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Resumen

El objetivo de este trabajo es abordar las formas de uso y el impacto que estd
teniendo Whatsapp en la construccion de identidad visual online, la aplicacion que
domina el mercado de las comunicaciones méviles y se ha convertido en herramienta
comunicativa habitual en nuestros dias. Como metodologia de trabajo utilizamos
un cuestionario estratificado diseriado con el fin de evaluar los hdbitos y formas de
uso y, especialmente, las imdgenes de perfil que se utilizan, en tanto que elemento
determinante para la construccion de identidades individuales y grupales online.
Como resultado de nuestra investigacion, hemos encontrado sobre todo diferencias
significativas en los hdbitos de uso y la forma de construccion de identidad visual en
Whatsapp en funcion del género y la edad, con menor incidencia de otras variables.
Como conclusion, podemos constatar que la popularizacion masiva de las comuni-
caciones con dispositivos moviles promueve la tendencia a la gestion estratégica
consciente de la identidad visual online y a la orientacion grupal de los usuarios, en
linea con otros trabajos recientes.

Palabras clave: Whatsapp - Identidad visual - Comunicacion movil - Redes sociales
- Grupos online

Abstract

The goal of this paper is to deal with the forms of use and the impact for building
online visual identity of Whatsapp, the app that dominates the market for mobile
communications and has become a common communication tool in our day. As work-
ing metholodogy we process a stratified questionnaire designed in order to evaluate
habits of use of a sample of Whatsapp users, and especially their images of profile, as
determinant for building users online individual and group identity. As a result of our
research, we found significant differences mainly by gender and age in the habits and
forms of use and the visual identity management of Whatsapp. As conclusion, we can
state that the mass popularization of communications with mobile devices promote,
in line with other recent research works about online communication, the trend to
strategic aware management of visual identity online and users group orientation.

Key Words: Whatsapp - Visual identity - Mobile communication - Social network
sites SNS - Online groups
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1. Introduccion

Estamos inmersos en unos tiempos en los que la presencia y uso de las tecno-
logias de la comunicacidn en nuestras actividades cotidianas forma parte indiso-
luble de nuestra propia existencia’, que construimos como producto complejo de
distintos tipos de interaccién simbdlica. Muchas veces utilizando tecnologias de
comunicacién online, otras en encuentros presenciales, y en general combinando
ambos tipos de interaccion. En este sentido, nuestra identidad se conforma como
resultado de un proceso simbdlico complejo y dinamico (Goffman, 1959; Mead,
1932), en el que utilizamos el lenguaje y la comunicacién con caracter performa-
tivo (Austin, 1962), y en tensa transformacién (Castells, 1997), como resultado de
un largo proceso histérico (vid. Habermas, 1984; Lypovetsky, 1986; Lyotard, 1987;
Debord, 1999; Baunman, 2013).

En este entorno, en que convergen diferentes corrientes de pensamiento y
teorias ya clasicas sobre analisis de redes formuladas desde la antropologia, la
psicologia, la sociologia o las matematicas (vid. Lozares, 1991), y en la estela
de investigaciones recientes sobre las conductas y las nuevas formas de relaciéon
en red y las comunicaciones moviles (Garcia y Rosado, 2012; Martinez-Rodrigo
y Sanchez-Martin, 2015; Rubio-Romero y Perlado, 2015), nos resulta de especial
interés la extension de uso y la ubicuidad que ha adquirido la mensajeria mévil, y
especialmente Whatsapp y su incidencia en la gestion diaria de identidades perso-
nales y grupales.

Multitud de estudios apuntan la clara orientacién de los individuos al grupo en
busqueda de aceptacion social a partir de la construccién de una identidad que
permita estabilidad y seguridad ontolégica (Hogg & Reig, 2006; Strano, 2008; Zao
et al., 2008) y en un entorno como el actual, caracterizado por el elevado nivel
de riesgo (Beck, 2002) y que impregna a los individuos hasta los ambitos mas
intimos, la reduccién de la incertidumbre y la gestion adecuada de la identidad se
convierte en una cuestion crucial. En este sentido, nuestro «lugar en el mundoy, o
«dwelling» en palabras de Ingold (2000), es el resultado de la progresiva cohabita-
cién en espacios virtuales online-offline en el que la gestion de la imagen personal
se ha convertido en una actividad normalizada y un acto comunicativo estratégico,
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en un esfuerzo de presentaciéon online de rasgos identificativos que puedan definir
a cada individuo como ‘el mejor miembro del grupo’ (Campbell, 2006). Igualmente
interesante es la relaciéon y el grado de fiabilidad o «warranty» existente entre la
identidad offline y online de los usuarios (Hall et al., 2014).

