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Resumen

La presente investigacidon analiza el uso de Instagram desde la perspectiva de la teoria de los usos y gratificaciones. El
objetivo del estudio es conocer los motivos de uso de Instagram y el papel de las diferencias individuales en relacién
con la intrusion de Instagram (entendida como un apego y una participacion excesiva en dicha red social). Para ello, se
llevé a cabo una encuesta online en la que participaron 401 personas de entre 18 y 36 afios (73,1% mujeres) residentes
en Espafia que disponian de perfil en Instagram. El cuestionario disefiado contenia varias escalas para medir los motivos
de uso de Instagram, la intrusion y otras medidas de diferencias individuales (autoestima, comparacion social y envidia).
Los resultados indicaron que las principales razones para utilizar Instagram eran la interaccion social, la creatividad y
la documentacidn, siendo los motivos menos representados el escape y la autopromocién. Ahora bien, mediante un
analisis de regresidn lineal multiple se observé que los motivos que predecian una mayor intrusion de Instagram eran
la busqueda de la autopromocién y el escape. Finalmente, se observd que la orientacion a la comparacion social y la
autoestima se asociaban a una mayor intrusiéon. Nuestro estudio contribuye a la bibliografia sobre el estudio de las redes
sociales y, en particular, sobre los factores predictores que explican un uso mas problematico de Instagram teniendo
en cuenta variables motivacionales y de diferencias individuales. De este modo, se esclarece el conocimiento sobre los
procesos subyacentes al uso de Instagram y se introduce el concepto de intrusién en la investigacion sobre los usos y
gratificaciones de las redes sociales.

Palabras clave

Redes sociales; Medios sociales; Instagram; Intrusidn; Autoestima; Envidia; Comparacion social; Personalidad; Diferen-
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Abstract

This research will analyse the use of Instagram from the perspective of uses and gratifications theory. The goal of the
study was to know the motives for using Instagram and the role of individual differences in relation to the intrusion of
Instagram (understood as an attachment and excessive participation in that social network). An online survey was ca-
rried out in which 401 people between 18 and 36 years old (73.1% women) residing in Spain who had an Instagram pro-
file participated. The questionnaire contained several self-report scales to measure the motives for using Instagram, in-
trusion, and other individual differences measures (self-esteem, social comparison and envy). The results indicated that
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the main reasons for using Instagram were social interaction, creativity and documentation, and escape and self-pro-
motion were the least relevant motives for our respondents. However, through a multiple linear regression analysis it
was observed that the motives that predicted a greater intrusion of Instagram were the search for self-promotion and
escape. Finally, it was observed that the orientation towards social comparison and self-esteem were associated with
greater intrusion. Our study contributes to the literature on the study of social networks and, in particular, on the predic-
tive factors that explain a more problematic use of Instagram, taking into account motivational variables and individual
differences. In this way, our research clarifies the knowledge about the processes underlying the use of Instagram and
introduces the concept of intrusion in uses and gratification research.

Keywords

Social networks; Social media; Instagram; Intrusion; Self-esteem; Envy; Social comparison; Uses and gratifications; Per-
sonality; Individual differences; Needs; Motives for use; Young people.

1. Introduccion

Instagram fue creada por el estadounidense Kevin Systrom y el brasilefio Mike Krieger en 2010, y su lanzamiento se
produjo en la App Store de Apple, es decir, Unicamente para iPhone, iPad y iPod Touch, extendiéndose su uso para An-
droid dos afios mas tarde. Actualmente, Instagram (adquirida por Facebook en 2012) estd disponible para dispositivos
moviles Android e iOS y su plataforma puede ser utilizada a través de Windows y Mac, de manera gratuita en todas sus
formas, siendo la publicidad su principal fuente de ingresos (Padilla-Castillo, 2017). En muy poco tiempo Instagram se
ha convertido en una de las redes sociales mas populares entre los jovenes (Huang; Su, 2018), lo que la ha convertido
en Espaia en una de las

“top redes que mas han aumentado la frecuencia de visita” (IAB, 2019, p. 22).

En Espafia, esta red social cuenta actualmente con mas de 15 millones de usuarios (Statista, 2020a). Ademas, el 62% de
usuarios son mujeres, el 70% tienen entre 16 y 30 afios, y se conectan a diario, siendo el movil el principal dispositivo
de acceso (/AB, 2019).

El nombre Instagram surge de la combinacion de las palabras “instantaneo” y “telegrama”, de lo cual se deduce una de
sus caracteristicas basicas: facilitar una comunicacién breve, rapida y fugaz (a través de la imagen), que permite un uso
simultaneo del lenguaje escrito. Los usuarios de Instagram tienen seguidores y contactos seguidos con los que interac-
tuan de diversos modos: mediante comentarios en las publicaciones, mensajes directos, compartiendo informacion,
mediante reacciones o por medio de emoticonos.

En el ecosistema de las redes sociales, cada una de ellas tiene su propia practica u orientacion:

“obtener sexo via Tinder, orientacion por Google Maps, musica para cada estado de dnimo por Spotify, sostener
vinculos familiares mediante WhatsApp, difusion de flyers politicos a través de Facebook o discusiones via Twit-
ter” (Bauso-Beltran, 2018, p. 6).

El funcionamiento de Instagram se basa en los likes, o “me gusta”, mediante los cuales se activan procesos de reconoci-
miento y afirmacién social (Huang; Su, 2018), y permiten medir la popularidad de los usuarios. De este modo, Instagram
permite contactar e interactuar con otras personas y, al mismo tiempo, proyectar una determinada imagen personal.

Con mas de 1.000 millones de usuarios en el mundo (Statista, 2020a), Instagram se ha convertido en una red social
utilizada principalmente por poblacidn joven para fines muy diversos, que genera un gran enganche en los usuarios y
puede dar lugar a diversos procesos y efectos. El concepto que se explora en el presente trabajo es la intrusién que, ini-
cialmente, se definié como constructo con el fin de medir las consecuencias negativas del uso de Facebook (Elphinston;
Noller, 2011). La intrusion se define como la participacion excesiva en una determinada red social y alude al grado de
dependencia respecto a la misma, lo cual se manifiesta cuando dicha red social

“interrumpe las actividades de la vida diaria y las relaciones interpersonales” (Bendayan; Blanca, 2019, p. 204).

