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Resumen: Los universitarios interactúan y se comunican utilizando los medios sociales (MMSS) y
desarrollan actividades online que definen sus perfiles como usuarios. Esta investigación indaga
sobre  los  usos  de  los  MMSS  que  hacen  estudiantes  colombianos  y  españoles  (N=501)  para
interaccionar socialmente, al  tiempo que identifica sus perfiles asociados a las actividades que
realizan. Se adopta una metodología cuantitativa de carácter descriptivo, con un posterior análisis
de varianza constatando la existencia de diferencias estadísticamente significativas en función de
las  variables   género,  edad  y  nacionalidad.  Los  resultados  evidencian  que  las  universitarias
sobresalen  por  encima  de  sus  compañeros  al  tener  una  mayor  presencia,  actividad  social  e
implicación  en  los  MMSS,  realizar  frecuentemente  tareas  de  actualización  de  su  estado,
publicación  de  mensajes,  comentarios,  vídeos  o  fotografías,  enviar  mensajes,  visitar  y  valorar
cuentas ajenas. Esto contribuye a esbozar perfiles como creadoras y críticas, y por el contrario, sus
compañeros 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 españoles destacan por  ser  creadores y espectadores,  y  los colombianos priman
perfiles  creadores  y críticos.  Los MMSS establecen fórmulas de expresión propias,  por  ello  los
universitarios deberían elegir aquellos que más se ajustan a sus objetivos.

Palabras  clave:  Medios  sociales,  Redes  sociales,  Comunicación  social,  Interacción  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. Introducción

Los medios sociales (MMSS) o social media son medios de comunicación social, donde
los propios usuarios pueden crear todo tipo de información y contenidos con el apoyo
de  sencillas  herramientas  o  aplicaciones  digitales,  que  permiten  la  co-edición  y
publicación compartida (Kumar y Nanda, 2019). El término social media se acuñó en
contraposición del mass media para subrayar el cambio de paradigma operado en los
medios  de  comunicación  en  la  era  digital  (Mason  y  Carr,  2021).  Su  principal
característica radica en la sustitución de la unidireccionalidad de la información por
mecanismos que potencian la difusión multidireccional, debido fundamentalmente al
acceso que tienen los usuarios a infinidad de herramientas y/o recursos gratuitos, que
les  permiten  crear  contenidos  e  información  instantánea  que  puede  viralizarse  en
segundos (Han et al., 2020).

Asimismo, las redes sociales se han constituido en unas poderosas herramientas
de comunicación que estrechan la relación entre las personas a partir de la interacción
directa, gracias al potencial de internet y la interconectividad que brinda (Wang et al.,
2019).  De  forma  especial,  los  jóvenes  han  volcado  gran  parte  de  su  actividad
socializadora  en  el  mundo  virtual  comunicándose  con  otros  usuarios  con  gustos
similares  (González-Ramírez  y  López-Gracia,  2018;  Jiménez-Sánchez  y  Vayas,  2021;
Trillos  y  Ballesteros,  2020).  Hoy  no  se  concibe  una  comunicación  que  no  sea
instantánea, mediada por las tecnologías y multimedial (texto, imágenes, notas de voz,
vídeos, etc.). Este fenómeno ha reducido la comunicación presencial (Vrain y Wilson,
2021), y para algunos antropólogos, refleja la sociedad líquida y fluida donde estamos
inmersos  (Bachmann,  2019),  donde  nada  permanece  y  las  relaciones  personales  se
tornan superficiales y efímeras, sólo subsisten mientras hay un interés y se desvanecen
cuando éste desaparece (Korhonen et al., 2019).

Sin embargo, esta revolución 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 interacción con
sus  conocidos  y/o  amigos  (Ooi  et  al.,  2018)  desde  la  esfera  afectivo-emocional.  Lo
anterior está generando vínculos virtuales que afianzan la pertenencia de los sujetos a
grupos en un mundo interconectado, favoreciendo la creación de comunidades con
intereses comunes, vertebradas a partir  del uso de distintas redes o medios sociales
(Neverkovich et al., 2018). Evidentemente, la selección de estos medios forma parte del
ecosistema digital compartido por la comunidad virtual con quienes se interacciona (Li
y Bernoff, 2011). Así, mientras WhatsApp propicia una comunicación ligada al ámbito
personal,  FaceBook  conecta  a  personas  con  intereses  afines,  YouTube  permite  la
publicación de vídeos y creación 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  socialización,  la
construcción del conocimiento, la intercomunicación, etc. Así pues, sin ánimo de agotar
el  amplio espectro de herramientas,  aplicaciones,  plataformas,  tecnologías,  etc.,  que
utilizan los universitarios, el presente estudio indaga sobre el uso que hacen de algunos
MMSS y/o redes sociales asociado a sus prácticas de interacción social,  así 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