Son todavia escasos los estudios especificos sobre Whatsapp, probablemente
dado el rapido crecimiento que el uso de estas aplicaciones ha tenido entre los
usuarios y su relativa novedad como objeto de estudio en el ambito académico, al
contrario que ocurre con Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, etc. de los que se
puede encontrar hoy una ya amplia bibliografia (Van Dick, 2013; Sauter, 2013; Van
Zoonen, 2013, Tsay-Vogel, 2015). Algunos trabajos, en esta linea, ya han mostrado
con claridad la correlacion entre el aumento de la preocupacién por la identidad
visual con el incremento en el uso de la comunicacién online y las redes sociales
(Won & Makana, 2015), las diferencias culturales existentes en los usos de las redes
sociales (Rui & Sterfanone, 2013), asi como la tendencia a la consciencia explicita
en su utilizacion estratégica (Hum, 2011; Saslow, 2012; Toma & Hancock, 2012).

Muy recientemente, se ha abordado el estudio de Whatsapp desde el punto de
vista antropoldgico en una investigacion promovida desde el Microsoft Research
Cambridge (O'Hara et al., 2014), que muestra la significativa relevancia que ha
adquirido en la construccién de identidad y sentido en nuestra cotidianeidad, con-
cluyendo que en Whatsapp «It is togetherness and intimacy enacted through small,
continuous traces of narrative, of tellings and tidbits, noticings and thoughts,
shared images and lingering pauses. This friendship has a history and an ongoing
trajectory into the future».

En este sentido, es especialmente significativo el uso de la imagen que se utili-
za como perfil, en tanto que sirve para la identificacion primaria del usuario y se
adjunta en cada uno de los mensajes, incluso lo referencia aunque el usuario no
esté online, y debido a su mayor pregnancia cognitiva por interpretarse de manera
inmediata desde lo que recientemente se ha venido denominando como «sistema
cognitivo 1» (Kahneman, 2011).
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En este trabajo, por nuestra parte, analizamos los habitos de uso y, especial-
mente, las pautas de construcciéon de identidad visual en Whatsapp, entendiendo
que los resultados y conclusiones obtenidas pueden hacerse extensivos a otras
aplicaciones de mensajeria movil similares.

2. Materiales y metodologia

Se conoce el trafico de datos que Whatsapp supone en el conjunto de las redes
moviles (Fladino, Schiavone & Casas, 2014), que se calcula en alrededor de 64
billones de mensajes diarios, siendo el 40% mensajes de video, y se calcula que
se intercambian unos 700 millones fotos al dia. Se han analizado las diferencias
funcionales respecto a la clasica mensajeria SMS (Church & Oliveira, 2013), con-
cluyendo la incidencia que tiene en el éxito y popularizacién de Whatsapp la posi-
bilidad de creacién de grupos y su facilidad de uso y gratuidad.

Respecto los habitos de uso, se ha elaborado un reciente estudio (Montag et al.,
2015) en el que se utiliza una aplicacién que se instala en el mévil para monitori-
zar la actividad de los usuarios, y se concluye que el uso de Whatsapp es mayor en
mujeres que hombres y mayor en jovenes que adultos, y supone el 19,83% (32.11
minutos al dia) del total de uso del mévil, muy por encima del uso de Facebook
(9,38% y 15.19 minutos por dia), y a mucha distancia del resto de aplicaciones de
redes sociales y mensajeria movil.

Para nuestro estudio hemos utilizado un cuestionario (Anexo I) que, después de
un proceso de pre-test y reelaboracion, se ha puesto a disposicién piblica online?
para su cumplimentacién andénima.

Se ha conformado la muestra de analisis estratificada con individuos agrupados
por sexo y edad, en la tradicién de los estudios ya citados que muestran que son
las variables sociolégicas que resultan en diferencias mas significativas. Se ha
seleccionado a dos representantes de cada sexo en tres rangos de edad (20, 30 y
40 afos), y a cada uno de ellos se le ha pedido que requiera a sus cinco contactos
mas frecuentes de Whatsapp que cumplimenten también la encuesta. A cada en-
cuestado se le solicita que analice la imagen de perfil de sus diez contactos mas
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frecuentes de Whatsapp v la propia. De este modo, se esperaba obtener datos de
alrededor de 60 personas y 660 de imagenes de perfil.

Ademas de los datos sociolégicos basicos de los usuarios, hemos preguntado so-
bre algunos aspectos relativos a sus rasgos de personalidad, utilizando una escala
de Lickert y con items elaborados a partir de los «BigFive Personality Test» desa-
rrollados en la Universidad de Berkeley (John, Naumman & Soto, 2008), y también
hemos incluido cuestiones sobre habitos, frecuencia y forma de uso de Whatsapp
y otras aplicaciones moviles.

Para el analisis de la imagen de perfil hemos establecido un conjunto de catego-
rias en linea con otros trabajos de investigacién similares (Yen-Chun et al., 2015;
Farquar, 2012; Siibak, 2009), que han sido valoradas por los usuarios en cuanto a
adecuacion.