Nuestro trabajo analiza qué lleva a las personas a utilizar y “sumergirse” en Instagram, tomando como referencia dos
elementos tedricos relevantes. En primer lugar, nos centramos en el analisis de los motivos de uso, tal como son analiza-
dos desde la teoria de los usos y gratificaciones (Katz; Blumler; Gurevitch, 1986). Al fin y al cabo, los usuarios de las redes
sociales acuden a estos entornos para satisfacer determinadas necesidades psicoldgicas y sociales (Flanagin; Metzger,
2001; Lee, 2009; Papacharissi; Rubin, 2000). De este modo, se analiza la estructura motivacional del uso de Instagram
y cémo los diferentes motivos de uso son factores predictores del nivel de intrusién de esta red. En segundo lugar, se
analiza el papel de las diferencias individuales (autoestima, comparacién social y envidia), definidas como variables de
susceptibilidad diferencial en el modelo de Valkenburg y Peter (2013) y que pueden igualmente ejercer un papel expli-
cativo (predictivo) de la intrusién de Instagram. Averiguar cdmo se relacionan los motivos de uso y las caracteristicas
personales con la intrusién de Instagram podria ser un punto clave para entender qué personas son mas proclives a
desarrollar un uso adictivo de esta plataforma y, por consiguiente, reducir el bienestar en sus vidas.
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2. La teoria de los usos y gratificaciones en el estudio de las redes sociales

La teoria de los usos y gratificaciones (TUG) propuesta por Katz, Blumler y Gurevitch (1986) responde al interrogante:
épor qué la gente usa los medios y para qué los utiliza? (Alvarez-Géalvez, 2012). La respuesta supone entender el uso
de los medios como un proceso que satisface determinadas necesidades (Flanagin; Metzger, 2001; Katz; Blumler; Gu-
revitch, 1986; Lee, 2009; Papacharissi; Rubin, 2000). El publico hace un determinado uso de los medios para conseguir
gratificaciones o alcanzar un estado psicoldgico de bienestar (Katz; Blumler; Gurevitch, 1986). Como modelo tedrico, la
TUG se consolidd sobre todo en la década de los 70, cuando los investigadores empezaron a categorizar los motivos de
exposicion a los medios de comunicacién (Flores-Ruiz; Humanes, 2014; Igartua; Rodriguez-de-Dios, 2016) o

“las razones apuntadas (verbalizadas) por los sujetos para explicar su consumo mediatico” (Igartua; Humanes,
2004, p. 318).

La TUG explica que existen razones o motivos concretos que conducen a los individuos a utilizar los medios con el fin
de satisfacer diversas necesidades (Katz; Blumler; Gurevitch, 1986; Stafford; Royne-Stafford; Schkade, 2004). Dichas
necesidades pueden ser:

- cognitivas: adquisicion de informacidn, conocimiento y comprension;

- afectivas: emocion, placer y sentimientos;

- personales de integracion: credibilidad, estabilidad y estatus;

- sociales de integracién: interaccion con familia y amigos;

- liberacién de tensiones: escape y diversion;

es decir, necesidades como relajarse, informarse, relacionarse con otros, evadirse o divertirse (De-Moragas, 2011).

Partiendo de esta teoria se han realizado numerosos estudios, utilizando en la mayor parte de ocasiones metodologias
cuantitativas (entre las que destaca la encuesta), con el fin de conocer la fuente de motivacion y la frecuencia o intensi-
dad de uso de un determinado medio. No obstante, la TUG se ha incorporado recientemente al estudio de internet y las
redes sociales (Alhabash et al., 2012; Chen; Kim, 2013; Igartua; Rodriguez-de-Dios, 2016; Karapanos; Teixeira; Gouveia,
2016; Papacharissi; Rubin, 2000; Sheldon et al., 2017).

Actualmente, las motivaciones definidas para el uso de los medios de comunicacion clasicos (television, radio, prensa,
etc.) convergen con las motivaciones que inducen al uso de medios digitales o de las redes sociales. Como indican Igar-
tua y Rodriguez-de-Dios:

“la mayor parte de los estudios toman como punto de partida las investigaciones acerca de las motivaciones para
el uso de los medios en general y, en concreto, de internet. Esto se debe a que las redes sociales satisfacen nece-
sidades similares a las de internet y los medios tradicionales” (Igartua; Rodriguez-de-Dios, 2016, p. 19).

Sin embargo, como indican Alhabash et al. (2012), el uso de las redes sociales es una experiencia cualitativamente dis-
tinta al uso genérico de internet, pues cada aplicacidn o red social esta orientada a satisfacer unas necesidades concretas
(algunas compartidas), lo cual hace necesario el analisis empirico de cada una de ellas. En este sentido, a medida que la
investigacion ha ido avanzando, han surgido nuevas motivaciones de exposicion. Esto implica que se estan descubriendo
nuevos mecanismos motivacionales que explican de ma-

nera mas concreta el comportamiento de los usuarios Los likes o ‘me gusta’ de Instagram acti-
en estas plataformas (Spiliotopoulos; Oakley, 2013), por van procesos de reconocimiento y afir-
ejemplo, utilizar una determinada red social para mos- macién social

trar una mejor imagen (a través de fotografias).

Multiples investigadores han desarrollado recientemente estudios con el fin de conocer las motivaciones para el uso
de distintas redes sociales, en diferentes contextos y grupos de edad, aplicando para ello diferentes escalas de medida
(Alhabash et al., 2012; Joinson, 2008; Nadkarni; Hofmann, 2012; Notley, 2009; Sheldon, 2008; Spiliotopoulos; Oakey,
2013; Urista; Dong; Day, 2009). Los autores afirman que los individuos se sienten motivados a usar redes como Face-
book, Twitter o Instagram, por razones relacionadas con la informacion, la socializacién, el entretenimiento o el escape
(Alhabash et al., 2012; Apodaca, 2017; Colas-Bravo; Gonzalez-Ramirez; De-Pablos-Pons, 2013; Garcia-Jiménez; Lopez-
De-Ayala; Gaona-Pisonero, 2012; Huang; Su, 2018; Igartua; Rodriguez-de-Dios, 2016; Joinson, 2008; Lee et al., 2015;
Nadkarni; Hofmann, 2012; Prades-Oropesa; Carbonell-Sanchez, 2016), siendo

“el mantenimiento de las relaciones sociales uno de los principales motivos para utilizar estos entornos” (Igartua;
Rodriguez-de-Dios, 2016, p. 109).

