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Resumen

Abstract

Palabras clave / Keywords

Este estudio trata de una experiencia de aprendizaje cuyo objetivo central fue explorar cómo los estudiantes 
construyen la autoestima, a partir de la observación de perfiles en la red social Facebook. El método teórico 
utilizado fue el análisis y la síntesis de los contenidos publicados en la red social. Se concluye que los estu-
diantes perciben en los perfiles características propias de la autoestima personal, relacional y colectiva. En 
los perfiles femeninos la retroalimentación positiva es más frecuente comparada con la retroalimentación que 
reciben los perfiles masculinos, lo que probablemente promueve la autoestima colectiva.

This study deals with a learning experience whose central objective was to explore how students construct 
self-esteem, based on the observation of profiles on the social network Facebook. The theoretical method 
used was the analysis and synthesis of the contents published in the social network. It is concluded that 
students perceive characteristics of personal, relational and collective self-esteem in the profiles. In female 
profiles, positive feedback is more frequent compared to the feedback received by male profiles, which pro-
bably promotes collective self-esteem.

Facebook; autoestima; estudiantes universitarios, educación superior, redes sociales; perfil digital.
Facebook; self-esteem; college students; higher education; social networks; digital profile.
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1. Introducción

Desde una perspectiva «cross-cultural», Brewer y Gardner (1996), definen el «self» como 
el grado en el que las personas se definen ellas mismas en términos de sus relaciones con 
otros y con el grupo social. Las autoras proponen tres niveles de representación del «self»: 
individual, interpersonal y grupal, a cada nivel le corresponde un determinado autoconcepto: 
personal, relacional y colectivo. En esta definición del «self», la autoestima es la autoevalua-
ción de los rasgos (personal), los roles (relacional) y el prototipo grupal (colectivo). 
El «self» personal se refiere al autoconcepto diferenciado e individualizado que enfatiza la 
singularidad de uno; el «self» relacional se refiere al autoconcepto formado en conexión 
con otros significativos (ejemplo, familia y mejores amigos), y el «self» colectivo se refiere al 
autoconcepto que se construye con los grupos sociales (ejemplo, nacionalidad y etnicidad) 
(Du et al., 2012). La autoestima relacional podría ser un indicador más estable de la autoes-
tima en las relaciones con otros, en comparación con la autoestima colectiva donde el grupo 
social es relativamente indefinido y con grandes diferencias individuales (Du et al., 2012).
En las investigaciones relacionadas a la autoestima, por lo general, se utilizan escalas de au-
torreporte para su evaluación global, relacional o colectiva. Para fines de este trabajo no se 
hará uso de estas escalas de medición, más bien se considera la percepción que tienen los 
estudiantes de la autoestima de sus pares a partir de los perfiles creados en Facebook. Es-
tudios previos sobre la construcción de la identidad del «self» a través de las redes sociales 
sugieren que las interacciones en un entorno online pueden ser extensibles en un entorno 
«face to face» o viceversa (Renau et al., 2013).
A partir del paradigma del construccionismo social de Kenneth Gergen, Renau et al. (2013: 
159) concluyen que las redes sociales online son un entorno más en el cual los jóvenes pue-
den «proyectar y experimentar con diferentes selves». Tener diferentes «selves» no significa 
tener una identidad fragmentada e inconexa. Una de los argumentos es que en Facebook los 
perfiles no son estáticos, más bien la interacción con otros usuarios, amigos o seguidores, 
que desarrollan «hilos narrativos comunes» (p. 167) les permite expresarse en diferentes 
formatos que luego son compartidos y comentados, la retroalimentación que reciben da con-
tinuidad y coherencia a la identidad del «self».
Considerando que Facebook es una plataforma social, la premisa es que la autoestima 
relacional y colectiva son relevantes en comparación con la autoestima personal. Por esta 
razón el objetivo de este estudio se enfoca en explorar cómo los estudiantes construyen la 
autoestima desde los perfiles creados en Facebook por otros jóvenes. Se aborda el tema 
desde otra mirada, ya que estudios previos han aportado al conocimiento de la autoestima a 
partir de estudios de correlación, análisis de regresión (Ferenczi et al., 2017; Liu et al., 2016) 
y de experimentos en laboratorio (Liu et al., 2016; Triệu et al., 2021).