Análogamente a lo que sucede en los escenarios de interacción personal directa,  la
presencia de los sujetos en el mundo virtual requiere estar, interactuar y participar en
ese contexto virtual.  De ahí 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 ámbito virtual, los universitarios
deciden  cómo  y  dónde  hacerse  presentes  a  través  de  los  diferentes  MMSS  que
conforman  su  universo  virtual,  para  interaccionar  y/o  comunicarse  con  otros.  Este
fenómeno ha suscitado estudios que analizan la presencia y finalidad de los jóvenes en
los MMSS:  participación social  (Lizaso et al.,  2018;  Martínez-Sala et al.,  2018) interés
profesional o formativo (Ito et al., 2019); político (Chu y Yeo, 2020), etc.

La presencia en el mundo virtual se concreta a partir de la posesión de perfil en
los distintos MMSS (Manca, 2021), esto conlleva una decisión del sujeto no sólo para
elegir dónde estar e interactuar sino cómo hacerlo y con qué finalidad. En ese sentido,
la proliferación de medios y redes sociales -en continuo desarrollo- intenta cubrir todas
las demandas de comunicación e interacción 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 mensajería móvil 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 sucedió con
Tuenti  -creada  en  2006,  concebida  para  los  veinteañeros  y  cerrada  en  2013-
provocando una primera migración de usuarios jóvenes 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 Rodríguez-de-Dios, 2016). Algunos
jóvenes 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 jóvenes en SnapChat, esto responde al
modo sincrético  de  entender  la  comunicación apoyada  en imágenes  (Choi  y  Sung,
2018), superando las limitaciones de WhatsApp, al presentar nuevas opciones creativas
para  transformar  y  editar  las  fotografías  o  historias  que  comparten,  añadiendo
elementos  de realidad aumentada que les  dan vida desde su perspectiva personal,
convirtiéndolas en plasmaciones artísticas y creativas (Jing et al., 2019). Esto subraya la
reivindicación de los jóvenes por mantener un espacio propio donde interactuar,  al
margen  de  los  adultos,  que  les  permita  una  comunicación  más  personalizada
impregnada por emociones, a diferencia de WhatsApp donde la expresión afectiva se
constriñe al  uso de emoticonos.  Si  bien,  en  SnapChat  se  comparten imágenes  con
caducidad, que se autodestruyen, no permanecen, se conciben como un producto de
consumo  perecedero,  lo  que  dota  a  la  comunicación  de  los  jóvenes  de  un  valor
efímero, que impide la reflexión y la relectura posterior (Bordone, 2020).
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Por  su  parte,  PicsArt  supera  la  condición  de  aplicación  de  mensajería
instantánea de SnapChat, permitiendo la edición de imágenes y fotografías, realización
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 elaboración
de producciones artísticas (Chang et al., 2017), esto la hace atractiva para los jóvenes
creadores, quienes pueden grabar y editar sus imágenes y vídeos.

Por otro lado,  la música siempre ha estado relacionada con los jóvenes y,  la
reciente  conversión  en  red  social  de  Spotify  permite  escuchar  y  crear  listas  de
reproducción compartidas entre amigos, generando una comunidad de seguidores o
fans de determinados grupos o solistas,  lo que afianza el  fenómeno  phantom (Sun,
2019). Este escenario evidencia que son numerosos los MMSS que están apareciendo,
pero los apuntados son los más utilizados por los universitarios para interaccionar entre
sí, donde tejen sus principales comunidades para relacionarse.

Interacción 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 comunicación rompiendo las  barreras
físicas y explorando nuevas formas de expresión. 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 entonación
de la interacción directa, enfatizando lo emocional y abriendo nuevas posibilidades a la
expresión creativa de los usuarios (Terzi et al.,  2019).  Esto les convierte en fórmulas
atractivas para la interacción que acapara gran parte de su tiempo y dedicación (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, reducción de
actividad física, privación del sueño, etc., provocando la pérdida de interés por otras
actividades, así como ansiedad e irritación cuando no están 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 vínculo con sus iguales (Marín-Díaz et
al., 2019). Esto plantea un dilema sobre si realmente la vida social de los jóvenes se forja
y gira alrededor de su relación 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 comunicación e interacción entre los jóvenes, por la dependencia absoluta que
pueden  generar  (Shahbaznezhad  et  al.,  2021)  y  la  ausencia  de  una  relación
interpersonal cara a cara.

