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Resumen: Los universitarios interactian y se comunican utilizando los medios sociales (MMSS) y
desarrollan actividades online que definen sus perfiles como usuarios. Esta investigaciéon indaga
sobre los usos de los MMSS que hacen estudiantes colombianos y espafoles (N=501) para
interaccionar socialmente, al tiempo que identifica sus perfiles asociados a las actividades que
realizan. Se adopta una metodologia cuantitativa de caracter descriptivo, con un posterior andlisis
de varianza constatando la existencia de diferencias estadisticamente significativas en funcion de
las variables género, edad y nacionalidad. Los resultados evidencian que las universitarias
sobresalen por encima de sus compaferos al tener una mayor presencia, actividad social e
implicaciéon en los MMSS, realizar frecuentemente tareas de actualizacion de su estado,
publicacion de mensajes, comentarios, videos o fotografias, enviar mensajes, visitar y valorar
cuentas ajenas. Esto contribuye a esbozar perfiles como creadoras y criticas, y por el contrario, sus
companeros adoptan perfiles coleccionistas y espectadores. Se observan perfiles heterogéneos
asociados a la edad relacionados con los intereses de los universitarios. Por nacionalidad se
constatan diferencias en el uso generalizado de determinados MMSS y en los perfiles de los
usuarios. Los espafioles destacan por ser creadores y espectadores, y los colombianos priman
perfiles creadores y criticos. Los MMSS establecen formulas de expresion propias, por ello los
universitarios deberian elegir aquellos que mas se ajustan a sus objetivos.

Palabras clave: Medios sociales, Redes sociales, Comunicacidon social, Interaccién social,
Estudiantes universitarios, Perfil de usuario.

Abstract: University students interact and communicate using social media (SM) and develop
online activities that define their profiles as users. This research investigates the uses of SM made
by Colombian and Spanish students (N=501) to interact socially, while identifying their profiles
associated with the activities they perform. A quantitative methodology of a descriptive nature is
adopted, with a subsequent analysis of variance confirming the existence of statistically
significant differences depending on the variables gender, age and nationality. The results show
that university students stand out above their peers by having a greater presence, social activity
and involvement in the SM, frequently perform tasks of updating their status, publishing
messages, comments, videos or photographs, sending messages, visiting and valuing other
people's accounts. This helps to outline profiles as creators and critics, and on the contrary, their
peers adopt collector and viewer profiles. Heterogeneous profiles associated with age related to
the interests of university students are observed. By nationality, there are differences in the
widespread use of certain SM and in user profiles. Spaniards stand out for being creators and
spectators, and Colombians prioritize creative and critical profiles. The SM establish their own
formulas of expression, so university students should choose those that best fit their objectives.

Keywords: Social media, Social networks, Social communication, Social interaction, College
students, User profile.
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1. Introduccion

Los medios sociales (MMSS) o social media son medios de comunicacion social, donde
los propios usuarios pueden crear todo tipo de informacién y contenidos con el apoyo
de sencillas herramientas o aplicaciones digitales, que permiten la co-edicién vy
publicacién compartida (Kumar y Nanda, 2019). El término social media se acuind en
contraposicién del mass media para subrayar el cambio de paradigma operado en los
medios de comunicacién en la era digital (Mason y Carr, 2021). Su principal
caracteristica radica en la sustitucién de la unidireccionalidad de la informacion por
mecanismos que potencian la difusion multidireccional, debido fundamentalmente al
acceso que tienen los usuarios a infinidad de herramientas y/o recursos gratuitos, que
les permiten crear contenidos e informacion instantdnea que puede viralizarse en
segundos (Han et al., 2020).

Asimismo, las redes sociales se han constituido en unas poderosas herramientas
de comunicacién que estrechan la relacion entre las personas a partir de la interaccién
directa, gracias al potencial de internet y la interconectividad que brinda (Wang et al.,
2019). De forma especial, los jovenes han volcado gran parte de su actividad
socializadora en el mundo virtual comunicandose con otros usuarios con gustos
similares (Gonzdlez-Ramirez y Lépez-Gracia, 2018; Jiménez-Sadnchez y Vayas, 2021;
Trillos y Ballesteros, 2020). Hoy no se concibe una comunicacién que no sea
instantanea, mediada por las tecnologias y multimedial (texto, imagenes, notas de voz,
videos, etc.). Este fenédmeno ha reducido la comunicacién presencial (Vrain y Wilson,
2021), y para algunos antropdlogos, refleja la sociedad liquida y fluida donde estamos
inmersos (Bachmann, 2019), donde nada permanece y las relaciones personales se
tornan superficiales y efimeras, sélo subsisten mientras hay un interés y se desvanecen
cuando éste desaparece (Korhonen et al., 2019).

Sin embargo, esta revolucién provocada por la actividad social a través de los
MMSS no solo brinda la oportunidad de compartir experiencias, recursos y contenidos
entre sujetos de intereses afines (Hei et al., 2019), sino que les facilita la interaccién con
sus conocidos y/o amigos (Ooi et al, 2018) desde la esfera afectivo-emocional. Lo
anterior esta generando vinculos virtuales que afianzan la pertenencia de los sujetos a
grupos en un mundo interconectado, favoreciendo la creacién de comunidades con
intereses comunes, vertebradas a partir del uso de distintas redes o medios sociales
(Neverkovich et al., 2018). Evidentemente, la seleccién de estos medios forma parte del
ecosistema digital compartido por la comunidad virtual con quienes se interacciona (Li
y Bernoff, 2011). Asi, mientras WhatsApp propicia una comunicacién ligada al ambito
personal, FaceBook conecta a personas con intereses afines, YouTube permite la
publicacion de videos y creacién de comunidades, etc.