3. Resultados

Después de la recogida de datos se ha obtenido un total de 54 encuestas y una
vez realizado el proceso de revision se han desechado los registros incompletos,
quedando finalmente la muestra de estudio en 48 casos y un total de 528 imagenes.

3.1. Marco sociologico

De la muestra de analisis un 32,43% son hombres y un 67,57% mujeres, con
una edad media de 30,83 y 32,32 afios, respectivamente. Entre los encuestados el
grupo mas numeroso entre los hombres estd en la franja 30-39 afios, 16,22% del
total de individuos en la muestra, mientras que en las mujeres en el rango 20-29
anos, 24,32%.

Marco Sociologico Mujeres Hombres
Extroversion X
Caracter
Dinamismo X
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Marco Sociologico Mujeres Hombres
Sociabilidad X
3 Independencia X
Caracter
Impulsividad X
Liderazgo X
P . Amigos X
Area relacional -
Trabajo X
Pareja X
Situacion Trabajo X
Dependientes X
Amistades X
Perspectivas Familia X
Trabajo X
Satisfaccion =40 X
General >40 X

Tabla 1: Marco socioldgico

Las mujeres se perciben en promedio (sobre 5) a si mismas en general y frente a
los hombres como mas extrovertidas (3,36/3,16), dinamicas (3,40/3,08), sociables
(3,88/3,58) y mas independientes (3,92/3,33), y también mucho mas impulsivas
(3,08/2,08). Los hombres por su parte, y como puede ser esperable y en linea
con los multiples estudios de género al respecto, muestran mayor inclinacién al
liderazgo (3,00/2,56). Hay mayores diferencias de género en este sentido en los
rangos de edad 21-30 y 41-49, y son especialmente significativas a partir de los 40
afos en cuanto a sociabilidad (4,10/3,00) e independencia (3,40/2,00), mientras
que en la franja 31-39 las cifras en general son similares para ambos sexos. Por
edades se observa diferencia positiva en cuanto a dinamismo (r=1,58) y negativa
en sociabilidad (r=-0,6).

Las mujeres frecuentan mas que los hombres las areas relacionales de los amigos
(3,96/3,08). En cuanto a familia, pareja y grupos de ocio ambos sexos se interesan
de manera similar, asi como por las relaciones con compaiieros de trabajo, aunque
en este caso los hombres son mas activos en algunas épocas, especialmente entre
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los 21-30 afios (2,66/1,66) y a partir de los 40 (4,00/3,22). En general, hay una
tendencia en las mujeres a interesarse por todas las areas excepto en el ambito
laboral. Se ha detectado también una fuerte covarianza entre la edad y las areas
de relacion preferidas, especialmente en lo relativo a los amigos (r=-5,59) y trabajo
(r=6,59), siendo resefiable también en cuanto a la familia (r=2,12).

Aungque las mujeres mantienen algo mas de estabilidad en sus relaciones (2,4 de
promedio) frente a los hombres (sélo 2), en ambos sexos la mayoria no tiene rela-
cién o es poco estable (2,27 en una escala de 5). La mayor inestabilidad entre los
hombres se da en el rango 20-29, sdlo 0,66, mientras que en las mujeres se da ma-
yor estabilidad que en los hombres en sus relaciones en la franja 30-39 aunque la
diferencia es poca y, en todo caso sin que sea muy elevada la cifra, sélo 3 sobre 5.

La poca estabilidad laboral es comin y so6lo llega a 3 sobre 5 de promedio en
el caso de los hombres, mientras que en las mujeres la situaciéon es peor y esta
en 2,72. Entre quienes han finalizado bachiller o un ciclo formativo superior, un
18,92%, se da mayor estabilidad laboral, con un promedio de 4,42, cifra sensible-
mente inferior, 2,33, para quienes sélo tienen certificado de secundaria, un 8,11%
del total. La formaci6én universitaria es mayoritaria, el 72,97%, y alrededor del 30%
del total todavia estd en formacién, y tal como indican los datos la mayor estabi-
lidad laboral se da a partir de los 30 afios, siendo mayor en los hombres que en las
mujeres, 3,33 frente a 2,60 de promedio, y se incrementa a partir de los 40 afios,
aunque con resultados desiguales por género también, 5 en los hombres frente a
4,55 en las mujeres.