3. Motivos de uso de Instagram

Dentro del amplio conjunto de redes sociales, Instagram es hoy en dia una de las mas reconocidas por los jovenes (IAB
Esparfia, 2019). En esta red social la imagen es el elemento principal y se utiliza para transmitir informacién de todo tipo.
Es usada mayoritariamente por personas de entre 18 y 39 afios para distintos fines, funcionando a modo de escaparate.
Durante 2019, Instagram aumento6 un 25% su nimero de usuarios a nivel mundial, pasando de 800 a 1.000 millones (Sta-
tista, 2020b). En Espafia el aumento también fue muy relevante. Durante 2019 se superaron los 16 millones de usuarios, lo
gue supone que, en este pais, al menos 1 de cada 3 ciudadanos posee una cuenta o perfil en Instagram (Statista, 2020c).
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Los estudios llevados a cabo desde la perspectiva de la TUG sobre Instagram exploran la relacién de los individuos con
motivos como la autoexpresion, el entretenimiento, la interaccidn interpersonal, la documentacidn o la creatividad,
motivos que conducen también al uso de otras redes como Facebook, YouTube, WhatsApp, Twitch o Twitter (Karapanos;
Teixeira; Gouveia, 2016; Khan, 2017; Chen, 2010; Papacharissi; Mendelson, 2011; Sheldon, 2008; Sjéblom; Hamari,
2017).

Los estudios han comprobado que las razones de uso de Instagram varian en funcién del contexto cultural y las carac-
teristicas individuales (Huang; Su, 2018; Sheldon et al., 2017). Sin embargo, existen razones compartidas por las que los
usuarios se sienten atraidos hacia Instagram:

- expresar lo que hacen y desean;

- interactuar con otras personas;

- compartir o descubrir productos y marcas;
- entretenerse;

- pasarlo bien;

- buscar informacién sobre otros usuarios.

Algunos de los motivos recurrentes en el analisis sobre el uso de Instagram son (Lee et al., 2015; McCune, 2011; Pra-
des-Oropesa; Carbonell-Sanchez, 2016; Ting et al., 2015):

- interaccion social;

- documentacién (almacenar los recuerdos mediante imagenes);
- espionaje o cotilleo;

- creatividad;

- coolness (sentirse guay);

- escape (evasion de la realidad);

- entretenimiento;

- autopromocion.

El desarrollo de la presente investigacidn se apoya en los estudios de Sheldon et al. (2017) y Huang y Su (2018), con un
objeto de estudio similar al que aqui se propone, y por presentar unos instrumentos de medida con adecuada validez y
consistencia interna y, ademas, faciles de aplicar en este contexto (debido a su extensién y facil comprension).

El estudio de Sheldon et al. (2017) realizé una comparacion sobre las motivaciones para el uso de Instagram entre es-
tudiantes de Croacia (N = 293, como pais con una cultura colectivista) y de Estados Unidos (N = 404, como pais con una
cultura individualista). Para ello, se aplicé un cuestionario con una escala de motivos que incluia 25 items, medidos con
una escala Likert de 5 puntos. De los 25 items sélo 15 mostraron ser relevantes en el andlisis factorial, identificando 5
motivos para utilizar Instagram:

- interaccion social;
- documentacion;
- diversion;

- creatividad;

- autopromocion.

Los resultados encontraron que los estudiantes americanos puntuaban significativamente mas alto que los croatas en
los motivos de autopromocién y documentacion, primando en el conjunto de la muestra los motivos de interaccion,
documentacion y creatividad.

Huang y Su (2018) tomaron como base el cuestionario aplicado por Sheldon et al. (2017) y afiadieron doce items mas
para investigar los motivos de uso de Instagram en universitarios de Taiwan, analizando también la influencia de las
diferencias individuales. Los resultados indicaron que la mayoria de los jévenes utilizaba Instagram para interactuar
socialmente y para divertirse (o escapar de la realidad).

Debido a las discrepancias encontradas entre los diferentes estudios y con la intencion de validar de manera trans-
cultural la TUG, esta investigacion pretende conocer los motivos de uso de Instagram mas relevantes para la muestra
encuestada en el contexto espaiol. Para ello se comprobara, en primer lugar, si se reproduce la estructura motivacional
propuesta por Sheldon et al. (2017) y Huang y Su (2018). En base a esto se formula la siguiente pregunta de investiga-
cion:

PI1. ¢ Cual es la estructura motivacional del uso de Instagram de los jovenes espafioles encuestados?

4. La intrusion como uso excesivo de las redes sociales

En los ultimos afios el auge de las redes sociales ha provocado un uso extensivo de las mismas entre la poblacién joven.
Orosa-Duarte, Fernandez-Liria y Rodriguez-Vega indican que

“mas del 90% de jovenes usan las redes sociales y que su uso puede llegar a ser mas adictivo que el tabaco”
(Orosa-Duarte; Fernandez-Liria; Rodriguez-Vega (2019, p. 226).
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En.estta\ linea, alg}Jnos gstudios ha.m demostrado que (lel La intrusion se define como la partici-
bajo bienestar psicosocial se asocia a un uso problema- pacién excesiva en una determinada

tico de internet y las redes sociales (Cardak, 2013; Ma- q a1 alude al do de d q
lo-Cerrato; Martin-Perpifia; Vifias-Poch, 2018; Paez et red social, alude al grado de dependen-

al., 2020; Xu; Tan, 2012). Por esta razén los investiga- cia respecto a la misma y se manifiesta
dores se han interesado en averiguar las consecuencias cuando dicha red social interrumpe las
de la participacidn excesiva en estos entornos. Autores actividades de la vida diaria y las relacio-

como Apodaca (2017), Garcia-Jiménez, Lopez-De-Ayala
y Gaona-Pisonero (2012) y Kircaburun et al. (2018) se-
fialan en sus estudios que utilizar las redes sociales en exceso deriva en consecuencias negativas para el bienestar del
usuario como el aislamiento, la adiccién, el insomnio o la depresidn, entre otras.

nes interpersonales

A pesar de ser un tema actual, no existen alin muchos estudios que aborden el grado de intensidad con que algunos indi-
viduos participan en Instagram. Por ello, la inclusion de la variable “intrusion” puede ser clave para conocer qué motivos
y caracteristicas personales conducen a experimentar una mayor intromision de esta plataforma.