En este marco, los medios y redes sociales conforman el ecosistema digital al
que pertenecen los universitarios, y contribuyen a vertebrar numerosos procesos
ligados a su desarrollo personal, tales como el aprendizaje, la socializacién, la
construcciéon del conocimiento, la intercomunicacién, etc. Asi pues, sin animo de agotar
el amplio espectro de herramientas, aplicaciones, plataformas, tecnologias, etc., que
utilizan los universitarios, el presente estudio indaga sobre el uso que hacen de algunos
MMSS y/o redes sociales asociado a sus practicas de interaccién social, asi como sus
perfiles inferidos a partir de las actividades que realizan para comunicarse.
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1.1. Los universitarios en las redes y/o medios sociales

Analogamente a lo que sucede en los escenarios de interaccién personal directa, la
presencia de los sujetos en el mundo virtual requiere estar, interactuar y participar en
ese contexto virtual. De ahi que los ciudadanos tengan una identidad dual que les
permite ser reconocidos en el contexto real y en el virtual (Maldonado et al,, 2019).
Conscientes de la importancia de su visibilidad en el ambito virtual, los universitarios
deciden como y donde hacerse presentes a través de los diferentes MMSS que
conforman su universo virtual, para interaccionar y/o comunicarse con otros. Este
fendmeno ha suscitado estudios que analizan la presencia y finalidad de los jévenes en
los MMSS: participacion social (Lizaso et al., 2018; Martinez-Sala et al., 2018) interés
profesional o formativo (Ito et al., 2019); politico (Chu y Yeo, 2020), etc.

La presencia en el mundo virtual se concreta a partir de la posesion de perfil en
los distintos MMSS (Manca, 2021), esto conlleva una decisién del sujeto no sélo para
elegir donde estar e interactuar sino como hacerlo y con qué finalidad. En ese sentido,
la proliferacion de medios y redes sociales -en continuo desarrollo- intenta cubrir todas
las demandas de comunicacidn e interaccion entre las personas. El presente estudio se
interesa por conocer en qué MMSS tienen perfil los universitarios, junto al nivel de
actividad desarrollada y el tiempo que dedican a ello.

Presencia en los MMSS

Algunas investigaciones constatan que los universitarios prefieren comunicarse con los
amigos y la familia utilizando la mensajeria mévil y las redes sociales (Terzi et al., 2019)
y destacan su mayor afinidad por WhatsApp (Fondevila et al., 2019). Sin embargo, su
uso depende de las novedades impuestas por MMSS emergentes, como sucedié con
Tuenti -creada en 2006, concebida para los veinteafieros y cerrada en 2013-
provocando una primera migracién de usuarios jovenes a Facebook y otra segunda en
2015 hacia Instagram (Marcelino, 2015), donde de momento parecen haber
encontrado un espacio propio, al margen de los adultos que permanecen en Facebook,
donde publican sus vivencias personales (Igartua y Rodriguez-de-Dios, 2016). Algunos
jévenes se convierten en influencers y poseen un canal propio en YouTube (Nandagiri 'y
Philip, 2018), y otros participan en debates en Twitter sensibilizados por cuestiones
sociales (Dommett, 2019).

Se constata una gran presencia de los jévenes en SnapChat, esto responde al
modo sincrético de entender la comunicacion apoyada en imagenes (Choi y Sung,
2018), superando las limitaciones de WhatsApp, al presentar nuevas opciones creativas
para transformar y editar las fotografias o historias que comparten, anadiendo
elementos de realidad aumentada que les dan vida desde su perspectiva personal,
convirtiéndolas en plasmaciones artisticas y creativas (Jing et al., 2019). Esto subraya la
reivindicacién de los jovenes por mantener un espacio propio donde interactuar, al
margen de los adultos, que les permita una comunicacion mas personalizada
impregnada por emociones, a diferencia de WhatsApp donde la expresion afectiva se
constrife al uso de emoticonos. Si bien, en SnapChat se comparten imagenes con
caducidad, que se autodestruyen, no permanecen, se conciben como un producto de
consumo perecedero, lo que dota a la comunicacién de los jévenes de un valor
efimero, que impide la reflexién y la relectura posterior (Bordone, 2020).
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Por su parte, PicsArt supera la condicion de aplicacion de mensajeria
instantanea de SnapChat, permitiendo la edicién de imagenes y fotografias, realizacién
de collages y dibujos superponiendo capas con las herramientas que incorpora, las
cuales pueden compartirse en la comunidad PicsArt -participando en los concursos
que organiza-, y también en otras redes (Padilla et al., 2020). Su peculiaridad radica en
la oportunidad que ofrece para el desarrollo de la creatividad mediante la elaboracién
de producciones artisticas (Chang et al., 2017), esto la hace atractiva para los jovenes
creadores, quienes pueden grabar y editar sus imédgenes y videos.

Por otro lado, la musica siempre ha estado relacionada con los jévenes vy, la
reciente conversién en red social de Spotify permite escuchar y crear listas de
reproduccién compartidas entre amigos, generando una comunidad de seguidores o
fans de determinados grupos o solistas, lo que afianza el fenémeno phantom (Sun,
2019). Este escenario evidencia que son numerosos los MMSS que estan apareciendo,
pero los apuntados son los mas utilizados por los universitarios para interaccionar entre
si, donde tejen sus principales comunidades para relacionarse.

Interaccion social en MMSS y perfil predominante

Las ventajas que ofrecen los MMSS a los sujetos para interaccionar en escenarios
virtuales abren nuevas oportunidades para la comunicacién rompiendo las barreras
fisicas y explorando nuevas formas de expresion. Mientras unos MMSS se apoyan en el
lenguaje verbal y algunos apuestan por lo textual, otros dotan de mayor protagonismo
a lo audiovisual (Yang et al., 2020), supliendo la ausencia de los gestos y la entonacién
de la interaccion directa, enfatizando lo emocional y abriendo nuevas posibilidades a la
expresion creativa de los usuarios (Terzi et al., 2019). Esto les convierte en férmulas
atractivas para la interaccidon que acapara gran parte de su tiempo y dedicacién (Berea
et al., 2019), abocando a conductas adictivas (Becerra et al., 2021; Neverkovich et al.,
2018).

