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Resumen

Abstract

Palabras clave / Keywords

El discurso social puede legitimar la inequidad de género a través de la cosificación femenina, una forma de 
diseminación de este discurso está en las conversaciones de WhatsApp. Este estudio buscó identificar po-
sibles factores que influyen en la intención de los adolescentes de compartir contenido sexista en grupos de 
WhatsApp. Se analizaron variables como: creencias sexistas, normalización de la cosificación, la normativa 
social percibida, la identidad social y el tipo de uso de WhatsApp. Se aplicó un cuestionario a 385 estudiantes 
de colegio. Los resultados permitieron comprobar correlaciones entre las variables mencionadas y la inten-
ción de compartir contenido.

Social discourse can legitimize gender inequity through female objectification and one form of dissemination 
of this discourse is in WhatsApp conversations. This study sought to identify possible factors influencing 
adolescents’ intention to share sexist content in WhatsApp groups. Variables such as: sexist beliefs, 
normalization of objectification, perceived social norms, social identity and type of WhatsApp use were 
analyzed. A questionnaire was administered to 385 high school students. The results allowed us to verify 
correlations between the variables mentioned above and the intention to share content.

Cosificación; contenido sexista; WhatsApp; adolescentes; creencias sexistas; normativa social percibida.
Objectification; sexist content; WhatsApp; adolescents; sexist beliefs; perceived social norms.

Factors influencing the intention  
to share sexist material via WhatsApp
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1. Introducción

El orden social actual responde a la lógica del sistema económico capitalista que se man-
tiene gracias a un continuo ciclo de consumo (Izcara & Andrade, 2020). En este escenario, 
todas las dimensiones que componen a un individuo, incluyendo su sexualidad, se trans-
forman en productos (Fritz et al., 2021). Así, al hablar de la sexualidad entendida como un 
objeto, a menudo se hace referencia a la cosificación sexual, es decir, al proceso a partir 
del cual se deshumaniza a un individuo para valorarlo desde su corporeidad y su apariencia 
sexual (Adams et al., 2021).
En este contexto, la difusión a través de redes sociales de cuerpos femeninos sexualizados, 
genera que la mujer sea percibida como un objeto carente de inteligencia, «negando su 
diferenciación y rol de sujeto y actor político» (González & Torrado, 2019: 2). Situación que, 
perpetúa estereotipos que atentan contra la igualdad de género. 
Esto, sumado a que las redes sociales y las normas de comportamiento aceptadas por los 
grupos de referencia desempeñan un papel relevante en la «construcción de la identidad 
adolescente» (Martínez & Sánchez, 2016: 18), conduce a la interrogante: ¿Cuáles son los 
factores que influyen para que los adolescentes de Cuenca compartan contenidos sexistas? 
Para ello, se analizarán posibles factores, tales como: creencias sexistas, normalización de 
la cosificación, la normativa social percibida, identidad social y, además, el tipo de uso de 
WhatsApp.

2. Metodología/planteamiento

La investigación se realizó bajo un enfoque metodológico cuantitativo, el cual según Her-
nández-Sampieri et al. (2014: 4) «se utiliza para probar hipótesis con base en la medición 
numérica y el análisis estadístico». El diseño fue de tipo no experimental transversal y de 
alcance correlacional. A continuación, se describen las características del instrumento, sus 
medidas, de la población y de la muestra. Para cumplir con el objetivo planteado se diseñó 
un cuestionario auto perceptivo conformado por 16 preguntas, entre ellas, sociodemográfi-
cas y escalas para medir las siguientes variables: 

• Creencias sexistas: Se evaluaron las creencias sexistas utilizando la versión abreviada 
de la escala de sexismo ambivalente desarrollada por Glick y Whitehead (2010), la pri-
mera dimensión conformada por seis ítems midió el sexismo hostil. La segunda dimen-
sión midió el sexismo benevolente a través de seis ítems. 

• Normalización de la cosificación: Se utilizó la escala de la cosificación sexual interperso-
nal desarrollada por Gervais et al. (2014) para medir la frecuencia con la que las perso-
nas realizan evaluaciones corporales y avances sexuales explícitos no deseados. Esta 
escala de tipo Likert está compuesta por 15 ítems calificados del 1 al 5 (siendo 1=nunca 
y 5=casi siempre). 

• Normativa social percibida: Se evaluó el nivel de la normativa social percibida con la 
escala propuesta por Woodzicka (2015), la cual está compuesta por 15 ítems calificados 
del 1 al 5 (siendo 1=absolutamente no y 5=absolutamente). 



341

• Identidad social: Para medir la identidad social se empleó la escala desarrollada por 
Dholakia et al. (2004), la cual está compuesta por dos ítems calificados del 1 al 7 (siendo 
1=nada y 7=demasiado). La correlación entre los dos ítems resultó positiva y alta. 