El concepto de intrusién fue propuesto originalmente por Elphinston y Noller (2011). Este constructo se elabord con el
fin de medir las consecuencias negativas del uso de Facebook en las relaciones. Los resultados indicaron que la intrusion
se relacionaba de forma positiva con la insatisfaccién en relaciones amorosas y con comportamientos celosos (Elphins-
ton; Noller, 2011).

En su definicion original, el concepto “intrusidon” se refiere a la participacion excesiva en una determinada red social y la
dependencia respecto a esta que

“interrumpe las actividades de la vida diaria y las relaciones interpersonales” (Bendayan; Blanca, 2019, p. 204).

Los niveles altos de intrusidn reflejan un apego excesivo a la red que incluye la angustia relacionada con la imposibilidad
de acceder a la misma, los esfuerzos sin éxito para reducir el uso y la euforia al sentirse conectado a otros durante la inte-
raccién online. En consecuencia, un nivel muy elevado de intrusién implicaria que la red o plataforma esta interfiriendo
significativamente en las actividades cotidianas y en la vida del individuo de manera negativa (Elphinston; Noller, 2011).
Si bien no necesariamente implica una adiccion a la red, presenta

“asociaciones negativas con el autocontrol y positivas con el tiempo de uso de las redes, la adiccidn a internet y
la depresion” (Bendayan; Blanca, 2019, p. 204).

Se considera, por ello, que la intrusidn actia como un factor reductor del bienestar psicosocial.

Algunas investigaciones han encontrado que los motivos de uso se encuentran relacionados con el tiempo de exposicion
y con la adiccion a las redes sociales. Aunque existe controversia, la mayoria de los estudios indican que los motivos
relacionados con la diversion, el entretenimiento, la liberacién de tensiones o el escape (vinculados a la busqueda de
evasion y placer) se asocian a un mayor uso de las redes sociales (Apodaca, 2017; Chen; Kim, 2013; Igartua; Rodri-
guez-de-Dios, 2016; Malo-Cerrato; Martin-Perpina; Vifias-Poch, 2018; Sjoblom; Hamari, 2017; Sofiah et al., 2011).
Varios autores coinciden y sefialan también que el motivo de autopromocién se asocia a un mayor uso (Chen; Kim, 2013;
Mehdizadeh, 2010, Nadkarni; Hofmann, 2012). En este sentido Mehdizadeh (2010) encontré que aquellos individuos
que tenian en sus perfiles un mayor contenido de tipo autopromocional usaban Facebook mas veces al dia. Ante estos
datos, se plantean las siguientes hipotesis:

H1. El motivo de diversidn/escape (H1a) y el motivo de autopromocién (H1b), se asociardn a una mayor intrusion
de Instagram.

5. Papel de las diferencias individuales

Varios investigadores se han interesado por la influencia de la personalidad y los rasgos o diferencias individuales en la
utilizaciéon de las redes sociales (Amichai-Hamburger; Vinitzky, 2010; Papacharissi; Rubin, 2000; Raacke; Bonds-Raacke,
2008; Ryan; Xenos, 2011; Sheldon, 2008). Se ha observado que caracteristicas personales como el sexo, la edad o el nivel
de estudios, condicionan el perfil motivacional y la frecuencia de uso en dichos espacios, circunstancia que converge
de manera directa con los postulados de la TUG (Garcia-Jiménez; Lopez-De-Ayala; Gaona-Pisonero, 2012; Huang; Su,
2018; Kircaburun et al., 2018; Igartua; Rodriguez-de-Dios, 2016; Prades-Oropesa; Carbonell-Sanchez, 2016).

En la presente investigacion se contempla la influencia de tres rasgos individuales en el uso de Instagram. Para ello,
ademads de la TUG, se tiene en cuenta el enfoque del modelo de susceptibilidad diferencial a los efectos de los medios,
formulado por Valkenburg y Peter (2013), un modelo innovador que afirma que las caracteristicas individuales o “fac-
tores de susceptibilidad diferencial” influyen de forma directa en el uso de los medios, definiendo este ultimo como “el
uso previsto o incidental de los tipos de medios, contenidos y tecnologias” (Valkenburg; Peter, 2013, p. 222), como la
television o las redes sociales.

Aunque el modelo de Valkenburg y Peter (2013) identifica y explica, en su conjunto, diferentes interrelaciones entre las
variables (definidas como predictoras, mediadoras, moderadoras y variables dependientes), en el presente trabajo se
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analiza la relacion entre los factores de susceptibilidad diferencial y el uso de los medios. Se acota de este modo porque
dicha relaciéon se encuentra directamente relacionada con los postulados de la TUG, donde también se concibe que las
variables de diferencias individuales ejercen un efecto significativo en los patrones de uso mediatico (Ruggiero, 2000).
Por ello se decidié considerar Unicamente variables de tipo disposicional, es decir, caracteristicas de personalidad o
rasgos individuales del sujeto (Valkenburg; Peter, 2013). De este modo se analiza el papel predictor de la autoestima, la
orientacion a la comparacion social y la envidia en el uso de Instagram.

5.1. Autoestima
La autoestima es un componente del autoconcepto que podria definirse como

“el conjunto de pensamientos y sentimientos de un individuo sobre su propio valor e importancia, es decir, una
actitud global positiva o negativa hacia uno mismo” (Rosenberg, 1989, p. 459).

Se trata, por tanto, de un recurso fundamental para el bienestar psicosocial de cualquier individuo, que actia como
protector a nivel psicolégico.

Sobre la relacién entre la autoestima y el uso de las redes sociales se han hallado resultados mixtos (Apodaca, 2017;
Mehdizadeh, 2010; Malo-Cerrato; Martin-Perpifia; Viiias-Poch, 2018). Gonzales y Hancock (2010) observaron (median-
te un estudio experimental) que las personas que revisaban mas a menudo su perfil de Facebook mostraban tener una
mayor autoestima. Por el contrario, Herrera-Harfuch et al. (2010) encontraron que existia una relacion estadisticamente
significativa entre la baja autoestima y la adiccidn a Facebook. Para esta misma red social Mehdizadeh (2010) y Apodaca
(2017) afirmaron que aquellas personas que presentaban creencias mas narcisistas y tenian peor autoestima revisaban
Facebook mas veces al dia.