Indudablemente,  la  actividad de  los  jóvenes  en  los  MMSS es  muy  diversa  y
depende del medio del que se trate, así en Facebook o Instagram actualizan su estado
o  perfil,  narran  historias  personales  y  comparten  mensajes,  noticias,  vídeos  y
fotografías, contactan con personas -tras visitar sus perfiles-, solicitan ser miembro de
grupos  específicos,  etiquetan  a  sus  amigos  en  publicaciones  o  fotografías,  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  y  las
oportunidades que ofrecen a los sujetos para posicionarse y adquirir una reputación 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 índole social, político y educativo, favoreciendo su
participación,  cooperación y  activismo frente a causas sociales  (Khan,  2017).  Por  su
parte, en YouTube -salvo los usuarios considerados youtubers que publican sus propios
vídeos  regularmente y  tienen numerosos  seguidores-,  la  mayoría  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
están emergiendo en el contexto virtual que facilitan las interacciones de los jóvenes,
ofreciéndoles nuevas formas de expresión y comunicación que traspasan las barreras
de los contextos presenciales. 

Por  otro  lado,  es  interesante  analizar  cómo  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.  Así,
algunos  autores  (Li  y  Bernoff,  2011;  Martínez-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, imágenes, audios y vídeos propios para compartirlos; b) críticos, aquellos que
editan comentarios y entradas en los perfiles que otros usuarios tienen en los MMSS,
participan en foros, generan debates, etc.; c) coleccionistas, quienes se limitan a visitar
los perfiles de otros usuarios en los distintos MMSS para recopilar enlaces a artículos de
interés y entradas, asignan likes/no like a publicaciones ajenas, etc.; d) participativos,
están presentes a muchos MMSS en los que realizan distintas actividades: lectura de
entradas en redes sociales (FaceBook, Instagram, Twitter, etc.), visionado de vídeos en
YouTube o Vimeo,  lectura de podcasts,  etc.;  e)  espectadores,  se caracterizan por ser
consumidores de los  contenidos creados por los demás en los MMSS,  y rara vez se
convierten en creadores o críticos, y f ) inactivos, poseen perfil en algunos MMSS, lo
tienen abandonado, no interaccionan de ningún modo.

2. Método

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

2.1. Contexto de los participantes

Se adoptó un muestreo no probabilístico, condicionado por el número de sujetos que
respondieron voluntariamente al cuestionario (Otzen y Manterola, 2017).  La muestra
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está conformada por 501 estudiantes procedentes de grados y másteres de titulaciones
con mayor matrícula femenina: 46.1% españoles, de la Universidad de Valencia (29.0%)
y  de  la  Universidad  de  Oviedo  (17.1%);  y  un  53.9%  colombianos  de  las  Unidades
Tecnológicas de Santander. Los hombres representan un 21.9% y las mujeres el 78.1%.
El 23.6% tiene entre 20-21 años, el 23.1% es mayor de 25 años, el 19.4% tiene entre 22-
23 años, el 17.8% entre 18-19 años, y el 16.1% tienen entre 24-25 años (Tabla 1).

Tabla 1. Distribución de la muestra.

Edad
Mujeres Hombres

Españolas Colombianas Españoles Colombianos

18-19 años 10.6 7.7 2.8 13.2

20-21 años 19.6 7.1 2.8 9.4

22-23 años 11.6 7.9 3.8 15.1

24-25 años 6.3 9.0 4.7 14.2

> 25 años 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 jóvenes a las redes sociales
(Espuny et al., 2011; Igartua y Rodríguez-de-Dios, 2016), se creó un cuestionario original
donde se estructura la información, en torno a 44 ítems agrupados en 6 dimensiones:
aprendizaje, interacción social, creación de contenidos, consumo online, ocio y lúdica.
La validación del instrumento UN-DIGECO (University Digital Ecosystem) se efectuó en
tres fases: construcción, refinado y validación psicométrica, a partir del análisis factorial
confirmatorio, siguiendo a Hair et al. (2010) lo que arrojó un Alfa de Cronbach superior
a 0.840 (Del Moral et al.,  2020).  Se elaboró una versión preliminar con 50 ítems que
respondieron  25  estudiantes.  Ello  sirvió  para  depurar  y  redefinir  algunos  ítems
obteniendo  la  versión  definitiva.  Se  administró  mediante  un  formulario  online
personalizado, el cual fue diligenciado de forma voluntaria y anónima. En este estudio
solo se analizan los ítems asociados a la interacción social:

a) La presencia en MMSS (4 ítems): si tienen perfil y en cuáles; nivel de actividad
(1=muy  alto,  2=alto,  3=bajo  y  4=ninguno)  y  tiempo  diario  dedicado
(1=menos de 30´, 2=de 30´-1 hora, 3=de 1-3 horas y 4=más de 3 horas). 

b) Uso  de  MMSS  a  partir  de  la  frecuencia  de  realización  de  determinadas
actividades (6 ítems): actualización del estado y/o perfil; creación de hashtag
o  mensajes,  publicación  de  mensajes  y/o  comentarios,  vídeos,  fotos;
valoración y/o etiquetado de publicaciones; reenvío o retuiteo de mensajes;
visita perfiles, canales, listas de reproducción, etc.; y, consulta publicaciones.
Utilizando la escala: (1=mucha, 2=a menudo, 3=poca, 4=nunca).

