, interpretarse como un indicador de una pre-
ocupación manifiesta por el control de las calorías y son relevantes porque podrían, a su vez, llevar a comportamientos 
posteriores más acentuados como las dietas, saltarse comidas, etc., que deriven más tarde en trastornos alimentarios, 
según se evidencia en los trabajos de Field et al. (1999), Neumark-Sztainer et al. (2002) y Mayer-Brown et al. (2016). 
Igualmente interesante es el hecho de que esta intención de regular la propia conducta con la finalidad de controlar el 
peso está mediada por el malestar derivado de la exposición a esta representación concreta de la belleza femenina. Es 
la incomodidad, la inseguridad, la ansiedad y la frustración que experimentan las mujeres jóvenes ante una exposición 
(aunque sea mínima) a este estereotipo de belleza extremo el que las impulsa a plantearse conductas que les permitan 
aproximarse a ese ideal inalcanzable.

Estos resultados ponen de manifiesto la capacidad que tienen ciertos contenidos mediáticos y, especialmente, la publi-
cidad para influir sobre los estados anímicos y las conductas de las mujeres jóvenes. De este modo, los resultados obte-
nidos siguen la línea de estudios anteriores. Sin embargo, el presente trabajo extiende la bibliografía previa mostrando, 
por primera vez, como incluso una exposición mínima (tres spots) es capaz de provocar un malestar psicológico signifi-
cativo entre las mujeres participantes. Esto supone una aportación relevante porque, a diferencia de los estudios previos 
en los que las participantes son expuestas a una cantidad mucho mayor de este tipo de contenidos (que además resulta 
poco probable en un contexto real), el presente estudio muestra el impacto de dichos contenidos con una exposición 
más parecida a la que podemos encontrar en un contexto cotidiano.

A su vez, en línea con lo propuesto por la teoría del cultivo (Gerbner; Gross, 1976) según la cual la exposición continuada 
a los contenidos mediáticos configura, a largo plazo, la visión del mundo de los receptores, cabe pensar que el efecto en-
contrado podría interpretarse no solamente como consecuencia exclusiva de los tres estímulos empleados en el estudio 
sino que, probablemente, podría entenderse como fruto de un contexto en el que las personas han sido expuestas con 
anterioridad a un número relevante de contenidos de este mismo tipo. 

Así, el presente estudio hace patente la conveniencia de, 
al igual que se ha hecho en otros contextos como el de 
los desfiles de moda (ABC, 2020), promover el uso de 
modelos publicitarias cuyo cuerpo represente a la pobla-
ción general y no una versión irreal de la belleza feme-
nina. Además, como otros investigadores han mostrado, 
las modelos de talla media son igual de efectivas que las 
modelos extremadamente delgadas desde un punto de 
vista publicitario (Halliwell; Dittmar, 2004).

Los resultados ponen de manifiesto la 
capacidad de ciertos contenidos mediá-
ticos y especialmente la publicidad, para 
influir sobre los estados anímicos y las 
conductas de las mujeres jóvenes
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Por último, es importante tener en cuenta algunas de las 
principales limitaciones del presente estudio. Dado que 
las medidas empleadas en esta investigación consisten 
en autoinformes, siempre cabe preguntarse hasta qué 
punto las opiniones e intenciones expresadas se encuen-
tran afectadas por factores externos como la deseabili-
dad social. Sería conveniente que futuras investigaciones 
pudiesen comprobar el efecto de una exposición mínima a este estereotipo irreal de belleza femenina sobre compor-
tamientos y conductas reales. A su vez, aun cuando en el presente estudio la satisfacción corporal no se vio afectada 
por la manipulación experimental, sería recomendable que posteriores investigaciones examinen el fenómeno usando 
una escala previamente validada de satisfacción corporal (e.g., Body Apreciation Scale: Avalos, Tylka y Wood-Barcalow, 
2005) en lugar de emplear una medida de un solo ítem. Igualmente, en el presente estudio nos hemos enfocado en el 
poder de la publicidad televisiva, pero próximas investigaciones deberían analizar los posibles efectos de otros formatos 
publicitarios enormemente extendidos, por ejemplo, en plataformas como Instagram, ya que este tipo de redes sociales 
cuenta con una gran acogida entre el público joven y el uso de filtros en las imágenes hace aún más accesible la modifi-
cación del aspecto físico y, por tanto, su capacidad para alterar la percepción sobre la belleza femenina.
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ANEXO: VARIABLES DEPENDIENTES 

 
 
1. Tras la visualización de los anuncios, describe cómo te sientes ahora mismo: 

 

Selecciona solo una respuesta. 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 

Incómoda Cómoda 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 

Vulnerable Segura 

 
 

 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

Ansiosa Tranquila 
 

 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

Frustrada Satisfecha 
 

 
 
 
 

2. ¿Cómo de satisfecha estás con tu cuerpo? 
 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
 

          
 

 

                Nada satisfecha                 totalmente satisfecha 
 
 
 

3. ¿Cuáles son las probabilidades de que tengas ganas de ponerte a dieta en un futuro 

próximo? 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
 

          
 

 

               Nada probable                     totalmente probable 
 
 
 
 
 

 

4. ¿Cómo de normal te parecería saltarse una comida al día? 
 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

  
 

Nada normal                 totalmente normal 
 
 
 
 

 

5. De las siguientes opciones, ¿cuál elegirías para tu próximo almuerzo? 
 

Selecciona solo una respuesta. 
 

Nada 

Agua 

Fruta  

Barrita 

Palmera de chocolate 
 

 
 
 

6. ¿Cómo de probable es que hagas deporte próximamente? 
 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
 

          
 

 

Nada probable                 totalmente probable 
 
 
 
 
 
Muchas gracias por tu participación. 
 
 
 