2. Metodología

El enfoque de investigación es teórico y se utilizó el método analítico-sintético que tiene gran 
utilidad para la «búsqueda y el procesamiento de la información empírica, teórica y metodo-
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lógica» (Rodríguez & Pérez, 2017: 183). El estudio es descriptivo y se desarrolló dentro de 
las actividades de aprendizaje de una asignatura que llevan los estudiantes de segundo año 
del programa académico de Psicología de una universidad pública. Participaron 40 estudian-
tes, 31 mujeres y 9 hombres. Se formaron siete grupos integrados por 5 y/o 6 estudiantes. 
El tema central fue conocer la perspectiva que los estudiantes de la asignatura tienen para 
la construcción del «self», a partir de la observación de perfiles en la red social Facebook, 
particularmente la autoestima.
Para el análisis cada grupo eligió dos perfiles, uno de género femenino y otro masculino, con 
edades entre 19 y 24 años, similar a la que tienen los estudiantes cuyas edades oscilan entre 
18 y menos de 23 años, excepto un estudiante de 25 años. Los perfiles fueron observados 
la primera quincena de diciembre de 2021.

3. Resultados y discusión

Las opiniones vertidas por los estudiantes universitarios después de analizar los perfiles 
creados en Facebook, se organizaron en una tabla para mejor visualización de los resulta-
dos. En la Tabla 1 se muestra que en la autoestima personal se atribuyeron los siguientes 
rasgos: seguridad, orgullo, disfrute, confianza, positividad, superación y éxitos. En la autoes-
tima relacional, los roles con otros significativos compartidos en el perfil de Facebook involu-
cran a la familia, pareja, estudios, trabajo. En la autoestima colectiva los «amigos» superan 
en número a los seguidores, entre 970 hasta 2.355 en los perfiles femeninos y entre 401 
hasta 4.055 amigos en los perfiles masculinos.
Se solicitó a los estudiantes que indiquen si tenían contacto «face to face» con la persona elegi-
da en Facebook. Todos los grupos eligieron perfiles de personas conocidas, excepto el grupo 
A, este grupo eligió un perfil masculino que no formaba parte de su entorno offline, razón por 
la cual no fue incluido para el análisis. La mayoría de estudiantes percibió que existe semejan-
za entre el «self» offline y el «self» de Facebook, es decir, que el creador del perfil no realizó 
manipulación estratégica. De acuerdo al enfoque de Renau et al. (2013), no ha manipulado, 
de manera cons-
ciente, su pre-
sentación ante 
los demás para 
causar buena 
impresión. Argu-
mentaron que 
Facebook es una 
red en la que no 
es posible man-
tener un anoni-
mato completo. 
Posteriormente, 
los estudiantes 
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eligieron una foto personal del perfil y hallaron que la retroalimentación que reciben las 
jóvenes contiene adjetivos, tales como: «bellísima», «hermosa», «bonita», «linda», «guapí-
sima»; son menos frecuentes los adjetivos: «chulada», «toda una diosa», «10/10», «bella 
cm 100pre», «wapisima». En las fotos la mayoría de ellas muestra tomas de cuerpo entero y 
medio cuerpo y reciben más retroalimentación del género masculino. Ejemplo, la foto actual 
de un perfil tiene 99 likes y me encanta, y 29 comentarios.
En el caso de los perfiles masculinos se encontraron diferencias. Cuando escribe la familia 
y mujeres los adjetivos son: «guapo», «lindo», «churro». El joven que en el perfil se identi-
ficó como homosexual y mostró su rostro en la foto recibió retroalimentación de hombres y 
mujeres «ahh que hermosoo eres», «guapo», «precioso». Mientras que otros dos jóvenes 
que exhibieron solo su rostro en la foto recibieron respuestas que los estudiantes consideran 
«bromas», «algo normal»: «toda una modelo», «te duele la muela» «jajjaja» «broma», a 
las mismas fotos las mujeres escribieron «esa cara está muy fingida xD», «cuanto cuestas, 
cuanto vales», «buenas noches precio», «que paso porque tan seriecito». Ejemplo, la foto 
actual de un perfil tiene 52 likes y 22 comentarios, mayor uso de jergas por parte de sus 
contemporáneos.
La retroalimentación es parte de la interacción en Facebook. Según Bergagna y Tartaglia 
(2018) una alta autoestima es un predictor del uso de la red social para interactuar con ami-
gos y para autoexpresarse. Por el contrario, las personas que usan Facebook para simular 
una imagen de sí mismos que difiere de la realidad tenían una baja autoestima. Adicional-
mente, el uso de Facebook para buscar nuevas relaciones, es decir, conocer gente, no estu-
vo relacionado con la autoestima.