En algunos casos a la inestabilidad laboral se le afiade la dificultad de tener a
cargo personas dependientes, pues un 24,32% del total tiene hijos bajo su res-
ponsabilidad, entre los cuales sdlo en el 2,70% esta a cargo de los hombres frente
al 21,62% restante del que se hacen cargo las mujeres. Cierto nimero de hombres
se responsabiliza de sus padres y presumiblemente convive con ellos, un 5,41% de
la muestra total, algo que no ocurre en ningiin caso en las mujeres que se hacen
cargo y conviven con los hijos.
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Entre los propositos de las mujeres frente a los hombres destaca sobre todo el
interés por el fomento futuro de manera muy clara de las amistades (3,52/2,83),
y después las relaciones familiares (3,04/2,41), y en menor medida las de pareja
(2,56/2,00). En los hombres destaca el interés por fomentar las relaciones en el
trabajo (3,00/2,64) en todas las franjas de edad y especialmente a partir de los 30
anos (4,00/3,00) y los 40 afios (3,00/1,88). En todo caso, y en general, los pro-
positos de fomento futuro tienden a consolidar las areas relacionales ya frecuen-
tadas, y sblo se observa una fuerte covarianza negativa en relacion al fomento de
las amistades (r=-3,05) y una notoria preocupacién, razonable por otro lado, por
fomentar las areas relacionales en el trabajo (r=-3,90). Es destacable también la
estrecha relaciéon entre el incremento de la edad y el interés por fomentar la pareja
o lograrla (r=3.06) por encima del resto de areas relacionales y a mucha distancia
del fomento de la amistad y el trabajo.

El grado de satisfaccion general esta en un promedio de 4,75 sobre 7. A nivel
general las mujeres se muestran mas satisfechas hasta los 40 afios que los hombres,
5,11 en la franja 21-30 y 4,44 en el grupo de edad 31-40 frente a 4,66 y 4,61,
mientras que a partir de los 40 afios, aunque mejora un poco respecto a la década
anterior y se sitda en 4,88, el grado de satisfaccion de las mujeres cae por debajo
del de los hombres, que se sitia por encima de 5.

En el conjunto de los encuestados se dan ligeras variaciones en el grado de satis-
faccion en funcién de si se frecuenta el area de relacion laboral (r=0,67) y los ami-
gos (r=0,16), o si se participa mayormente en grupos de ocio/actividades (r=-0,34)
y la familia (r=-0,32), y con el fomento de su relacién o encontrar pareja (r=0,20).

3.2. Uso de Whatsapp y otras aplicaciones maviles
La mayor parte de los encuestados utiliza Whatsapp con una frecuencia inferior
a las 2 horas (13,51% cada 15 minutos, 18,92% cada 30 minutos, 21,62% cada hora

e igual cifra cada dos horas), y solo el 16,22% del total lo utiliza un maximo de tres
veces al dia de manera habitual.

DOI: ri14.v15i2.996 | ISSN: 1697-8293 | Julio - diciembre 2017 Volumen 15 N° 2 | ICONO14



79 | Francisco Lépez-Cantos

ARTICULOS DE INVESTIGACION

Uso Whatsapp y otros

Frecuencia <2hs
Franja Tarde/Noche (jovenes)
Lugar Habitacion/Coche
Tipo Uso Breve/Conversacional (mujeres)
Facebook <1 dia
Twiter
Otros usos mévil Otras mensajeria
Llamadas teleféno

Tabla 2: Uso de Whatsapp

El 78,38% de los encuestados utiliza ademas Facebook, frente a sélo el 18,92
de Google+, y un 32,43% utiliza la popular red social al menos una vez al dia. En
todo caso, el 45,95% usa miltiples aplicaciones en el mévil de redes y mensajeria,
entre ellos Twitter (32,43%), y otros programas de mensajeria mévil de manera
puntual, el 35,14%, y del total de los encuestados el 27,03% utiliza habitualmente
videollamadas. S6lo hay un 13,51% del total de los usuarios que no utiliza mas que
el correo electronico en el mévil y ninguna otra aplicaciéon de redes o mensajeria,
ademas de Whatsapp. Alrededor del 65% realiza llamadas telefénicas diariamente.
El resto de aplicaciones similares no tienen un uso significativo entre los encues-
tados.

En general, es mayor el uso de Whatsapp por las tardes, noches y antes de dor-
mir (3,40, 3,21 y 3,10 de promedio), en menor medida al despertar (2,83) y decae
mucho en la madrugada (1,02). Al despertar y por las mafianas es mayor en las
mujeres frente a los hombres (3,04/2,41y 2,76/1,75), y también en la madrugada
(1,12/0,83). Se ha detectado una significativa mayor intensidad de uso a menor
edad, sobre todo en las noches (r=-7,75) y después de cenar (r=-9,19), y sélo lige-
ramente positiva en las tardes (r=1,17). Entre las franjas de edad de 21-30 afios se
utiliza mas en la noche y la madrugada (4,00 y 1,33 de promedio en intensidad de
uso), mientras que en el grupo de 30-39 afos el mayor uso se da a primera hora
de la mafiana (3,09). Existe también cierta relacion entre el grado de estabilidad
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sentimental y el uso por las mafianas (r=0,58) y por las noches (r=-0,70), e igual-
mente con la situacion laboral a mediodia (r=0,40).

En todo caso, el teléfono mévil lo utiliza de manera habitual desde la cama el 81,08%
de los encuestados antes y después de dormir, siendo en las mujeres mucho mas signi-
ficativa esta modalidad de uso, 73,33% frente alrededor del 50% en los hombres. Por
otro lado, el 70% de los usuarios de mévil en la franja de edad de 41-50 lo utiliza con-
duciendo, mientras que solo alrededor del 25% entre quienes son menores de 40 anos.