Con  posterioridad,  se  efectuó  el  ANOVA  para  determinar  la  existencia  de
diferencias significativas según el género, edad y nacionalidad. Se utilizó 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 dónde poseen perfil los encuestados.

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

Medio Social Mujeres Hombres Total  DT

Facebook 45.2 32.9 78.1 1.45 0.49

Twitter 43.2 3.9 47.1 1.55 0.49

YouTube 34.1 32.2 66.3 1.34 0.47

Instagram 46.6 8.8 55.4 1.46 0.49

SnapChat 29.6 14.4 44.0 1.59 0.49

WhatsApp 11.4 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). Según la edad, destacan los de 18-19 años en Twitter (p < .000), YouTube (p
< .001), Instagram (p < .000) y SnapChat (p < .025) y, los que tienen 24-25 años con
mayor presencia en y Facebook (p < .001). Existen diferencias según la nacionalidad, los
colombianos tienen perfil en Twitter (p < .000), Instagram (p < .000) y Spotify (p < .007)
y  los  españoles  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 detectó diferencias significativas respecto al nivel de actividad y el
género. Las mujeres poseen actividad muy alta en SnapChat (p < .003) e Instagram (p
< .000). Según la edad, los sujetos de 18-19 años priman la actividad en SnapChat (p
< .014), los de 20-21 años son más activos en YouTube (p < .011) e Instagram (p < .012)
y  los  mayores  de  25  años  optan por  WhatsApp (p  < .009).  Los  españoles  son más
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 según su actividad en MMSS y género.

MMSS Género
Nivel de la actividad

 DT
Muy alto Alto Bajo Ninguno

Facebook
Mujer 12.7 9.7 8.4 46.8 1.82 1.15

Hombre 3.6 3.6 2.3 12.9 1.90 1.17

Twitter
Mujer 14.3 20.7 15.8 26.8 2.25 1.13

Hombre 7.0 3.8 5.1 6.5 2.50 1.21

YouTube
Mujer 14.6 15.0 16.5 31.7 2.13 1.15

Hombre 4.0 5.7 6.1 6.5 2.32 1.08

Instagram
Mujer 28.3 29.7 10.5 9.1 2.94 1.02

Hombre 8.6 7.2 3.6 3.0 2.96 1.04

SnapChat
Mujer 33.3 14.8 7.0 22.6 2.71 1.29

Hombre 6.1 3.8 3.0 9.5 2.29 1.27

WhatsApp
Mujer 0.4 1.1 5.7 70.5 1.11 0.39

Hombre 3.2 7.4 1.5 10.3 1.13 0.45

Spotify
Mujer 3.4 3.2 4.2 66.9 1.25 0.72

Hombre 4.5 3.5 1.9 12.5 1.41 0.88

PicsArt
Mujer 15.6 11.0 6.1 44.9 1.93 1.22

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 más tiempo en Facebook (p < .053) y Twitter
(p < .044), mientras los hombres utilizan más SnapChat (p < .002) y PicsArt (p < .001).
Según la edad, los sujetos de 18-19 años destacan por dedicar entre 1-3 horas a PicsArt
(p < .000) y a SnapChat (p < .000). Los de 20-21 años están entre 1-3 horas en Spotify (p
< .041); los de 24-25 años pasan menos de 30´ en Twitter (p < .033), y entre 1-3 horas en
Instagram (p < .000); y, los mayores de 25 años pasan menos de 30´ en Facebook (p
< .002). Los colombianos dedican más tiempo a Facebook (p < .000) y Twitter (p < .000)
y los españoles prefieren usar SnapChat (p < .000) y PicsArt (p < .000).

La  comunicación  y  la  interacción  social  son  dos  fenómenos  que  se  han
transformado  con  la  irrupción  de  los  dispositivos  digitales  y  la  emergencia  de  los
MMSS, migrando gran parte de la actividad al ámbito virtual. Así, los universitarios son
conscientes del lugar que ocupan en la esfera virtual y se han apresurado a reivindicar
su propia identidad digital, dotándola incluso de mayor peso que la presencial. De ahí,
que la mayoría 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 según el tiempo dedicado en MMSS y género.