Por tanto, la baja autoestima parece relacionarse de forma positiva con el uso de Facebook. Sin embargo, son nece-
sarios estudios complementarios que contemplen la autoestima como un rasgo predictor de la intensidad de uso en
Instagram. Teniendo en cuenta que son mayoritarios los estudios que han contrastado relaciones negativas entre la
autoestima y el uso problematico de las redes sociales, se plantea la siguiente hipdtesis:

H2. Las personas con menor autoestima experimentaran una mayor intrusién de Instagram.

5.2. Comparacién social

La teoria de la comparacion social fue formulada por Festinger (1954), definiendo el concepto de comparacion social
como el impulso o el deseo inherente en el individuo de evaluar sus opiniones o habilidades teniendo en cuenta los
puntos de vista de otras personas. De la comparacién que realizan los individuos con otras personas surge la reduccion
de la incertidumbre sobre determinados aspectos (por ejemplo, la apariencia fisica) y la definicion del self.

La comparacién social es una variable recurrente a la hora de analizar la influencia de las redes sociales en el bienestar
psicosocial (Meier et al., 2020; De-Vries et al., 2018). En este sentido, existen trabajos como el de Hwang (2019) que
analizan el papel moderador de la comparacion social en el uso y los efectos de las redes sociales. Otros estudios, como
el de Pérez y Quiroga-Garza (2019), analizan la relacion existente entre la comparacion social y el uso de espacios so-
ciales en internet, concluyendo que la comparacion social de tipo ascendente (en la que el individuo se percibe como
inferior a la persona con la que se compara), es un efecto derivado del uso de las redes sociales, por ser estas entornos
gue permiten un acceso facil a una gran cantidad de informacidn sesgada e idealizada.

No obstante, son menos abundantes las investigaciones que consideran la comparacion social como un rasgo individual
predictor del uso de redes como Instagram, que es el planteamiento de nuestro trabajo, tomando como referencia el
modelo de Valkenburg y Peter (2013). Trabajos como el de Vogel et al. (2015), sefialan que una mayor orientacion a la
comparacién social (como caracteristica propia del individuo) se asocia a un mayor uso de redes sociales como Face-
book, lo cual nos lleva a plantear la siguiente hipdtesis:

H3. Las personas con mayor orientacidon a la comparacion social experimentaran una mayor intrusién de Insta-
gram.

5.3. Envidia

La envidia ha sido conceptualizada a lo largo de la historia como una emocidn humana universal, es decir, como una ex-
periencia compartida por la mayoria de las personas, independientemente de su cultura (Navarro-Carrillo et al., 2017).
Muchas definiciones enfatizan su componente negativo o desagradable, definiéndola como una emocion

“caracterizada por sentimientos de inferioridad, hostilidad y resentimiento” (Navarro-Carrillo et al., 2017, p.
218).

Sin embargo, autores como Lange y Crusius (2015) entienden la envidia como una motivacién dinamica que puede
emerger en dos formas cualitativamente distintas:

» o u

- una envidia benigna o “sana”, “relacionada con la motivacion para moverse hacia arriba” (Lange; Crusius, 2015, p.
285), es decir, que incita a lograr aquello que observamos en los demds, valorando nuestras propias capacidades para
alcanzarlo;
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- una envidia maliciosa o desadaptativa, que hace referencia al deseo de arrebatar a otros lo que poseen por no consi-
derarse uno mismo apto para obtenerlo, lo cual se traduce en sentimientos hostiles y sensaciones desagradables.

Existe una bibliografia limitada sobre la envidia y el uso de redes sociales. Las investigaciones suelen analizar como el
uso de las redes sociales desencadena sentimientos de envidia. Uno de los pocos trabajos en esta linea es el de Wu y
Srite (2014), en el que se observo que el tipo de envidia que se experimenta durante el uso de una red social influye en
el posterior uso de dicha red.

No obstante, apenas existen estudios que contemplen la relacién entre la envidia (medida como rasgo personal) y las
variables de intromisidn de redes sociales como Facebook o Instagram. Por este motivo, se considera necesario plantear
la siguiente pregunta de investigacion:

PI2. éSe encuentra la envidia relacionada con la intrusién de Instagram?

6. Método

6.1. Muestra y procedimiento

La informacién se recopilé mediante un cuestionario online que fue distribuido por redes sociales (mediante un enla-
ce Unico) a una muestra de conveniencia, siguiendo el método de bola de nieve. Los encuestados debian cumplir los
siguientes requisitos: residir en Espafia, tener una edad comprendida entre los 18 y los 36 afos y disponer de un perfil
activo en Instagram. Se ofrecio a los participantes participar en un sorteo como incentivo. El trabajo de campo se inicié
el 24 de marzo de 2020 y durd 19 dias.

En el estudio participaron 423 personas. Tras depurar los casos que no se adaptaban a los criterios de la investigacidn
mencionados, la muestra definitiva fue de 401 personas, con edades comprendidas entre 18 y 36 afios (M = 23,80, DT =
3,94) y que disponian de perfil en Instagram. Las mujeres componian el 73,1% de la muestra (n = 293) y los hombres el
26,7% (n = 107). Se observd que mas de la mitad de los encuestados residian en la Comunidad de Castillay Ledn (56,4%)
y eran estudiantes (52,9%).

El cuestionario fue disefiado con Qualtrics y se estructurd en siete bloques:

- El primer bloque se destiné a la introduccién al estudio.

- El segundo contenia una Unica pregunta excluyente: “nos gustaria saber si dispones o no de un perfil en Instagram”.
- El tercer bloque contenia preguntas sobre datos sociodemograficos.

- En el cuarto bloque se abordé la frecuencia y los motivos de uso de Instagram.

- El quinto bloque se centré en la variable intrusién.

- El sexto contenia preguntas destinadas a medir la orientacidn a la comparacion social.

- El séptimo comprendia las preguntas relacionadas con la autoestima y la envidia.

Por ultimo, al final del cuestionario se afiadié una despedida y un agradecimiento por la participacion. Los participantes
cumplimentaron el cuestionario en, aproximadamente, 10 minutos (M = 10,15 minutos, DT = 9,62).