En general, la forma de uso mas comin es el mero contacto o intercambio breve
de informacién (4,27 de promedio), aunque también se usa de manera intensiva
con fines conversacionales (3,27), muy por encima de los meramente informativos
o logisticos (2,27) o los profesionales (2,05). Ambos sexos realizan un uso pare-
cido, excepto en el ambito conversacional en el que destacan significativamente
la mujeres frente a los hombres (3,48/2,83), especialmente en la franja 21-30
(4,22/2,66), aunque la diferencia se reduce algo en el grupo 31-40 (3,80/2,66) y
en el 41-50 donde incluso es superada ligeramente por los hombres (3,80/4,00). El
uso para citas / sexting no es significativo en ninguno de los dos sexos (1,10 de
promedio sobre 5). Por edades se detecta diferencias en cuanto a los usos informa-
tivos / logisticos (r=5,23) y los conversacionales (r=-4,01).

3.3. Contactos mas frecuentes

En general, ambos sexos tienden a relacionarse mas con su propio género (hom-
bres r=0,20 y mujeres 1=0,25), y existen ciertas diferencias por grupos de edad en
cuanto a las edades de los contactos frecuentes. En la franja 21-30 ambos sexos
suelen frecuentar gente cercana a los 20 afios de manera muy clara (r=-12,62),
mientras que el grupo de 31-40 es mas proclive a relacionarse con gente de la
franja superior de la década (r=7,93), y este fenémeno de ampliacién del rango de
edades que se frecuenta todavia se incrementa mas en la franja 41-50 (1=9,79).

Mismo género / Amigos / Grupos Similar edad /

Contactos Frecuentes Encuentros offline
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Los contactos mas frecuentes en Whatsapp son con amigos (57,38%), con mu-
cha diferencia respecto a la familia (19,03%) y los laborales (7,95%). Dada la
inestabilidad en las relaciones sentimentales o su inexistencia los contactos con
la pareja son también poco significativos (5,39%), aunque se incrementan con el
grado de estabilidad sentimental (r=0,61) de manera simultanea a la disminucién
de los encuentros con los amigos (-0,42). Se encuentra sobre todo una fuerte dife-
rencia en cuanto a la edad en lo referente a los amigos (r=-8,43). No hay diferen-
cias resefiables por género en las areas de relacion frecuente aunque si se detecta
una ligera correlacion positiva en las mujeres con la familia (0,23). También, y en
general, el grado de satisfaccion esta ligeramente relacionado negativamente con
la frecuencia con los contactos con amigos (r=-0,61) y positivamente con pareja
(0,12) y el entorno laboral (0,02), aunque no son datos significativos.

El uso social de Whatsapp es evidente y los grupos que mas se frecuentan estan
conformados por amigos (60%), seguidos muy de lejos por los grupos de activida-
des (14,28%), la familia (13,46%) y los de caracter laboral (12,24%). Destaca la
clara diferencia por edad en cuanto a los grupos de amigos (r=-5,16) y es también
significativa en relacién a los grupos de actividades (2,07). No existen diferencias
resefiables por género y, en general, muy ligeras correlaciones entre el grado de
satisfaccion y la pertenencia a grupos de amigos (r=0,31) y de actividades (0,33).

La frecuencia de contactos online es mayoritariamente diaria, mas de tres veces
al dia en un 18% de los encuestados y en el 33,55% al menos una vez al dia. La fre-
cuencia de contacto varia con la edad, siendo entre los de menor edad mas de tres
veces al dia (r=-022), habitualmente a diario entre los mas mayores (r=3,21), y es
mas puntual con el aumento de la estabilidad sentimental (r=0,39). No se aprecian
diferencias resefiables por género, ni en cuanto al grado de satisfaccion general.

Entre las otras formas de comunicacién habituales con los contactos mas frecuentes
de Whatsapp encontramos diferencias muy importantes en relaciéon a la edad entre
quienes hacen uso de llamadas (1=14,60) y quienes utilizan preferentemente de mane-
ra complementaria las redes sociales (r=-10), sin diferencias significativas por género.
Si se ha encontrado que quienes indican un caracter mas extrovertido hacen mas uso
de llamadas telefonicas (r=0,42) y al quienes menos de redes sociales (r=-0,37).
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El 24,86% de los encuestados mantiene encuentros a diario con sus contactos de
Whatsapp, vy el 25,67% al menos una vez por semana, mientras que un 30,81% sdlo de
manera puntual con cierta regularidad, y el 18% en muy escasas ocasiones. Los contactos
puntuales se incrementan en relacion a la estabilidad de la relacién de pareja (1=0,76) y
cuando hay poca estabilidad sentimental se producen ligeros incrementos en los encuen-
tros personales al menos una vez por semana(r=-0,28) y con aquellos contactos en que
los encuentros son muy escasos (r=-0,55). Hay importantes diferencias segiin edades,
y los contactos son diarios en los mas jovenes (r=-6,11) y tienden a ser mas espaciados
entre los encuestados de mas edad, sobre todo semanales (1=5,20), y puntuales (1=4,63),
y hay un leve incremento de los encuentros diarios entre las mujeres (r=0,2). No son sig-
nificativas las covarianzas respecto al grado de satisfaccién, aunque se observa una ligera
tendencia a buscar los encuentros diarios cuando hay mayor insatisfaccién (r=-0,26).