MMSS Género Menos de
30´

30´- 1
hora

De 1-3
horas

Más de 3 
horas  DT

Facebook
Mujer 24.8 22.1 17.8 9.5 1.78 1.20

Hombre 8.6 7.0 3.8 6.5 2.04 1.40

Twitter
Mujer 34.6 19.6 14.0 8.9 2.24 1.32

Hombre 6.2 6.5 6.9 3.3 2.54 1.42

YouTube
Mujer 28.3 19.6 20.3 7.5 2.20 1.31

Hombre 10.1 6.3 6.6 1.4 2.30 1.22

Instagram
Mujer 18.0 21.3 27.7 11.4 3.14 1.28

Hombre 5.0 6.6 7.1 2.8 3.06 1.30

SnapChat
Mujer 14.8 16.4 29.2 21.0 2.85 1.61

Hombre 5.5 3.9 6.1 3.2 2.32 1.47

WhatsApp
Mujer 30.4 21.7 1.6 9.9 1.11 0.44

Hombre 18.9 12.6 0.4 4.5 1.09 0.42

Spotify
Mujer 5.8 6.2 6.7 30.5 1.28 0.82

Hombre 2.2 0.9 4.4 43.4 1.40 0.98

PicsArt
Mujer 11.5 17.3 23.1 42.0 2.02 1.45

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  interacción  afines.  La  tabla  5  compara
Facebook (FB) e Instagram (INS).

El  ANOVA arrojó  diferencias  respecto a  las  actividades  realizadas  con  mayor
frecuencia  en  Facebook  según  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  años  publican
mensajes  y/o  comentarios  (p  <  .007),  los  de  22-23  años  valoran  y/o  etiquetan
publicaciones (p < .000) y comparten publicaciones (p < .052), y los mayores de 25 años
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 españoles 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 años prefieren compartir publicaciones (p < .007) y visitar
perfiles de otros (p < .002), los de 20-21 años actualizan su estado (p < .007), los de 22-
23 años valoran y/o etiquetan publicaciones (p < .025),  y a los mayores de 25 años
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publicar  mensajes  y  comentarios  (p  <  .002).  Los  colombianos  prefieren  valorar  y/o
etiquetar publicaciones ajenas (p < .002) y los  españoles consultar publicaciones (p
< .030).

Tabla 5. Porcentaje de estudiantes en función de actividad en FB e INS, según género.

Actividad Gén.

Frecuencia de realización

Mucha A menudo Poca Nunca Facebook Instagram

FB INS FB INS FB INS FB INS  DT  DT

Actualizar el 
estado/perfil

M 13.1 27.6 10.3 30.6 7.8 10.1 48.7 11.7 1.08 0.26 1.04 0.19

H 3.2 7.1 3.7 7.4 2.5 3.0 10.6 2.5 1.15 0.35 1.12 0.32

Publicar 
mensajes o 
comentarios

M 44.2 29.4 12.2 28.8 9.8 8.7 13.0 12.2 1.16 0.36 1.09 0.29

H 10.6 6.9 4.2 7.1 2.9 3.4 3.2 3.4 1.21 0.41 1.17 0.37

Valorar y/o 
etiquetar pu-
blicaciones

M 45.7 27.5 10.9 29.2 12.9 10.2 9.2 11.9 1.11 0.31 1.07 0.26

H 11.7 6.8 3.9 7.5 2.9 3.4 2.7 3.4 1.20 0.40 1.12 0.32

Compartir 
publicacio-
nes

M 52.1 38.0 3.5 26.8 8.5 9.9 16.2 5.6 1.31 0.46 1.23 0.42

H 12.0 12.7 2.1 2.8 0.0 2.8 5.6 1.4 1.25 0.43 1.21 0.41

Visitar perfi-
les ajenos

M 48.0 20.1 9.2 31.9 8.2 11.2 11.8 14.1 1.40 0.49 1.33 0.47

H 13.2 5.6 2.6 7.9 4.6 5.3 2.3 3.9 1.39 0.49 1.29 0.45

Consultar pu-
blicaciones

M 43.8 19.9 10.0 31.5 10.8 10.0 10.0 13.1 1.50 0.50 1.43 0.49

H 15.5 7.2 2.8 8.8 4.0 4.4 3.2 5.2 1.46 0.50 1.39 0.49

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

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

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

Tabla 6. Porcentaje de estudiantes en función de actividad en WA y SC, según género.

Actividad Gén.