6.2. Medidas

- Motivos de uso de Instagram. Para medir los motivos de uso de Instagram se utiliz6 como base la escala propuesta
por Sheldon et al. (2017) compuesta por 15 items, afiadiendo dos items del estudio de Huang y Su (2018). De este
modo la escala quedd conformada por 17 items, todos ellos destinados a conocer las razones que subyacen al uso de
Instagram (p. ej., uso Instagram para “Seguir a mis amigos”, “Llegar a ser popular”). Los encuestados debian indicar
su grado de acuerdo o desacuerdo con cada afirmacion, mediante una escala Likert de 5 puntos (desde 1 = totalmente
en desacuerdo, hasta 5 = totalmente de acuerdo). Los datos descriptivos de las dimensiones motivacionales y la infor-
macion sobre consistencia interna se presentan en los resultados.

- Intrusién de Instagram. Se tomo como referencia la version espafiola del cuestionario de intrusion de Facebook (FIQ
—S) de Bendayan y Blanca (2019), originalmente elaborado por Elphinston y Noller (2011). En la construccion de la
escala se adaptaron todos los items sustituyendo “Facebook” por “Instagram”. El instrumento elaborado para el pre-
sente estudio estaba compuesto por 8 items (p. ej., “Pierdo la nocidén del tiempo cuando uso Instagram”; desde 1 =
totalmente en desacuerdo, hasta 7 = totalmente de acuerdo). A partir del calculo del promedio de las puntuaciones
obtenidas en los 8 items, se cred un indice de intrusion de Instagram y se calculd la consistencia interna mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach (a =0,82, M = 3,45, DT = 1,15).

- Orientacion a la comparacién social. Se utilizé la version espaiola de la “lowa Netherlands scale for comparison orien-
tation” (Incom), desarrollada por Gibbons y Buunk (1999). La escala estaba compuesta por 11 items, de los cuales se
aplicaron 6 en su versién corta (p. ej., “A menudo, me comparo con otros respecto a lo que he conseguido en la vida”;
desde 1 = totalmente en desacuerdo”, hasta 5 = totalmente de acuerdo). Los 6 items fueron combinados para crear un
indice de comparacion social (¢ = 0,83, M =2,73, DT =0,97).

- Autoestima. Se utilizé la escala de autoestima de Rosenberg (1989). Esta escala ha sido validada y es utilizada actual-
mente para medir la autoestima global en multiples contextos e individuos de distintos rangos de edad (Vazquez-Mo-
rejon; Jiménez-Garcia-Boveda; Vazquez-Morejon, 2004). La escala estaba formada por 10 items, la mitad de ellos
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enunciados en positivo y la otra mitad en negativo (p. ej., “Siento que tengo cualidades positivas”, “Siento que no
tengo mucho de lo que enorgullecerme”; desde 1= muy en desacuerdo, hasta 4 = muy de acuerdo). Para su correccion
fue necesario invertir las puntuaciones de los items enunciados negativamente y, posteriormente, los 10 items fueron
combinados para crear un indice de autoestima (o = 0,87, M = 3,01, DT = 0,53).

- Envidia. Se utilizé la escala de envidia benigna y maliciosa de Lange y Crusius (2015), que define la envidia como una
motivacién dindmica y mide dos factores o dimensiones que hacen referencia a dos formas cualitativamente distintas.
La escala estaba compuesta por 10 items, de los cuales 5 hacian referencia a la envidia benigna o positiva y los otros
5 median la envidia maliciosa o negativa (p. ej., “Envidiar a otros me motiva a alcanzar mis objetivos”, “Siento rencor
hacia las personas que envidio”; desde 1 = totalmente en desacuerdo, hasta 6 = totalmente de acuerdo). Se crearon

dos indices de envidia: envidia positiva (e = 0,78, M = 3,54, DT = 1,00) y envidia negativa (a = 0,83, M = 2,04, DT = 0,89).

7. Resultados
7.1. Estructura motivacional de los encuestados

La primera pregunta de investigacion (PI1) se centraba en analizar la estructura motivacional del uso de Instagram en
los jovenes encuestados y contrastar si se reproducian los motivos latentes identificados por Sheldon et al. (2017) y
Huang y Su (2018). Ademas, se pretendia conocer qué motivos obtenian una mayor puntuacion, es decir, cudles eran las
principales razones por las que se utilizaba Instagram. Para responder esta pregunta se realizd un analisis factorial de
componentes principales (con rotacién ortogonal o varimax). El indice KMO obtuvo un valor éptimo de 0,77 y la prue-
ba de esfericidad de Barlett resultd estadisticamente significativa (y*(136) = 2517,20, p < 0,001), lo que significa que el
analisis era pertinente.

El analisis factorial de componentes principales extrajo 5 factores que, en conjunto, explicaban el 65,79% de la varianza
(tabla 1), coincidiendo con las dimensiones del estudio de Sheldon et al. (2017) y Huang y Su (2018).

Los factores extraidos por el analisis representaban los siguientes 5 motivos o razones para el uso de Instagram.

- El primer factor (autopromocion) estaba definido por 3 items que se relacionaban con la autoexpresion, la necesidad
de sentirse reconocido y valorado, y con la busqueda de fama y popularidad.

- El segundo factor (creatividad) estaba compuesto por 5 items que hacian referencia a la expresion y observacion de
las habilidades propias y ajenas, es decir, al gusto por el ingenio o talento mostrado a través de las herramientas que
Instagram proporciona.

- Eltercer factor (documentacion), formado por 3 items, se relacionaba con el interés por guardar y conservar recuerdos
para conmemorar los momentos importantes.

- El cuarto factor (interaccion social), estaba compuesto por 3 items que se relacionaban con la observacion sobre lo
que hacen otras personas (como los amigos), y que remite a la necesidad de sentirse conectado con los demas (a tra-
vés de “likes”, comentarios o mensajes).

- El quinto factor (escape) hacia referencia a la evasion de la realidad, la liberacién emocional (relajarme), la abstraccion
de la vida cotidiana o los problemas y evitar la soledad.