En este estudio, los estudiantes percibieron que en los perfiles creados en Facebook se 
exhibe una autoestima personal positiva: «muestran con orgullo videos y fotos recientes en 
los que aparece la persona», no esconden y no tienen miedo de subir sus fotografías», per-
sona segura «proyecta su rostro mostrado en las fotografías». Sin embargo, un grupo tuvo 
dificultad para descifrar la autoestima, percibieron que fuera de las redes muestra «confian-
za» y «felicidad contagiante», pero en Facebook no presenta muchas fotos y brinda poca 
información, por lo que «tiene una autoestima moderada», coincidentemente es uno de los 
perfiles que tiene menos «amigos». Otro grupo hace notar que una de las jóvenes trató de 
crear una «buena impresión».
Respecto a la autoestima relacional, los perfiles masculinos comparten información de su 
familia y círculo de amigos, tales como compañeros de estudio y trabajo. Reciben retroali-
mentación positiva, elogios y halagos. No obstante, en un perfil encontraron frases referidas 
a la soledad y a que tiene pocos amigos. Los perfiles femeninos reciben también retroali-
mentación positiva y comentarios de apoyo y aliento de la familia, amigos y compañeros de 
estudio. En ambos perfiles hay reciprocidad, responden con gratitud a la retroalimentación 
positiva que reciben. En resumen, los estudiantes perciben que es una forma de sentirse 
aceptados lo que redunda en su autoestima y bienestar social. Refieren que, si en alguna 
ocasión el creador del perfil compartió post con contenido «depresivo», es algo «pasajero», 
«no muy serio». La autoestima colectiva está compuesta por sus «amigos» y seguidores. 
Los perfiles femeninos tienen más «amigos» y seguidores que los perfiles masculinos. En 
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el estudio de Ferenczi et al. (2017), las mujeres eran más propensas a usar Facebook para 
conectarse con fines sociales, asimismo, informaron tener más amigos en Facebook en 
relación con los hombres. Por su parte, los hombres reportaron más motivos antisociales 
para usar Facebook los cuales se explican por su gran narcisismo. En este estudio los es-
tudiantes no identificaron motivos antisociales o ciberbullying, pero sí frases que consideran 
bromas y se observan en los perfiles masculinos, fueron escritos tanto por mujeres como 
por hombres. Adicionalmente, en los perfiles masculinos visualizaron más memes referidos 
a infidelidades o consumo de alcohol.
Las tres formas de autoestima, personal, relacional y colectiva, se asocian con la salud men-
tal (Du et al., 2012) en entornos offline. El uso de Facebook es muy popular entre la gente 
joven (Bergagna & Tartaglia, 2018) y es la red social líder en todo el mundo, es accesible a 
través de múltiples aplicaciones móviles, así como su sitio web móvil (Statista, 2021); por 
lo que se sugieren investigaciones cualitativas sobre la construcción de la autoestima en 
Facebook, verbigracia, en este estudio surgió el término «disfrute» como una característica 
de la autoestima personal. 
Desde otro enfoque, para los jóvenes son «broma» frases que probablemente para los adul-
tos sobrepasan el límite de una comunicación saludable, reflexión que puede ayudar a me-
jorar los estilos de comunicación en las redes sociales. Para ello, es importante la opinión 
del dueño del perfil sobre las «bromas» que recibe y la probable existencia de bullying ca-
muflado. 

4. Conclusiones

Los estudiantes perciben en sus pares una autoestima personal, atribuyéndoles rasgos de 
seguridad, orgullo, disfrute, confianza, positividad, superación y éxito. Respecto a la auto-
estima relacional, los perfiles femeninos reciben más retroalimentación positiva, aceptación 
y reconocimiento de familiares y amigos, lo que probablemente promueve su autoestima. 
En la autoestima colectiva no existen diferencias por género en ambos perfiles, femenino y 
masculino, el grupo indefinido de «amigos» supera en «likes» a los seguidores de manera 
significativa.
Los resultados de este estudio poseen confiabilidad porque los estudiantes analizaron los 
perfiles de jóvenes que son parte de su entorno offline y perciben que existe semejanza 
entre el «self» offline y el «self» de Facebook; por lo tanto, se presume que no han utilizado 
estrategias para causar una buena impresión.
Las autoras agradecen a los estudiantes que han participado en la actividad de aprendizaje 
que ha permitido tener una mirada de la construcción de una autoestima basada en el aná-
lisis de la red social Facebook.
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