El uso compulsivo de los MMSS se asocia con la pérdida de control, reduccién de
actividad fisica, privaciéon del sueio, etc., provocando la pérdida de interés por otras
actividades, asi como ansiedad e irritacion cuando no estan conectados (Athwal et al.,
2019). Si bien los universitarios no consideran estas conductas nocivas, ni que afecten
negativamente a su vida académica, familiar, ni al vinculo con sus iguales (Marin-Diaz et
al, 2019). Esto plantea un dilema sobre si realmente la vida social de los jovenes se forja
y gira alrededor de su relacion constante en los MMSS, al proporcionarles confianza y
seguridad para conformar su red virtual de relaciones y afianzar sus amistades en la
esfera virtual. Sin embargo, algunos alertan del riesgo de virtualizar todos los procesos
de la comunicacién e interaccion entre los jovenes, por la dependencia absoluta que
pueden generar (Shahbaznezhad et al, 2021) y la ausencia de una relacion
interpersonal cara a cara.

Indudablemente, la actividad de los jévenes en los MMSS es muy diversa y
depende del medio del que se trate, asi en Facebook o Instagram actualizan su estado
o perfil, narran historias personales y comparten mensajes, noticias, videos y
fotografias, contactan con personas -tras visitar sus perfiles-, solicitan ser miembro de
grupos especificos, etiquetan a sus amigos en publicaciones o fotografias, son
seguidores de otros usuarios, etc., mientras otros solo visitan y consultan perfiles o
publicaciones ajenas (Shane-Simpson et al.,, 2018). El alcance de estos MMSS vy las
oportunidades que ofrecen a los sujetos para posicionarse y adquirir una reputacién en
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el espacio virtual puede favorecer su autoestima social (Valkenburg et al., 2017) o, por
el contrario, provocar disfunciones psico-sociales ligadas a un desmedido narcisismo
(Scott et al., 2018).

Igualmente, Twitter les permite crear sus propios hashtags para generar
conversaciones sobre temas de interés, elaborar mensajes y/o comentarios, retuitear
mensajes ajenos, especialmente de indole social, politico y educativo, favoreciendo su
participacién, cooperacién y activismo frente a causas sociales (Khan, 2017). Por su
parte, en YouTube -salvo los usuarios considerados youtubers que publican sus propios
videos regularmente y tienen numerosos seguidores-, la mayoria visualiza, valora y
comenta las publicaciones ajenas, convirtiéndose en un recurso educativo y comercial
con gran valor motivador (Jackman, 2019). No se puede perder de vista que YouTube es
considerado una fuente de entretenimiento audiovisual de primer orden dada su
gratuidad y accesibilidad (Dubovi y Tabak, 2020). Sin duda, son muchos los MMSS que
estan emergiendo en el contexto virtual que facilitan las interacciones de los jévenes,
ofreciéndoles nuevas formas de expresién y comunicacién que traspasan las barreras
de los contextos presenciales.

Por otro lado, es interesante analizar cdmo las interacciones de los
universitarios, concretadas a partir del tipo de actividades que realizan con mayor
frecuencia en los distintos MMSS, pueden determinar su perfil como usuarios. Asi,
algunos autores (Li y Bernoff, 2011; Martinez-Sala et al.,, 2018) los clasifican en: a)
creadores o prosumidores, quienes editan o co-editan contenidos en red o plataformas
colaborativas, publican comentarios en redes o blogs, elaboran noticias y contenidos
diversos, imagenes, audios y videos propios para compartirlos; b) criticos, aquellos que
editan comentarios y entradas en los perfiles que otros usuarios tienen en los MMSS,
participan en foros, generan debates, etc.; ¢) coleccionistas, quienes se limitan a visitar
los perfiles de otros usuarios en los distintos MMSS para recopilar enlaces a articulos de
interés y entradas, asignan likes/no like a publicaciones ajenas, etc.; d) participativos,
estan presentes a muchos MMSS en los que realizan distintas actividades: lectura de
entradas en redes sociales (FaceBook, Instagram, Twitter, etc.), visionado de videos en
YouTube o Vimeo, lectura de podcasts, etc.; e) espectadores, se caracterizan por ser
consumidores de los contenidos creados por los demds en los MMSS, y rara vez se
convierten en creadores o criticos, y f) inactivos, poseen perfil en algunos MMSS, lo
tienen abandonado, no interaccionan de ningin modo.

2. Método

Se trata de un estudio empirico, no experimental de tipo descriptivo, con caracter
exploratorio (Janakiraman et al,, 2021). Sus objetivos se dirigen a: 1) determinar los
usos de los MMSS ligados a la interaccion social que realizan universitarios
colombianos y espanoles; 2) identificar los perfiles predominantes; y 3) analizar la
existencia de diferencias en funcidn de las variables género, edad y nacionalidad. Para
ello, se utiliza un cuestionario disefiado ad hoc y validado (Autores, 2020), administrado
online.

2.1. Contexto de los participantes

Se adopt6 un muestreo no probabilistico, condicionado por el nimero de sujetos que
respondieron voluntariamente al cuestionario (Otzen y Manterola, 2017). La muestra
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estd conformada por 501 estudiantes procedentes de grados y masteres de titulaciones
con mayor matricula femenina: 46.1% espafoles, de la Universidad de Valencia (29.0%)
y de la Universidad de Oviedo (17.1%); y un 53.9% colombianos de las Unidades
Tecnolégicas de Santander. Los hombres representan un 21.9% y las mujeres el 78.1%.
El 23.6% tiene entre 20-21 afos, el 23.1% es mayor de 25 aios, el 19.4% tiene entre 22-
23 afnos, el 17.8% entre 18-19 afos, y el 16.1% tienen entre 24-25 anos (Tabla 1).

Tabla 1. Distribucion de la muestra.