Tabla 1. Analisis factorial de componentes principales de la escala de motivos de uso de Instagram

Factores (items de la escala) Peso factorial Varn.a nza a
explicada
Autopromocion (M= 2,14, DT = 0,98)
“Llegar a ser popular” 0,83
“Autopromocionarme” 0,83 26,42 0,80
“Presumir” 0,74
Creatividad (M = 3,37, DT=0,79)
“Crear arte” 0,69
“Mostrar mis habilidades fotograficas” 0,79 1278 072
“Apreciar diferentes estilos de vida” 0,64 ! !
“Apreciar trabajos de fotografia” 0,81
“Mirar las tendencias actuales de las marcas de moda y los outfits (vestimenta)” 0,31
Documentacion (M = 3,34, DT = 0,96)
”Recordar eventos espeaﬂales 0,81 10,09 0,82
Conmemorar un evento 0,86
“Recordar algo importante para mi” 0,79
Interaccion social (M = 4,30, DT = 0,62)
“Seguir a mis amigos” 0,89
“Ver actualizaciones de mis amigos” 0,90 8,65 0,73
“Ver actualizaciones de los que sigo” 0,55
Escape (M= 2,98, DT =0,88)
“Evitar la soledad” 0,54
“Relajarme” 0,78 783 0,67
“Escapar de la realidad 0,84
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Los items “Ver actualizaciones de los que sigo”
y “Mirar las tendencias actuales de las marcas

de moda vy los outfits (vestimenta)” fueron eli- autopromocion NN 2 14

minados del estudio, debido a que obtuvieron

una comunalidad baja de 0,379 y 0,243, res- escape | - oo
pectivamente. Con estas modificaciones, la fia-

bilidad del motivo interaccién social se incre- pocumentacion | R : ;5

mento a ,87 y la del motivo creatividad a ,76.

creatvided | :
teraccio socio | .

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Seguidamente se analizaron los datos descrip-
tivos para conocer la puntuacion media de
cada motivo, es decir, la importancia relativa
de cada uno de ellos para el conjunto de los
encuestados. Como se aprecia en el grafico 1,
los motivos que mostraron mayores puntua- Gréfico 1. Estructura motivacional del uso de Instagram de los jévenes encuestados
ciones fueron la interaccién social (M = 4,41,

DT = 0,75), la creatividad (M = 3,38, DT = 0,84) y la documentacién (M = 3,35, DT = 0,93), siendo los motivos menos
relevantes el escape (M = 2,99, DT = 0,88) y la autopromocion (M = 2,14, DT = 0,98).

7.2. Los motivos de uso como factores predictores de la intrusion

La primera hipétesis (H1) afirmaba que los motivos de busqueda de escape (H1a) y autopromocién (H1b) se asociarian a
una mayor intrusion de Instagram. Para contrastar esta hipdtesis se llevd a cabo un analisis de regresion lineal multiple,
en el que se incluyeron como factores predictores los 5 motivos de uso de Instagram, como variable criterio la intrusion
y, ademas, se introdujeron el sexo y la edad como covariables.

Tabla 2. Influencia de los motivos de uso en la intrusion.

Factores predictores de intrusion Tolerancia r B p
Sexo (0 = hombre, 1 = mujer) 0,96 0,19 *** 0,19 0,000
Edad 0,94 -0,12 ** -0,12 0,005
Motivos de uso de Instagram

Autopromocién 0,76 0,37 *** 0,26 0,000
Creatividad 0,83 0,19 ** 0,02 0,572
Documentacion 0,76 0,26 *** 0,07 0,114
Escape 0,80 0,33 *** 0,19 0,000
Interaccién social 0,91 0,05 -0,02 0,632
F(gh 18,29 (7,392)

p 0,000

R (R? corregido) 0,49 (0,23)

Nota. En la tabla se muestran los coeficientes de regresidn estandarizados (f8). Significacion de los coeficientes de correlacion (r): ** p < 0,01, ¥*** p<
0,001.

Los resultados del analisis de regresion multiple mostraron que las variables consideradas se asociaban de forma signi-
ficativa con la intrusion de Instagram, explicando el 23% de la varianza de dicha variable (R = 0,49, F(7, 392) = 18,29, p
< 0,001). Se observé que, independientemente del sexo (8 =0,19, p < 0,001) y la edad (8 =-12, p = 0,005), los motivos
gue se asociaban de manera estadisticamente significa-

tiva con la intrusién fueron la autopromocion (3= 0,26, p Los individuos utilizan los medios con el
<0,001) y el escape (8 = 0,19, p < 0,001). Este resultado fin de satisfacer necesidades cognitivas,

confirma la hipdtesis 1, y muestra que la bisqueda de . . .
o ) - afectivas, personales, sociales o para li-
reconocimiento, fama y popularidad (autopromocion)

y de evadirse de la realidad o los problemas y evitar la berar tensiones
soledad (escape) incrementan la intrusion de Instagram.

7.3. Papel de las diferencias individuales en la intrusion de Instagram

La segunda hipodtesis (H2) planteaba que las personas con menor autoestima (H2a) y aquellas con mayor orientacidn
a la comparacion social (H2b) experimentarian una mayor intrusién de Instagram. Ademas, también se planteé como
pregunta de investigacion (P12) el papel predictor de la envidia en la intrusion de Instagram. Para analizar el papel de las
diferencias individuales, se efectud un analisis de regresidn lineal multiple en el que la autoestima, la orientacion hacia
la comparacion social y la envidia (positiva y negativa) se incluyeron como variables predictoras de la intrusion, introdu-
ciéndose como covariables el sexo y la edad.
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Tabla 3. Influencia de las variables de diferencias individuales en la intrusion de Instagram

Factores predictores de intrusion Tolerancia r B p
Sexo (0 = hombre, 1 = mujer) 0,93 0,19 *** 0,23 0,000
Edad 0,93 -0,12 ** -0,09 0,039

Diferencias individuales

Autoestima 0,75 -0,07 + 0,14 0,005
Comparacion social 0,58 0,37 *** 0,34 0,000
Envidia positiva 0,76 0,19 *** 0,07 0,145
Envidia negativa 0,65 0,23 *** 0,07 0,157
F(gl) 17,20 (6, 393)

p 0,000

R (R? corregido) 0,45 (0,19)

Nota. En la tabla se muestran los coeficientes de regresion estandarizados (f3). Significacion de los coeficientes de correlacion (r): + p < 0,10, ** p <
0,01, *** p < 0,001.