3.4. Identidad visual

Del total de imagenes evaluadas (n=498), la mayoria corresponden a fotografias
(75,74%), sequidas muy de lejos por ilustraciones o abstracciones (17,96%), y
hay un 6,28% de perfiles sin imagen, una cifra realmente baja. Son significativas
las diferencias de edad respecto al uso de fotografias (r=-7,26) e ilustraciones o
abstracciones (r=4,69), y algo menores entre quienes no utilizan imagen de perfil
(r=2,92). Las mujeres tienden a incluir ligeramente mas fotografias (r=-0,21) que
los hombres (r=0,17), aunque la diferencia es poco significativa. Si se observa cier-
ta correlacion entre el caracter extrovertido y la inclusion de fotografias (r=0,42)
o ilustraciones y abstracciones (r=-0,37).

Identidad Visual

Fotografias Joévenes / Mujeres
Personas Rostro Neutro/Jovenes/Hombres
Grupos Mujeres

Poses/Social Jovenes

Actividades Adultos

Frecuencia renovacion > Jovenes
Mejor valoradas Neutras/Familia/Pareja

Tabla 3: Identidad Visual
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El 68,38% del total de imagenes de perfil representan personas, el 15,16% gru-
pos y alrededor del 8% animales u objetos. Respecto a la edad, se observa una
clara diferencia en cuanto a la representacién de personas (r=-6,09) y mas débil en
grupos (r=-0,17), y significativa en cuanto a la utilizacién de imagenes de anima-
les (r=4,11). Los hombres tienden mas a utilizar su persona como imagen de perfil
(r=-0,30), mientras que las mujeres hacen una utilizacién ligeramente superior de
imagenes de grupo (r=0,19). También esta ligeramente relacionado el mayor grado
de extroversion con la representacion de personas (r=0,81) y el menor con la repre-
sentacion de grupo (r=-0,29) y animales (r=-0,23). Se encuentra igualmente cierta
relacion entre el grado de satisfaccién expresado y las utilizacion de fotografias de
grupo (r=0,25).

La mayoria de las imagenes de perfil en Whatsapp muestran un rostro neutro
(25,63%), y un nimero algo inferior son imagenes posando de manera explicita
(19,49%). En un 15,52% de ellas aparece la pareja o familia y el 12,27% muestran
en la imagen de perfil una situacién social. Le siguen las humoristicas (9,02%) y
las que recogen a los encuestados realizando actividades de ocio (7,22%) o en lu-
gares emblematicos (4,33%). Y finalmente, hay un 3,97% de imagenes evocadoras
y solo un 2,52% que simbolizan el apoyo a alguna causa. Se dan importantes di-
ferencias en la imagen de perfil en funcién del incremento de edad, especialmente
en cuanto a la utilizacién de imagenes realizando actividades de ocio (r=4,54) y
rostros neutros (r=4,44), seqguidas por las imagenes familiares (r=3,35) y humo-
risticas (r=1,08); las imagenes en que se posa son mas propias de los jovenes de
manera clara (r=-6,19), asi como las que les representan en una situacién social
(r=-3,76) y en lugares emblematicos (r=-1,51). No existen diferencias significati-
vas por género aunque los hombres tienden mas a elegir imagenes de perfil con
rostro neutro (r=0,48) y las mujeres adoptan un tono ligeramente mas humoristico
(r=0,16). No hay una relacién significativa del tipo de imagen de perfil elegido ni
con el grado de satisfaccién ni con las caracteristicas personales. Si se encuentra
cierta diferencia en cuanto a las areas de relacién que se quieren fomentar y se
utilizan fotografias de tipo social cuando se quiere fomentar la participacién en
grupos de actividad y ocio (r=0,70), pero de manera mas notoria cuando se quiere
fomentar o se busca una relacién sentimental (1,37).
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Las imagenes de perfil se cambian con cierta reqularidad si se tiene un caracter
mas extrovertido (r=0,41) y en acontecimientos especificos cuando los encuestados
se consideran de caracter mas dinamico (0,46). Existen diferencias generacionales
y se incrementa la rotacién de imagenes con la edad cuando se dan acontecimiento
especificos (r=2,99), mientras que entre los mas jovenes se cambian con mayor
reqgularidad (-4,30). No hay diferencias resefiables entre géneros, y los cambios
diarios en las imagenes de perfil son infrecuentes.