Frecuencia de realización

Mucha A menudo Poca Nunca WhatsApp SnapChat

WA SC WA SC WA SC WA SC X DT X DT

Actualizar es-
tado/perfil

M 32.4 0.2 14.5 0.0 7.4 6.0 25.7 72.9 1.12 0.32 1.05 0.20

H 4.6 0.0 3.2 0.9 3.2 1.4 9.0 18.6 1.08 0.26 1.08 0.28

Publicar 
mensajes

M 47.2 0.5 14.8 0.3 7.4 5.0 9.6 73.3 1.17 0.37 1.06 0.23

H 13.2 0.0 3.7 0.5 3.2 1.1 0.8 19.3 1.19 0.39 1.14 0.34

Responder 
mensajes y/o
estados

M 49.7 0.2 14.4 1.0 7.5 5.4 7.3 72.3 1.12 0.32 1.05 0.20

H 14.6 0.0 3.6 0.5 2.9 1.2 0.0 19.5 1.13 0.33 1.12 0.32

Reenviar 
mensajes

M 72.5 16.9 6.3 7.0 0.7 14.8 0.7 41.5 1.21 0.41 1.23 0.42

H 17.6 6.3 0.7 2.1 0.7 4.2 0.7 7.0 1.30 0.45 1.22 0.41

Visitar perfi-
les y/o

estados

M 69.7 25.3 6.6 6.9 1.0 17.8 0.4 27.3 1.29 0.45 1.34 0.47

H 20.4 10.9 1.6 3.3 0.7 3.3 0.0 5.3 1.37 0.48 1.32 0.47

Consultar 
estados

M 68.5 29.1 4.8 7.6 0.8 17.5 0.0 20.3 1.39 0.49 1.40 0.49

H 23.1 10.4 2.0 4.8 0.4 4.8 0.0 5.6 1.49 0.50 1.41 0.49

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

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

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

Tabla 7. Porcentaje de estudiantes en función de actividad en YT y SF, según género.

Actividad Gén.

Frecuencia de realización

Mucha A menudo Poca Nunca YouTube Spotify

YT SF YT SF YT SF YT SF YT SF YT SF

Actualizar 
perfil

M 4.9 3.2 5.6 3.4 5.9 4.6 63.6 68.7 1.08 0.26 1.08 0.26

H 3.9 1.1 6.0 1.6 5.1 2.1 5.1 15.2 1.15 0.36 1.17 0.37

Publicar ví-
deos y/o co-
mentarios

M 31.2 0.0 16.1 0.0 6.4 0.0 25.3 100 1.16 0.36 1.21 0.40

H 4.0 0.0 6.1 0.0 4.8 0.0 6.1 100 1.19 0.39 1.25 0.43

Valorar ví-
deos y/o lis-
tas de repro-
ducción

M 33.6 3.6 15.8 3.6 5.3 4.9 24.1 66.7 1.09 0.28 1.14 0.34

H 3.2 1.5 5.6 1.7 5.1 1.9 7.3 16.1 1.11 0.31 1.17 0.37

Compartir ví-
deos y/o lis-
tas de repro-
ducción

M 39.6 68.3 19.0 2.1 3.4 3.5 18.3 6.3 1.27 0.44 1.30 0.45

H 3.5 14.8 5.6 2.1 6.3 1.4 4.2 1.4 1.21 0.40 1.26 0.43

Visitar cana-
les y/o listas 
ajenas

M 41.4 70.1 15.8 3.6 12.2 2.0 7.9 1.6 1.30 0.45 1.37 0.48

H 9.2 18.8 5.3 1.6 5.6 1.0 2.6 1.3 1.28 0.45 1.34 0.47

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
expresión creativa (edición de imágenes y vídeos).

Con  el  ANOVA  se  detectan  diferencias  significativas  en  función  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  años  valoran
publicaciones  (p  <  .045)  y  los  mayores  de  25  años  crean  mensajes  (p  <  .022).  Los
colombianos valoran publicaciones (p < .000) y retuitean mensajes (p < .019),  y los
españoles crean mensajes (p < .041) y consultan publicaciones (p < .040).

En  PicsArt  las  mujeres  destacan por  crear  contenidos  (imágenes)  (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 reenvían mensajes y comentarios (p < .014). Los sujetos de
18-19 años reenvían mensajes (p < .023) y visitan perfiles (p < .023); los de 20-21 años
consultan publicaciones (p < .003); los de 22-23 años crean contenidos o comentarios
(p < .000). Igualmente, los colombianos destacan por valorar publicaciones (p < .000) y
reenviar mensajes (p < .000) y los españoles crean contenidos o comentarios (p < .000)
y consultan publicaciones (p < .000).
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Tabla 8. Porcentaje de estudiantes en función de actividad en TW y PA, según género.