Los resultados del andlisis indicaban que las variables , .,
: : ST Mas del 90% de jovenes usan las redes

consideradas se asociaban de forma significativa con la ; i

intrusion de Instagram, explicando el 19% de la varianza sociales, y su uso puede llegar a ser mas

de dicha variable (R = 0,45, F(6, 393) = 17,20, p < 0,001). adictivo que el tabaco

Al margen de la influencia del sexo (8 =0,25, p < 0,001) y

la edad (8 =-0,09, p = 0,039), se observd que la orientacion hacia la comparacién social (8 = 0,34, p < 0,001) y la autoes-

tima (8 = 0,14, p = 0,005) se asociaban a una mayor intrusion de Instagram. En cambio, la envidia (positiva y negativa),

no se asociaba de manera estadisticamente significativa con la intrusidn. Se concluye, por tanto, que las personas con

mayor tendencia a la comparacion social experimentaban mayor intrusion por el uso de Instagram, lo que confirma la

H2b. Sin embargo, la H2a no se confirma ya que la autoestima mostraba una asociacion positiva con la intrusion, en vez

de negativa como se habia hipotetizado. Finalmente, la envidia no jugaba un papel relevante para explicar la intrusion

de Instagram.

8. Discusion y conclusiones

Las redes sociales se han convertido en entornos en los que los individuos pasan gran parte de su tiempo diario. Por este
motivo, se han llevado a cabo un gran numero de investigaciones sobre los usos y gratificaciones asociados a distintas
redes, entre las que se encuentra Instagram. Sin embargo, en Espafia apenas se ha abordado este tema hasta la fecha,
a pesar del reciente crecimiento de dicha red y su popularidad entre los jovenes.

Por este motivo, se decidid indagar acerca de como y por qué los usuarios la utilizan. En este sentido, este trabajo se
enmarco en la investigacion de los usos y gratificaciones, con el fin de explicar las cuestiones subyacentes a la intrusion
de dicha red social.

Uno de los objetivos principales era conocer los motivos de uso de Instagram de los encuestados. El analisis sobre las
razones o motivos apuntados por los jévenes encuestados para el uso de Instagram reprodujo la estructura motivacio-
nal y los resultados encontrados por Sheldon et al. (2017). De este modo, prevalecian los motivos de interaccion social,
creatividad y documentacidn, siendo los motivos menos representados el escape y la autopromocion.

Siguiendo la tendencia dominante de otras aplicaciones como WhatsApp, Facebook o Twitter, el motivo principal que
subyace al uso de Instagram es el de estar en contacto con otros. Por ello, podemos afirmar que una de las necesidades
basicas que cubre Instagram es la de socializar y estar en contacto con las amistades y contactos sociales (lgartua; Ro-
driguez-de-Dios, 2016; Karapanos; Teixeira; Gouveia, 2016; Chen, 2010).

Esta cuestion refleja que los jovenes de este contexto utilizan Instagram fundamentalmente para sentirse conectados
con los demas e interactuar con amigos y, de forma también mayoritaria, para expresar y observar habilidades (me-
diante el uso de herramientas fotograficas) y para guardar o conservar recuerdos en su “album de imagenes”, motivo
asociado de manera especifica a esta red. Por el contrario, los encuestados sefialaban usar Instagram en menor medida
para sentirse valorados y reconocidos o por aburrimiento y necesidad de evadirse de su vida diaria.

Los motivos predominantes estan mas relacionados con el colectivismo que con el individualismo, lo cual podria reflejar
los valores y patrones de conducta propios del contexto cultural analizado, en consonancia con lo expuesto en el estudio
de Sheldon et al. (2017). Sin embargo, serian necesarios mas estudios en esta linea que pudieran corroborarlo.

Otro de los objetivos era averiguar qué motivos de uso
de Instagram estaban relacionados significativamente Los motivos relacionados con la diver-
con la intrusion. Como se planted en las hipdtesis, los sién, el entretenimiento, la liberacion
motivos de autopromocion y escape estaban asociados
a una mayor intrusion de Instagram. Estos resultados
indican que aquellos individuos que utilizan Instagram

de tensiones o el escape se asocian a un
mayor uso de las redes sociales
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para sentirse reconocidos o para evadirse de su vida, El Modelo de Susceptibilidad Diferencial
presentan un uso mas excesivo e intenso de la red, el a los Efectos de los Medios, formulado

cual podria volverse adictivo. Asimismo, tienen mds pro- Ikenb i
babilidades de que dicha red impacte de manera nega- por Valkenburg y Peter (2013), afirma

tiva en sus vidas, interfiriendo en sus relaciones sociales que las caracteristicas individuales o
(Valkenburg et al., 2021). ‘factores de susceptibilidad diferencial’
Tomando como referencia el modelo de Valkenburg y influyen de forma directa en el uso de
Peter (2013), se analizé el papel de las diferencias indivi- los medios, como la televisidon o las re-
duales para explicar la intrusion, en particular de la au- des sociales

toestima, la comparacion social y la envidia. Se observé

gue una mayor autoestima y la tendencia a la comparacién social se vinculaban con una mayor intrusidn, es decir, las
personas que mas se comparan y que mas a gusto se sienten consigo mismas, mostraron ser mas dependientes de Insta-
gram. En este contexto, consideramos que seria relevante analizar, con disefios longitudinales, el impacto de la intrusion
en variables relacionadas con el bienestar psicoldgico y la satisfaccion con la vida (Paez et al., 2020).

El presente estudio contd con algunas limitaciones. Debido a que se utilizé una muestra de conveniencia, el nUmero de
participantes de sexo femenino (N = 293) fue muy superior al masculino (N = 107). En segundo lugar, la encuesta fue
aplicada durante un periodo de confinamiento de la poblacién espafiola debido a la Covid-19, lo que pudo alterar las res-
puestas sobre la intensidad de uso de Instagram, debido a un mayor uso en este momento de los medios convencionales
y digitales (Igartua; Ortega-Mohedano; Arcila-Calderdn, 2020; Mevorach; Cohen; Apter, 2021).

A pesar de estas limitaciones, la presente investigacion contribuye a aumentar el conocimiento académico referente al
papel de los motivos de uso y la influencia de las diferencias individuales en el uso problematico de Instagram (intru-
sion). De este modo, se esclarece el conocimiento sobre los procesos subyacentes al uso de Instagram y se introduce
por primera vez el concepto de intrusion asociado a dicha red. Consideramos que la variable intrusidn cobra especial
relevancia, al constituir probablemente un indicador asociado a la dependencia hacia Instagram (Bendayan; Blanca,
2019), cuestidén que deberia analizarse en futuras investigaciones.
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