Las imagenes que son posados estan sujetas a cambios reqgulares (r=1,66) y se
renuevan semanalmente en muchos casos (r=0,75). Cuando se cambia como resul-
tado de un acontecimiento especifico es habitual el uso de una imagen familiar o
de pareja (r=1,68) o de una situacién social (r=1,36).

En general, las imagenes mejor valoradas son las de rostro neutro (4,12 de pro-
medio sobre 5) y las familiares o de pareja (4), sequidas de las humoristicas (3,88)
y las que representan en actividades de ocio (3,85). Las poses estan relativamente
bien valoradas (3,77) asi como los lugares emblematicos (3,75), y lo son de menor
agrado de los encuestados las evocadoras (3,63) y las que muestran situaciones
sociales (3,41 de promedio), y todavia menos las que sirven de apoyo a una causa
(2,71). El ratio de adecuacién y fidelidad con la realidad del encuestado y sus ca-
racteristicas propias es, sin embargo, mayor en las imagenes sociales (1,04) y es
bajo en las fotos de poses (0,97) y las de actividades (0,87).

4. Discusion y conclusiones

Como era de esperar, los resultados de nuestro estudio muestran sobre todo, y
mas que cualquier otra variable analizada, diferencias significativas en funcion de
la edad y el género, al igual que en otros trabajos recientes sobre redes sociales y
comunicacién online, tanto en lo relativo al uso que se hace de Whatsapp (Montag
et al., 2015), como en la forma de representacion de identidad visual online (Ti-
fferet & Vilnai-Yavetz, 2014).

No era el objetivo de este trabajo valorar el nivel de dependencia, o «nomofo-
bia», de los encuestados de Whatsapp, en la linea que han analizado otros estudios
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(Pierce, 2009; King et al., 2013), pero si se ha observado que se utiliza mayorita-
riamente con una frecuencia inferior a las 2 horas. Se han encontrado, ademas,
importantes diferencias por edad en cuanto a su intensidad de uso, siendo mayor
en los jovenes y especialmente a partir de la hora de cenar y en la noche y madru-
gada. La frecuencia de contacto es mucho mayor también en los jévenes que en los
mayores, y suele ser de varias veces por dia en los jovenes y tiende a ser diaria a
medida que se incrementa la edad.

Whatsapp se utiliza sobre todo para el intercambio de informacién y el contacto
breve, y son las mujeres y sobre todo los jovenes quienes hacen usos conversacio-
nales mas intensivos. En cuanto a las practicas de sexting, a diferencia de otros
estudios realizados entre los mas jovenes (Drouin and Ladgraff, 2012) y adultos
(Weisskirch and Delevi, 2011) no se han mencionado de manera significativa entre
los encuestados.

Finalmente, tal como también han concluido otras investigaciones respecto a la
imagen identitaria que se pretende proyectar visualmente (Hall et. Al., 2013), he-
mos encontrado ciertas diferencias entre lo que se muestra y el grado de fidelidad
con la realidad, tal como han expresado los encuestados. En cuanto a la incidencia
de las imagenes de perfil en la construcciéon de identidad visual, las mejor valo-
radas son las de rostro neutro y las familiares o de pareja, sequidas de las humo-
risticas y las que representan a los usuarios en actividades de ocio. Sin embargo,
las que se consideran mas fieles y garantistas son las imagenes que representan
situaciones sociales.

En definitiva, las conclusiones de nuestro estudio se corresponden en lineas
generales con otros recientes en cuanto a las diferencias encontradas por género y
edad. Se pone de manifiesto la relevancia que han adquirido las nuevas tecnologias
de comunicacién y las redes sociales en la construccién de identidad y se insiste
en la cada vez mas clara tendencia de los usuarios a promover sus actuaciones en
funcién de su orientacién social con una consciencia explicita de uso, en la misma
linea que muestran los Gltimos trabajos al respecto (0'Hara et al., 2014; Saslow,
2012; Toma & Hancock, 2012).
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En el entorno online los usuarios se promocionan utilizando todos los recursos
disponibles con el fin de mostrarse como “el mejor miembro del grupo” (Cambpell,
2006) vy, en este sentido, la adecuada gestion estratégica de la imagen de perfil es
fundamental (Farquar, 2012; Siibak, 2009).

Whatsapp no es distinto a cualquier otra forma de interaccién comunicativa
y se utiliza funcionalmente con fines referenciales y expresivos pero su uso mas
habitual es de caracter fatico y performativo. Y hoy Whatsapp es una herramienta
comunicativa imprescindible para establecer el “lugar en que habitamos” (Ingold,
2000), y desde donde conformamos las metaforas discursivas en la praxis cotidiana
(Lakoff and Johnson, 1980).