Mujeres Hombres
Edad
Espafolas Colombianas Espanoles Colombianos
18-19 afios 10.6 7.7 2.8 13.2
20-21 afhos 19.6 7.1 2.8 9.4
22-23 afos 11.6 79 3.8 15.1
24-25 afos 6.3 9.0 4.7 14.2
> 25 afos 5.0 15.1 6.6 27.4
Total 53.2 46.8 20.8 79.2
2.2. Instrumento

Tras consultar estudios semejantes sobre el uso que dan los jévenes a las redes sociales
(Espuny et al., 2011; Igartua y Rodriguez-de-Dios, 2016), se cred un cuestionario original
donde se estructura la informacion, en torno a 44 items agrupados en 6 dimensiones:
aprendizaje, interaccién social, creacidn de contenidos, consumo online, ocio y ludica.
La validacion del instrumento UN-DIGECO (University Digital Ecosystem) se efectud en
tres fases: construccion, refinado y validacién psicométrica, a partir del analisis factorial
confirmatorio, siguiendo a Hair et al. (2010) lo que arroj6 un Alfa de Cronbach superior
a 0.840 (Del Moral et al.,, 2020). Se elaboré una versién preliminar con 50 items que
respondieron 25 estudiantes. Ello sirvidé para depurar y redefinir algunos items
obteniendo la version definitiva. Se administrd6 mediante un formulario online
personalizado, el cual fue diligenciado de forma voluntaria y anénima. En este estudio
solo se analizan los items asociados a la interaccién social:

a) La presencia en MMSS (4 items): si tienen perfil y en cudles; nivel de actividad
(T=muy alto, 2=alto, 3=bajo y 4=ninguno) y tiempo diario dedicado
(T=menos de 30°, 2=de 30’-1 hora, 3=de 1-3 horas y 4=mas de 3 horas).

b) Uso de MMSS a partir de la frecuencia de realizacion de determinadas
actividades (6 items): actualizacién del estado y/o perfil; creacién de hashtag
o0 mensajes, publicacién de mensajes y/o comentarios, videos, fotos;
valoracién y/o etiquetado de publicaciones; reenvio o retuiteo de mensajes;
visita perfiles, canales, listas de reproduccion, etc.; y, consulta publicaciones.
Utilizando la escala: (T=mucha, 2=a menudo, 3=poca, 4=nunca).

Con posterioridad, se efectué el ANOVA para determinar la existencia de
diferencias significativas segun el género, edad y nacionalidad. Se utilizé el programa
SPSS v.23. Finalmente, se identificaron los perfiles predominantes asociados al tipo de
actividades realizadas con mayor frecuencia, siguiendo a Li y Bernoff (2010).
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3. Resultados

3.1. Presencia y actividad en los MMSS
El perfil es la identidad de los sujetos en MMSS, se obtiene mediante registro previo de

datos personales en el sitio, esto permite al resto de usuarios y amistades identificar su
presencia en el MMSS. La tabla 2 refleja donde poseen perfil los encuestados.

Tabla 2. Porcentaje de estudiantes con perfil en MMSS y género.

Medio Social Mujeres Hombres Total X DT

Facebook 45.2 329 78.1 1.45 0.49
Twitter 43.2 39 47.1 1.55 0.49
YouTube 34.1 32.2 66.3 1.34 0.47
Instagram 46.6 8.8 554 1.46 0.49
SnapChat 29.6 14.4 44.0 1.59 0.49
WhatsApp 1.4 78.1 89.5 1.11 0.31
Spotify 1.6 97.0 98.6 1.01 0.12
PicsArt 40.2 24.0 64.3 1.40 0.49

Tras el ANOVA se detectaron diferencias significativas respecto al género, la
presencia de las mujeres es mayor en Twitter (p < .046), SnapChat (p < .003) y PicsArt (p
< .000). Segun la edad, destacan los de 18-19 afos en Twitter (p < .000), YouTube (p
< .001), Instagram (p < .000) y SnapChat (p < .025) y, los que tienen 24-25 afos con
mayor presencia en y Facebook (p < .001). Existen diferencias segun la nacionalidad, los
colombianos tienen perfil en Twitter (p < .000), Instagram (p < .000) y Spotify (p < .007)
y los espafoles en Facebook (p < .000), YouTube (p < .028), SnapChat (p < .003),
WhatsApp (p < .001) y PicsArt (p < .000). La tabla 3 muestra el nivel de actividad que
dicen tener los encuestados en cada MMSS.

El ANOVA detecté diferencias significativas respecto al nivel de actividad y el
género. Las mujeres poseen actividad muy alta en SnapChat (p < .003) e Instagram (p
< .000). Segun la edad, los sujetos de 18-19 afios priman la actividad en SnapChat (p
<.014), los de 20-21 afnos son mas activos en YouTube (p < .011) e Instagram (p <.012)
y los mayores de 25 afos optan por WhatsApp (p < .009). Los espanoles son mas
activos en Instagram (p < .000), SnapChat (p < .000), Spotify (p < .000) y PicsArt (p
<.000), mientras los colombianos priman Facebook (p <.002) y Twitter (p < .004).

El tiempo dedicado a los MMSS convierte a los usuarios en visitantes o
residentes en internet (Molinillo et al., 2019). La tabla 4 especifica el tiempo consumido
en MMSS.
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Tabla 3. Porcentaje de estudiantes segun su actividad en MMSS y género.

Nivel de la actividad

MMSS Género X DT
Muyalto  Alto Bajo  Ninguno

Mujer 12.7 9.7 8.4 46.8 1.82 1.15
Facebook

Hombre 3.6 3.6 2.3 12,9 1.90 1.17

Mujer 14.3 20.7 15.8 26.8 2.25 1.13
Twitter

Hombre 7.0 3.8 5.1 6.5 2.50 1.21

Mujer 14.6 15.0 16.5 31.7 2.13 1.15
YouTube

Hombre 4.0 57 6.1 6.5 2.32 1.08

Mujer 283 29.7 10.5 9.1 2.94 1.02
Instagram

Hombre 8.6 7.2 3.6 3.0 2.96 1.04

Mujer 333 14.8 7.0 22,6 2.71 1.29
SnapChat

Hombre 6.1 3.8 3.0 9.5 2.29 1.27

Mujer 0.4 1.1 5.7 70.5 1.11 0.39
WhatsApp

Hombre 3.2 7.4 1.5 10.3 1.13 0.45

Mujer 34 32 4.2 66.9 1.25 0.72
Spotify

Hombre 4.5 3.5 1.9 12.5 1.41 0.88

Mujer 15.6 11.0 6.1 449 1.93 1.22
PicsArt

Hombre 1.3 1.5 2.7 16.9 1.42 0.85

El ANOVA muestra diferencias significativas entre el género y el tiempo
dedicado a los MMSS. Las mujeres pasan mas tiempo en Facebook (p < .053) y Twitter
(p < .044), mientras los hombres utilizan mas SnapChat (p < .002) y PicsArt (p < .001).
Segun la edad, los sujetos de 18-19 afos destacan por dedicar entre 1-3 horas a PicsArt
(p <.000) y a SnapChat (p < .000). Los de 20-21 afos estan entre 1-3 horas en Spotify (p
<.041); los de 24-25 aios pasan menos de 30" en Twitter (p < .033), y entre 1-3 horas en
Instagram (p < .000); y, los mayores de 25 afos pasan menos de 30" en Facebook (p
<.002). Los colombianos dedican mas tiempo a Facebook (p < .000) y Twitter (p < .000)
y los espanoles prefieren usar SnapChat (p < .000) y PicsArt (p < .000).