Actividad Gén.

Frecuencia de realización

Mucha A menudo Poca Nunca Twitter PIcsArt

TWA PA TWA PA TWA PA TWA PA TWA PA TWA PA

Actualizar es-
tado/perfil

M 13.8 14.9 19.8 11.5 17.0 6.0 29.4 47.6 1.06 0.24 1.07 0.26

H 5.3 1.1 3.7 0.5 5.1 2.5 6.0 15.9 1.11 0.32 1.11 0.32

Crear hash-
tags o co-
mentarios

M 32.8 49.7 18.0 10.3 15.9 5.6 12.4 13.5 1.07 0.26 1.15 0.35

H 6.9 17.2 4.5 0.8 5.0 1.6 4.5 1.3 1.15 0.36 1.21 0.41

Valorar y/o 
etiquetar pu-
blicaciones

M 50.4 30.2 18.0 10.7 16.5 5.6 14.1 12.2 1.07 0.25 1.06 0.24

H 17.3 7.3 4.1 0.7 4.4 2.7 5.4 0.5 1.10 0.30 1.11 0.32

Retuitear o 
reenviar 
mensajes

M 53.0 23.2 13.9 11.3 2.7 9.2 0.6 36.6 1.26 0.44 1.24 0.43

H 12.5 2.1 1.4 3.5 5.6 2.8 0.2 11.3 1.23 0.42 1.21 0.41

Visitar perfi-
les

M 24.0 50.7 14.8 5.3 23.7 10.9 14.8 10.5 1.40 0.49 1.30 0.46

H 7.6 18.4 4.6 2.6 4.3 0.7 6.3 1.0 1.32 0.47 1.30 0.46

Consultar pu-
blicaciones

M 53.4 25.5 22.0 5.2 23.5 8.0 3.5 8.0 1.48 0.50 1.38 0.48

H 19.5 14.6 6.0 4.0 4.8 0.4 0.2 1.6 1.42 0.49 1.40 0.49

3.2. Identificación de perfiles predominantes

Estos resultados permiten categorizar los perfiles de los usuarios (Li y Bernoff, 2011) en
función del género, edad y nacionalidad, atendiendo a las actividades realizadas en los
MMSS  para  interaccionar  socialmente.  Así,  las  mujeres  poseen  un  perfil  creador,
adoptan  roles  más  activos  y  priorizan  la  elaboración  de  entradas,  comentarios  y/o
envío de mensajes, audios o vídeos en Facebook y WhatsApp. Mientras, los hombres
tienen  un  perfil  más  crítico  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 años y los mayores de 25 destacan con
ser  creadores,  elaboran  mensajes  y  vídeos  para  FaceBook  y  WhatsApp.  Por
nacionalidad, tanto los colombianos como los españoles presentan un perfil crítico en
FaceBook. Sin embargo, en WhatsApp los colombianos apenas tienen actividad pues
tan  solo  actualizan  su  estado  o  perfil,  mientras  los  españoles  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 compañeros que destacan por ser creadores, elaboran mensajes y comentarios.
En Instagram, los jóvenes de 18-19 años poseen perfiles coleccionistas,  se limitan a
reenviar y visitar publicaciones y perfiles de otros, los de 20-21 años preferentemente
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actualizan su estado, destacando su perfil creador al  igual que los de 22-23 años al
publicar  mensajes.  En  Twitter,  los  de  24-25  poseen  un  perfil  crítico  al  valorar
publicaciones ajenas, mientras los de 25 años destacan por ser creadores, al primar la
publicación de mensajes y hashtags. Por nacionalidad, en Instagram tanto colombianos
como españoles poseen perfiles coleccionistas y los españoles son más creadores en
Twitter.

En SnapChat y PicsArt, las mujeres adoptan un perfil creador y crítico, al publicar
sus propios mensajes, fotos e imágenes, y únicamente los hombres son creadores en
PicsArt.  En  ambas  redes  sociales  los  mayores  de  25  años  destacan  con  perfiles
creadores. En SnapChat, los colombianos son coleccionistas mientras que los españoles
son espectadores. Por su parte, en PicsArt los españoles son creadores de publicaciones
y los colombianos son más críticos.