• Tipo de participación en el grupo de WhatsApp: Se empleó la escala diseñada por Brons-
tein (2016) para identificar el nivel de participación (pasiva y activa) de una persona en 
un grupo dentro de una plataforma social. La escala está conformada por tres ítems ca-
lificados del 1 al 6 (siendo 1=nunca y 6=varias veces al día). 

• Intención de compartir contenido: Finalmente, se utilizó la escala diseñada por Martínez 
et al. (2021) que mide la intención de compartir contenido en redes sociales. La escala, 
de tipo Likert, está conformada por tres ítems calificados del 1 al 7 (siendo 1=completa-
mente en desacuerdo y 7=completamente de acuerdo).

3. Resultados

Los resultados señalan que hay una relación entre las creencias sexistas de los participantes 
y su intención de compartir contenido sexista. Así como, que una mayor normalización de la 
cosificación femenina provocará una mayor intención de compartir dicho contenido sexista, 
por lo tanto, a mayor nivel de creencias sexistas, mayor intención de compartir contenido 
sexista, y de manera similar, a mayor normalización de la cosificación, mayor intención de 
compartir contenido sexista en grupos de WhatsApp. 
Por otro lado, se comprobó que a mayor normativa social percibida de que intercambiar con-
tenido sexista es ofensivo, menor intención de compartir contenido sexista. Así como mien-
tras mayor es el nivel de identidad social con el grupo de WhatsApp, mayor es la intención de 
compartir contenido. Finalmente, se confirmó que mientras mayor es el nivel de actividad en 
un grupo de WhatsApp, mayor es la intención de compartir contenido sexista dentro de este.

4. Discusión y conclusiones

El objetivo principal de esta investigación fue identificar posibles variables que influyen en 
la intención de compartir contenido sexista en grupos de WhatsApp. Así, los resultados del 
presente trabajo determinaron que, las creencias sexistas (hostiles y benevolentes), la nor-
malización de la cosificación, la normativa social percibida, la identidad social y, además, el 
tipo de uso de WhatsApp, son variables que influyen en el comportamiento descrito. 
En este contexto, se confirmó la relación entre las creencias sexistas y la intención de com-
partir contenido sexista, resultado que concuerda con lo planteado por Parrot y Hopp (2020), 
quienes afirman que las personas con mayores creencias sexistas tienden a aceptar y a 
presentar un mayor disfrute del contenido o las bromas que las reflejan. 
Resulta importante resaltar que el estudio encontró una diferencia estadísticamente signifi-
cativa por género en cuanto a las creencias sexistas, a la normalización de la cosificación, 
normativa social, identidad social y a la intención de compartir contenido sexista, hallazgo 
que concuerda en parte con lo expuesto por Kirkman y Oswald (2020) quienes establecen 
que los hombres tienden a disfrutar y a tolerar más los contenidos sexistas que las mujeres, 
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y con lo señalado por Kirkman y Oswald (2020) quienes explican que las mujeres tienden a 
percibir el sexismo con más frecuencia y con mayor intensidad que los hombres.
En otro aspecto, la investigación confirmó la relación entre la identidad social con el grupo 
de WhatsApp y la intención de compartir contenido sexista dentro de este, hallazgo que se 
asemeja al de Bakare et al. (2022), quienes también encuentran una correlación positiva 
entre estas dos variables aunque no analizan el tipo de contenido compartido (es decir, si es 
sexista o no). 
Por último, este trabajo también comprobó la relación entre el tipo de participación «activa» 
en grupos de WhatsApp y la intención de compartir contenido sexista, hallazgo que se rela-
ciona con lo propuesto por Festl (2021) quien expone que los adolescentes que intercambian 
constantemente contenido con sus pares, tienden a actuar de manera poco pro social y 
reflexiva. Sería interesante que en nuevos estudios se analice la relación entre la mediación 
parental en el uso de WhatsApp y la intención de compartir contenido sexista. Por otra par-
te, en cuanto a las limitaciones del estudio, se observó una baja consistencia interna en la 
dimensión del sexismo benevolente, sin embargo, se debe considerar que el sexismo es un 
constructo social sensible y difícil de medir, pues se relaciona con valores personales, y al 
medirlo, tanto el contexto como la deseabilidad social pueden modificar las respuestas (Ro-
mera, 2019). A su vez, al aplicar la escala del sexismo ambivalente se advirtió que «sensibili-
dad moral» o «nivel de pureza» son nociones que resultan ambiguas para los adolescentes. 
Finalmente, se puede añadir que, la presente investigación forma parte de los pocos estu-
dios que intentan comprender las formas de difusión de las creencias sexistas y la cosifica-
ción femenina entre los adolescentes cuencanos. Así, entre otras cosas, se ha demostrado 
cómo las normas sociales legitiman conductas y actitudes, y en este caso en particular, la 
sexualización de la mujer. Es así, que a través de este análisis se logró identificar puntos 
clave en los que los colegios y otras instituciones sociales pueden intervenir al momento de 
realizar campañas de alfabetización digital o procesos de conciencia social relacionados a 
temas de género y al mal uso de WhatsApp.
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