La comunicacién y la interaccién social son dos fenémenos que se han
transformado con la irrupcion de los dispositivos digitales y la emergencia de los
MMSS, migrando gran parte de la actividad al ambito virtual. Asi, los universitarios son
conscientes del lugar que ocupan en la esfera virtual y se han apresurado a reivindicar
su propia identidad digital, dotandola incluso de mayor peso que la presencial. De ahi,
que la mayoria canalice sus interacciones a través de los MMSS donde poseen perfil,
adoptando formas muy diversas para expresarse y comunicarse, acordes a los
diferentes medios.
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Tabla 4. Porcentaje de estudiantes seguin el tiempo dedicado en MMSS y género.

Menos de 30-1 De 1-3 Mas de 3

MMSS Género 30° hora horas horas X DT

Mujer 24.8 22.1 17.8 9.5 1.78 1.20
Facebook

Hombre 8.6 7.0 3.8 6.5 2.04 1.40

Mujer 34.6 19.6 14.0 8.9 2.24 1.32
Twitter

Hombre 6.2 6.5 6.9 33 2.54 1.42

Mujer 28.3 19.6 20.3 7.5 2.20 1.31
YouTube

Hombre 10.1 6.3 6.6 1.4 2.30 1.22

Mujer 18.0 213 27.7 11.4 3.14 1.28
Instagram

Hombre 5.0 6.6 7.1 2.8 3.06 1.30

Mujer 14.8 16.4 29.2 21.0 2.85 1.61
SnapChat

Hombre 5.5 3.9 6.1 3.2 2.32 1.47

Mujer 304 21.7 1.6 9.9 1.1 0.44
WhatsApp

Hombre 18.9 12.6 0.4 45 1.09 0.42

Mujer 5.8 6.2 6.7 30.5 1.28 0.82
Spotify

Hombre 2.2 0.9 4.4 434 1.40 0.98

Mujer 11.5 17.3 23.1 42.0 2.02 1.45
PicsArt

Hombre 2.7 1.0 2.1 0.4 1.50 1.07

Las tablas 5, 6, 7 y 8 muestran la frecuencia de actividades realizadas en MMSS,
se han agrupado por pares con formas de interaccion afines. La tabla 5 compara
Facebook (FB) e Instagram (INS).

El ANOVA arrojé diferencias respecto a las actividades realizadas con mayor
frecuencia en Facebook segun el género. Las mujeres publican mensajes y/o
comentarios prioritariamente (p < .009), mientras los hombres valoran y/o etiquetan
publicaciones (p < .050). Respecto a la edad, los sujetos de 20-21 afios publican
mensajes y/o comentarios (p < .007), los de 22-23 afos valoran y/o etiquetan
publicaciones (p < .000) y comparten publicaciones (p <.052), y los mayores de 25 afios
actualizan sus perfiles (p < .028). Los colombianos publican mensajes y/o comentarios
(p < .009), visitan perfiles ajenos (p < .020) y consultan publicaciones (p < .024),
mientras los espafioles valoran y/o etiquetan publicaciones de otros usuarios (p < .003).

En Instagram, las mujeres destacan por compartir o consultar publicaciones (p <
.002) y visitar perfiles (p < .027), y los hombres por actualizar su estado (p < .046),
publicar mensajes y/o comentarios (p < .007) y valorar y/o etiquetar publicaciones (p
< .046). Los sujetos de 18-19 afos prefieren compartir publicaciones (p < .007) y visitar
perfiles de otros (p <.002), los de 20-21 afos actualizan su estado (p < .007), los de 22-
23 afos valoran y/o etiquetan publicaciones (p < .025), y a los mayores de 25 afos
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publicar mensajes y comentarios (p < .002). Los colombianos prefieren valorar y/o
etiquetar publicaciones ajenas (p < .002) y los espafioles consultar publicaciones (p
<.030).

Tabla 5. Porcentaje de estudiantes en funcién de actividad en FB e INS, seguiin género.

Frecuencia de realizacion

Mucha A menudo Poca Nunca Facebook  Instagram

x|
I

Actividad Gén. FB INS FB- INS FB INS FB INS DT DT

M 13.1 276 103 306 78 10.1 487 117 1.08 026 104 0.19

Actualizar el
estado/perfil

H 3.2 7.1 37 74 25 30 106 25 115 035 112 032
Publicar M 442 294 122 288 98 87 130 122 116 036 1.09 0.29
mensajes o

comentarios H 10.6 6.9 42 7.1 29 34 32 34 121 041 117 037

Valorar y/o M 457 275 109 292 129 102 92 119 111 031 107 026
etiquetar pu-
blicaciones H 117 68 39 75 29 34 27 34 120 040 1.12 032
Compartir M 521 380 35 268 85 99 162 56 131 046 123 042
publicacio-
nes H 120 127 21 28 00 28 56 14 125 043 121 041

- M 48.0 20.1 92 319 82 112 118 141 140 049 133 047
Visitar perfi-

les ajenos
H 13.2 5.6 26 79 46 53 23 39 139 049 129 045

M 438 199 100 315 108 100 100 131 150 050 143 049
Consultar pu-

blicaciones
H 15.5 7.2 2.8 8.8 4.0 44 3.2 52 146 050 139 049

WhatsApp (WA) y SnapChat (SC) son aplicaciones de mensajeria movil que
requieren el teléfono personal de los usuarios, lo que limita la comunicacién a grupos
de amigos o conocidos. La tabla 6 ofrece la interaccion social de los encuestados en
ellos.