En este complejo y dinamico entorno en el que converge la interaccién comuni-
cativa online y offline, la gestion estratégica comunicativa consciente de la iden-
tidad online es una actividad comun. Por ello, creemos necesario, continuar anali-
zando las formas de construccion de identidad visual online. En especial, creemos
necesario emprender trabajos especificos de investigaciéon sobre la conformacion
de identidades grupales en Whatsapp y la incidencia de la imagen en los procesos
de co-aprendizaje, en linea con los pioneros estudios que se estan realizando al
respecto (Yen-Chun et al., 2015).

Notas

[1] En septiembre de 2015, Facebook cuenta con unos 1.400 millones de usuarios, Whatsapp cerca
de 1.000, y FacebookMessenger unos 700, y entre todos, propiedad de Zuckerberg, dominan el
mercado mundial de redes sociales y mensajeria mévil.

[2] Disponible en https://docs.google.com/forms/d/1U4arLal0YmCh86606QaPkMopRa08DBlYkCo
sn3Mqyng/viewform
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Anexo I. Formulario utilizado

Nimero de encuesta

Edad

Género

Estado (1 a 5) (Sin relacion, Relacion estable)

Trabajo (1 a 5) (Sin trabajo, Trabajo estable)

Formacion, estudiando (Sin estudios, Secundaria / Ciclo Formativo Medio,
Bachiller / Ciclo Formativo Superior, Universidad

Personas a cargo ( Hijos, Padres)

Bloque 1. Caracteristicas

Rasgos distintivos de tu caracter (valor 1 a 5) (Extroversion, Dinamismo,
Liderazgo, Impulsividad, Sociabilidad, Independencia)

Areas relacionales que frecuentas (s6lo una respuesta por columna asignando
valor 1 a 5) (Familia, Amigos, Pareja, Trabajo, Grupos Ocio/Actividad)

Areas relacionales que tienes propésito de fomentar en el futuro (sélo una
respuesta por columna asignando valor 1 a 5) (Familia, Amigos, Pareja, Trabajo,
Grupos Ocio/Actividad)

Grado de satisfaccion con tu situacién actual (1 a 7) (Muy insatisfactoria, Muy
satisfactoria)

Bloque 2. Utilizacion Whatsapp

Redes sociales y mensajeria que se usan habitualmente en el mévil ( Facebook,
Twitter, Facebook Messenger, Skype, Line o similar videollamadas, Gmail
Hangout, Google+, Tinder, Meetic o similar para encuentros, Correo electrénico,
Otros)

Frecuencia uso mensajeria instantanea y redes sociales (Whatsapp, Otros
mensajeria instantdnea, Otros redes sociales / informacién, Llamadas
telefonicas) (Cada 1/4 hora, 1/2 hora, 1 hora, 2 horas, 4 horas, 3 veces dia, 1
vez al dia, De manera puntual)
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e Intensidad uso por periodos Whatsapp (s6lo una respuesta valoraciéon 1 a 5)
(Al iniciar el dia, Durante la mafiana, A mediodia / Después de comer, Tardes,
Noches / Después de cenar, Al finalizar el dia, Madrugada)

e TForma de uso Whatsapp (s6lo una respuesta valoracién 1 a 5) (Informativo /
Logistico, Contacto / Conversacion breve, Conversaciéon / Expresion / Didlogo,
Uso Profesional, Encuentros / Sexting)

e Usas el movil desde la cama o al poco de despertar o dormir? (Si/No)

e Usas el moévil conduciendo alguna vez? (Si/No)

Bloque 3. Caracteristicas 10 primeros contactos Whatsapp

e Contactos individuales (en orden aparicién lista) (Familia, Amigos, Pareja,
Laboral, Otros)

e Grupos Whatsapp (en la fila correspondiente a su lugar de aparicién) (Familia,
Amigos, Pareja, Laboral, Actividades)

® (Género (el mayoritario en el caso de grupos, si es equilibrado no contestar)

e Grupo Edad (edad media aproximada en caso de los grupos) (<20, 21-30, 31-40,
41-50, 51-60, >60)

e Frecuencia contacto Whatsapp (+3 veces dia, Diario, Puntual)

e (Otra forma de contacto frecuente (al menos una vez cada 3 dias) (Redes Sociales,
Otros mensajeria instantanea, Llamadas telefonicas)

¢ Frecuencia encuentros personales (Diario, Semanal, Puntual)

e TImagen de perfil (Fotografia, Ilustracién / Abstraccién, Sin Imagen de Perfil)

e TFrecuencia con que se cambia (Diario, Semanal, Con cierta reqularidad,
Acontecimientos especiales)

e TImagen de perfil (Persona, Grupo, Animal, Objeto)

e TImagen de perfil (Rostro neutro, Pose, Social, Familia/Pareja, Evocacién/
Romanticismo, Humor, Lugar, Actividades, Apoyo causa, Textos, Imagen Propia)

¢ TImagen de perfil - Valoracién general (1 muy mala, 5 muy buena)

¢ TImagen de perfil - Adecuacion a las caracteristicas reales (1 nada, 5 todo)

¢ (omentarios adicionales
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