En  cuanto  a  YouTube,  las  mujeres  presentan  un  perfil  creador  y  crítico,  al
publicar vídeos propios, valorar y visitar canales ajenos, e igualmente son críticas en
Spotify,  al  valorar  listas  de  reproducción  ajenas.  Sin  embargo,  sus  compañeros  se
muestran como espectadores, se limitan a visitar y a compartir listas de reproducción
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  años  son  creadores  y  espectadores  porque
publican y visitan los vídeos y canales ajenos, los de 22-23 son críticos al valorar los
canales de otros usuarios y los de 23-24 son espectadores al visitar y compartir vídeos
ajenos.  Mientras en Spotify,  sólo destacan los sujetos de 23-24 años con perfiles de
espectadores, dado que comparten listas de reproducción de música. En ambos MMSS,
los colombianos son creadores al publicar vídeos y listas de reproducción en su caso, y
los españoles poseen un perfil de espectadores al compartirlas.

4. Conclusiones 

La presencia de los universitarios en los MMSS viene determinada por su posesión de
perfil, su nivel de actividad y tiempo diario dedicado, lo cual denota sus preferencias
para  interaccionar  virtualmente  con  otros.  Si  bien  mayoritariamente  todos  están
presentes en MMSS, es decir, tienen creado un perfil, la prevalencia cultural de cada
MMSS en los países, el género y la edad condiciona su uso. Además, las modas y la
emergencia  de  nuevos  MMSS  -cada  vez  más  sofisticados-  imponen  las  formas  de
expresión y comunicación entre los universitarios, al optar por aquellos que son más
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 señalan los estudios de Zheng et al. (2016).
En función de la edad, se observa que los jóvenes de 18-19 años están presentes en
YouTube,  Instagram y Twitter,  mientras los  de 24-25 años optan por Facebook para
relacionarse  entre  sí  y  presentan  una  mayor  actividad  en  WhatsApp  y  Spotify.  Por
nacionalidad, los españoles son más activos en Instagram, SnapChat, Spotify y PicsArt,
mientras los colombianos lo son en Facebook y Twitter.

La comunicación y la interacción social de los sujetos ha sufrido una profunda
transformación 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 función del género, las mujeres prefieren SnapChat, Instagram
y PicsArt puesto que les ofrecen una forma de interacción más creativa apoyada en
imágenes, fotografías (selfies) y vídeos, primando el lenguaje audiovisual, semejante a
los resultados del estudio de Ali et al. (2021). A diferencia de los hombres que crean
mensajes o comentarios para expresar su opinión 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  más  fotos  e
imágenes 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, así los más jóvenes (18-19 años) priman
SnapChat por tratarse de un MMSS ágil que les permite enriquecer sus mensajes con
recursos visuales, animaciones y efectos de realidad aumentada. Los de 20-21 años 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 años 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 españoles, 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 categorías de Li y
Bernoff (2011), se puede afirmar que todos son participativos por el hecho de estar
presentes en varios MMSS simultáneamente. A pesar de ello, su actividad diferenciada
en cada MMSS determina su perfil,  resultando significativos en función del  género,
edad y nacionalidad. Concretamente, las mujeres son creadoras y críticas en la mayoría
de los MMSS, salvo en Twitter e Instagram donde prima su condición de coleccionistas.
Por contra,  los  hombres presentan perfiles variados,  son críticos y coleccionistas  en
MMSS donde  es  posible  visitar,  reenviar  y  valorar  mensajes  o publicaciones  ajenas;
espectadores, en los que permiten consumir publicaciones de diversa índole (vídeos,
música, etc.); y, creadores en PicsArt, Twitter e Instagram. Así pues, el perfil preferente
de las mujeres es creador y crítico 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 función del  rango de edad.  Los
mayores (24-25 años) destacan por ser creadores en todos los MMSS, mientras los más
jóvenes (18-19 años) solo lo son en YouTube y Spotify, lógicamente se trata de MMSS
que conectan más con sus preferencias juveniles para crear vídeos y/o listas de música.
Del  mismo  modo,  según  la  nacionalidad,  los  españoles  adoptan  un  perfil
fundamentalmente  creador  y  espectador  en  casi  todos  los  MMSS,  salvo  crítico  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  señalarse  que  la  sociabilidad  e  interacción  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 está en la red no existe. A
pesar de que esto contribuye a aumentar su círculo social, existen voces críticas sobre
los riesgos de virtualizar la socialización de los jóvenes (Parady et al., 2019), pues no
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siempre  se  genera  una  vinculación  emocional  ni  se  consigue  una  comunicación
humana  auténtica,  además 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 (Gündüz, 2017).  Y, a pesar de que las
relaciones  sociales  virtuales  son  más  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 interacción social  constituyen una parte intrínseca 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 versión narcisista y feliz de sus propias vidas (Tarullo, 2020). Por ello, se debería
reflexionar sobre los verdaderos pilares en los que se sustenta la comunicación humana
directa, subrayando las diferencias con la mera interacción mediada por tecnologías.
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