El ANOVA detect6 diferencias significativas respecto a las actividades realizadas
con mayor frecuencia en WA atendiendo al género, edad y nacionalidad. Las mujeres
priman la publicacién de mensajes (p < .046), responden a mensajes y/o estados (p
< .007) y los hombres visitan perfiles (p < .014). Segun la edad, los sujetos de 22-23
afnos visitan perfiles (p < .050) con mayor frecuencia en WA, y los mayores de 25 afos
publican mensajes (p < .041). Los colombianos actualizan su estado (p < .010), y los
espanoles publican mensajes (p < .052).

Y, en SC las mujeres publican mensajes (p < .000), responden mensajes (p
< .000), reenvian mensajes (p < .017) y consultan estados (p < .001). Mientras, los
hombres priorizan las visitas a perfiles ajenos (p < .004). Los sujetos de 20-21 afos
actualizan su perfil (p < .051); los de 22-23 afos responden mensajes y/o estados (p
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< .002), reenvian mensajes (p < .033) y consultan publicaciones (p < .047); y los de 24-
25 anos publican mensajes (p < .041). Igualmente, los colombianos optan por actualizar
su estado (p < .000) y reenvian mensajes (p < .021), mientras que los espafoles
consultan estados ajenos (p <.000).

Tabla 6. Porcentaje de estudiantes en funcion de actividad en WA y SC, seguin género.

Frecuencia de realizacion

Mucha A menudo Poca Nunca WhatsApp  SnapChat

Actividad Gén. WA sC WA SC WA SC WA SC X DT X DT

i M 324 0.2 145 0.0 74 6.0 257 729 112 032 1.05 0.20
Actualizar es-

tado/perfil
H 4.6 0.0 32 09 32 14 90 186 108 026 1.08 0.28
M 47.2 05 148 03 74 50 96 733 117 037 1.06 023
Publicar
mensajes
H 13.2 0.0 37 05 32 11 08 193 119 039 114 034
Responder M 49.7 02 144 10 75 54 73 723 112 032 105 0.20
mensajes y/o
estados H 14.6 0.0 36 05 29 12 00 195 113 033 112 032
. M 725 169 63 70 07 148 07 415 121 041 123 042
Reenviar
mensajes
H 17.6 6.3 07 21 07 42 07 70 130 045 122 041
Visitar perfi- M 69.7 253 66 69 10 178 04 273 129 045 134 047
lesy/o
estados H 204 109 16 33 07 33 00 53 137 048 132 047
M 685 291 48 76 08 175 00 203 139 049 140 049
Consultar
estados

H 23.1 104 20 48 04 48 00 56 149 050 141 049

La tabla 7 muestra las actividades de los encuestados en YouTube (YT) y Spotify (SF),
canales que priman el consumo de productos audiovisuales y musica, respectivamente.

Tras el ANOVA, se constatan diferencias significativas en funcion del género respecto a
las actividades realizadas con mayor frecuencia en YouTube. Las mujeres destacan por
publicar videos (p < .000), valorar videos o canales (p < .000) y visitar canales ajenos (p
< .000). Respecto a la edad, los sujetos de 18-19 anos publican videos (p < .001) y
visitan canales ajenos (p < .002). Los de 22-23 afos valoran videos de otros (p < .042) y
los de 23-24 aflos comparten videos (p < .033) y visitan canales ajenos (p < .006). Y, los
colombianos destacan por publicar videos (p < .000) y los espafoles por compartirlos
(p < .000).

Y, en SF las mujeres destacan por valorar listas de reproduccion (p < .032) y los hombres
por compartirlas (p < .050) y visitar listas de otros (p < .020). Los que tienen 23-24 aios
comparten listas ajenas (p < .000) y prefieren visitar listas de reproduccién de otros (p <
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.021). Asimismo, los colombianos priman la publicacién de listas de reproduccién
propias (p < .000) y los espainoles comparten listas ajenas (p < .000).

Tabla 7. Porcentaje de estudiantes en funcion de actividad en YT y SF, segun género.

Frecuencia de realizacion

Mucha A menudo Poca Nunca YouTube Spotify

Actividad Gén. YT SF YT SF YT SF YT SF YT SF YT SF

M 49 32 56 34 59 46 636 687 1.08 026 1.08 0.26

Actualizar
perfil

H 39 1.1 60 16 51 21 51 152 115 036 1.17 0.37
Publicar vi- M 312 00 161 00 64 00 253 100 1.16 036 1.21 040
deos y/o co-
mentarios H 40 00 6.1 00 48 00 6.1 100 1.19 039 125 043
Valorar vi- M 336 36 158 36 53 49 241 66.7 1.09 028 1.14 0.34
deos y/o lis-
tas de repro-
duccion H 32 15 56 17 51 19 73 16.1 111 031 117 037

Compartir vi- M 396 683 190 21 34 35 183 63 127 044 130 045
deos y/o lis-

tas de repro-
duccién H 35 148 56 21 63 14 42 14 121 040 1.26 043
Visitar cana- M 414 701 158 36 122 20 79 1.6 130 045 137 048
les y/o listas

ajenas H 92 188 53 16 56 1.0 26 13 128 045 134 047

La tabla 8 muestra las actividades que realizan en Twitter (TW) -canal utilizado
para opinar y debatir usando textos cortos- y PicsArt (PA), medio favorecedor de la
expresion creativa (ediciéon de imagenes y videos).

Con el ANOVA se detectan diferencias significativas en funcién del género
respecto a las actividades realizadas con mayor frecuencia en Twitter. Las mujeres
destacan por valorar publicaciones (p < .000) y los hombres por crear hashtags o
mensajes (p < .007). Respecto a la edad, los sujetos de 24-25 anos valoran
publicaciones (p < .045) y los mayores de 25 afos crean mensajes (p < .022). Los
colombianos valoran publicaciones (p < .000) y retuitean mensajes (p < .019), y los
espafoles crean mensajes (p < .041) y consultan publicaciones (p < .040).

En PicsArt las mujeres destacan por crear contenidos (imagenes) (p < .000),
visitar perfiles ajenos (p < .000), y por consultar publicaciones (p < .000) con mayor
frecuencia. Mientras los hombres crean contenidos y comentarios (p < .000), valoran
publicaciones (p < .000) y reenvian mensajes y comentarios (p < .014). Los sujetos de
18-19 afos reenvian mensajes (p < .023) y visitan perfiles (p < .023); los de 20-21 afios
consultan publicaciones (p < .003); los de 22-23 afios crean contenidos o comentarios
(p < .000). Igualmente, los colombianos destacan por valorar publicaciones (p < .000) y
reenviar mensajes (p < .000) y los espafoles crean contenidos o comentarios (p < .000)
y consultan publicaciones (p < .000).
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Tabla 8. Porcentaje de estudiantes en funcién de actividad en TW y PA, segln género.

Frecuencia de realizacion

Mucha A menudo Poca Nunca Twitter PlcsArt

Actividad Gén. TWA PA TWA PA TWA PA TWA PA TWA PA TWA PA

. M 13.8 149 198 115 170 6.0 294 476 1.06 024 1.07 0.26
Actualizar es-

tado/perfil

H 53 11 37 05 51 25 6.0 159 111 032 1.11 032
Crear hash- M 328 49.7 180 103 159 56 124 135 1.07 026 1.15 035
tags o co-
mentarios H 69 172 45 08 50 16 45 13 115 036 1.21 041
Valorar y/o M 504 30.2 180 10.7 165 56 14.1 122 1.07 025 1.06 0.24

etiquetar pu-
blicaciones H 173 73 41 07 44 27 54 05 110 030 1.11 032

Retuitear o M 53.0 232 139 113 27 92 06 366 126 044 124 043
reenviar

mensajes H 125 21 14 35 56 28 02 113 123 042 121 041

. M 240 50.7 148 53 237 109 148 105 140 049 130 046
Visitar perfi-

|
& H 76 184 46 26 43 07 63 10 132 047 130 046

M 534 255 220 52 235 80 35 80 148 050 138 048
Consultar pu-

blicaciones
H 195 146 60 40 48 04 02 16 142 049 140 049

3.2. Identificacion de perfiles predominantes

Estos resultados permiten categorizar los perfiles de los usuarios (Li y Bernoff, 2011) en
funcion del género, edad y nacionalidad, atendiendo a las actividades realizadas en los
MMSS para interaccionar socialmente. Asi, las mujeres poseen un perfil creador,
adoptan roles mas activos y priorizan la elaboracién de entradas, comentarios y/o
envio de mensajes, audios o videos en Facebook y WhatsApp. Mientras, los hombres
tienen un perfil mas critico al valorar o etiquetar las entradas, estado, mensajes y
publicaciones ajenas, y también coleccionista al visitar perfiles o estados y valorar
publicaciones ajenas. Por edades, los de 20-21 anos y los mayores de 25 destacan con
ser creadores, elaboran mensajes y videos para FaceBook y WhatsApp. Por
nacionalidad, tanto los colombianos como los espanoles presentan un perfil critico en
FaceBook. Sin embargo, en WhatsApp los colombianos apenas tienen actividad pues
tan solo actualizan su estado o perfil, mientras los espafioles presentan perfiles
creadores y optan por WhatsApp para interaccionar socialmente.

Por el contrario, en Twitter e Instagram, las universitarias destacan por ser
coleccionistas al retuitear mensajes, visitar perfiles y publicaciones ajenas, a diferencia
de sus companferos que destacan por ser creadores, elaboran mensajes y comentarios.
En Instagram, los jovenes de 18-19 afos poseen perfiles coleccionistas, se limitan a
reenviar y visitar publicaciones y perfiles de otros, los de 20-21 afios preferentemente
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actualizan su estado, destacando su perfil creador al igual que los de 22-23 afos al
publicar mensajes. En Twitter, los de 24-25 poseen un perfil critico al valorar
publicaciones ajenas, mientras los de 25 aflos destacan por ser creadores, al primar la
publicacion de mensajes y hashtags. Por nacionalidad, en Instagram tanto colombianos
como espainoles poseen perfiles coleccionistas y los espafioles son mas creadores en
Twitter.

En SnapChat y PicsArt, las mujeres adoptan un perfil creador y critico, al publicar
sus propios mensajes, fotos e imagenes, y Unicamente los hombres son creadores en
PicsArt. En ambas redes sociales los mayores de 25 anos destacan con perfiles
creadores. En SnapChat, los colombianos son coleccionistas mientras que los esparnoles
son espectadores. Por su parte, en PicsArt los espanoles son creadores de publicaciones
y los colombianos son mas criticos.

En cuanto a YouTube, las mujeres presentan un perfil creador y critico, al
publicar videos propios, valorar y visitar canales ajenos, e igualmente son criticas en
Spotify, al valorar listas de reproduccién ajenas. Sin embargo, sus compaferos se
muestran como espectadores, se limitan a visitar y a compartir listas de reproduccién
de otros usuarios en Spotify. En cuanto a los perfiles que priman en los distintos tramos
de edad, se detecta que los de 18-19 afos son creadores y espectadores porque
publican y visitan los videos y canales ajenos, los de 22-23 son criticos al valorar los
canales de otros usuarios y los de 23-24 son espectadores al visitar y compartir videos
ajenos. Mientras en Spotify, s6lo destacan los sujetos de 23-24 afios con perfiles de
espectadores, dado que comparten listas de reproduccién de musica. En ambos MMSS,
los colombianos son creadores al publicar videos y listas de reproduccién en su caso, y
los espafioles poseen un perfil de espectadores al compartirlas.

4, Conclusiones

La presencia de los universitarios en los MMSS viene determinada por su posesion de
perfil, su nivel de actividad y tiempo diario dedicado, lo cual denota sus preferencias
para interaccionar virtualmente con otros. Si bien mayoritariamente todos estan
presentes en MMSS, es decir, tienen creado un perfil, la prevalencia cultural de cada
MMSS en los paises, el género y la edad condiciona su uso. Ademas, las modas y la
emergencia de nuevos MMSS -cada vez mas sofisticados- imponen las formas de
expresién y comunicacién entre los universitarios, al optar por aquellos que son mas
populares en una determinada franja de edad. Concretamente, la presencia de las
mujeres en Twitter, SnapChat y PicsArt es significativa, y destacan por su actividad en
SnapChat y PicsArt, del mismo modo que sefialan los estudios de Zheng et al. (2016).
En funcién de la edad, se observa que los jévenes de 18-19 afos estan presentes en
YouTube, Instagram y Twitter, mientras los de 24-25 anos optan por Facebook para
relacionarse entre si y presentan una mayor actividad en WhatsApp y Spotify. Por
nacionalidad, los espafoles son mas activos en Instagram, SnapChat, Spotify y PicsArt,
mientras los colombianos lo son en Facebook y Twitter.

La comunicacién y la interaccion social de los sujetos ha sufrido una profunda
transformacion al migrar a la esfera virtual, en un intento por ajustarse a las pautas y
requerimientos establecidos por los distintos MMSS. En este contexto, los universitarios
muestran sus preferencias y reivindican su propia identidad digital al volcar su
actividad en aquellos MMSS que consideran propios. Sin embargo, también se
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observan diferencias en funcién del género, las mujeres prefieren SnapChat, Instagram
y PicsArt puesto que les ofrecen una forma de interaccién mas creativa apoyada en
imagenes, fotografias (selfies) y videos, primando el lenguaje audiovisual, semejante a
los resultados del estudio de Ali et al. (2021). A diferencia de los hombres que crean
mensajes 0 comentarios para expresar su opinion en Twitter e Instagram, apostando
por un lenguaje textual preferentemente. Este hallazgo es semejante a los resultados
de Thelwall y Vis (2017), donde las mujeres destacan por compartir mas fotos e
imagenes en SnapChat, y los hombres interaccionan en Twitter.

Respecto a las edades, el uso de los MMSS que hacen los universitarios para
interaccionar se relaciona con sus intereses, asi los mas jovenes (18-19 afos) priman
SnapChat por tratarse de un MMSS &agil que les permite enriquecer sus mensajes con
recursos visuales, animaciones y efectos de realidad aumentada. Los de 20-21 afios se
decantan por YouTube, algunos poseen su propio canal convirtiéndose en influencer, e
Instagram por la oportunidad que les ofrece para relacionarse con gente y establecer
nuevos contactos. A diferencia de los mayores de 25 afos apuestan prioritariamente
por WhatsApp, dada su versatilidad para interaccionar con sus contactos conocidos y
capacidad para gestionarlos a través de grupos. Asimismo, se ha generalizado el uso de
SnapChat, Instagram, Spotify y PicsArt entre los espafioles, mientras los colombianos
tienen mayor actividad en Facebook y Twitter.

El tipo de actividades que realizan los universitarios con mayor frecuencia en los
distintos MMSS determina su perfil como usuarios, y partiendo de las categorias de Li y
Bernoff (2011), se puede afirmar que todos son participativos por el hecho de estar
presentes en varios MMSS simultdaneamente. A pesar de ello, su actividad diferenciada
en cada MMSS determina su perfil, resultando significativos en funciéon del género,
edad y nacionalidad. Concretamente, las mujeres son creadoras y criticas en la mayoria
de los MMSS, salvo en Twitter e Instagram donde prima su condicién de coleccionistas.
Por contra, los hombres presentan perfiles variados, son criticos y coleccionistas en
MMSS donde es posible visitar, reenviar y valorar mensajes o publicaciones ajenas;
espectadores, en los que permiten consumir publicaciones de diversa indole (videos,
musica, etc.); y, creadores en PicsArt, Twitter e Instagram. Asi pues, el perfil preferente
de las mujeres es creador y critico independiente del tipo de MMSS, mientras que el de
los hombres depende del MMSS del que se trate.

Los perfiles de los sujetos se diferencian en funcién del rango de edad. Los
mayores (24-25 afos) destacan por ser creadores en todos los MMSS, mientras los mas
jovenes (18-19 ainos) solo lo son en YouTube y Spotify, I6gicamente se trata de MMSS
que conectan mds con sus preferencias juveniles para crear videos y/o listas de musica.
Del mismo modo, segin la nacionalidad, los espafnoles adoptan un perfil
fundamentalmente creador y espectador en casi todos los MMSS, salvo critico en
FaceBook. Y, los universitarios colombianos destacan por un perfil creador en YouTube y
Spotify, e inactivo en WhatsApp, dado que su uso es minoritario, al optar por otros
como Telegram.

Finalmente, cabe sefalarse que la sociabilidad e interacciéon social virtual,
analizadas mediante la presencia de los universitarios en los MMSS, es una realidad en
nuestra sociedad, ya que forma parte de redes sociales y grupos constituye un valor
social en alza, hasta el extremo de considerar que quien no esta en la red no existe. A
pesar de que esto contribuye a aumentar su circulo social, existen voces criticas sobre
los riesgos de virtualizar la socializaciéon de los jévenes (Parady et al., 2019), pues no
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siempre se genera una vinculacién emocional ni se consigue una comunicacion
humana auténtica, ademas de poner en riesgo la privacidad personal (Botas et al.,
2021). Se evidencia que las personas tienen necesidad de relacionarse, de sentirse
parte de un grupo y/o de una comunidad virtual (Glindiiz, 2017). Y, a pesar de que las
relaciones sociales virtuales son mas superficiales (Pousti et al, 2021) e, incluso,
conllevan el riesgo de sustituir a las relaciones presenciales cara a cara (Troncoso et al.,
2019), estas nuevas formas de interacciéon social constituyen una parte intrinseca al
ecosistema digital de los universitarios, desligado de los contenidos académicos. Los
universitarios priorizan conocer lo que hacen sus contactos a la vez que promocionan
una version narcisista y feliz de sus propias vidas (Tarullo, 2020). Por ello, se deberia
reflexionar sobre los verdaderos pilares en los que se sustenta la comunicacién humana
directa, subrayando las diferencias con la mera interaccién mediada por tecnologias.
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