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Resumen/Summary

Las redes sociales son plataformas en las que interactian miles de usuarios de forma diaria, por lo
que se puede encontrar una gran cantidad de informacién en ellas, entre otra, la forma de interactuar
en el medio. El objetivo del presente ensayo es poner de manifiesto la relacion entre la personalidad
y las redes sociales mediante una revision bibliografica de los estudios realizados hasta el momento.
Se hablara de las ventajas que tendria realizar un perfilado indirecto de personalidad a través de las
redes, qué indicadores se pueden encontrar y en que ambitos del campo laboral se podria aplicar

este conocimiento para que resulte ventajoso.

Palabras clave/ Key words: Redes sociales, personalidad, petfilado, aplicaciones.

1. Introduccion

Actualmente, una gran parte de la comunicacion no se rea-
liza Gnicamente en el medio fisico, en un “cara a cara”, sino
que gran parte se encuentra en el medio virtual, por ejem-
plo, en las redes sociales. Es por ello por lo que cabe pre-
guntarse si, al igual que en el mundo fisico interactuamos
de una manera determinada dependiendo de nuestra perso-
nalidad, pasard lo mismo en las redes sociales. Es decir,
¢puede su perfil de usuario decir mas de lo que piensa? ¢Y
si darle /7&e¢ a una foto no es una accién tan trivial cémo
parecia? Con esto en mente, ¢deberfa de plantearse la posi-
bilidad de realizar un perfilado a través del estudio compor-
tamental de los usuarios en las redes?

1.1. Personalidad en redes sociales

Cuando se plantea el estudio de la personalidad, lo primero
que se viene a la mente es el empleo de cuestionarios o test
psicolégicos destinados a este objetivo como el EPQ o el
NEO-PI-R (De Juan y Garcia, 2004). La segunda opcioén
que se puede plantear serfa observar a la persona en su dfa
a dfa para poder detectar indicadores y realizar un perfilado
indirecto (Gonzalez, Sotoca y Garrido, 2015). No obstante,

ambos métodos de obtencion de informacion tienen una
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desventaja importante: la necesidad de estar en el mismo
contexto que la persona, ya sea para podet obsetvatla y/o
que realice el test. Gracias al perfilado a través de las redes
sociales, esta desventaja desapareceria, pues no se necesita

a la persona fisicamente, sino virtualmente.

Por esta razon, el perfilado indirecto a través de redes so-
ciales puede resultar no sélo un medio eficaz para conocer
la personalidad, sino un medio complementario a los test y
observaciones, para aumentar la fiabilidad de nuestras con-
clusiones. Por ejemplo, podria ser un método muy til si
antes de enfrentarse a una entrevista de trabajo, negocia-
cion, o similares, se conociese de antemano la personalidad
de la otra persona, para asi poder preparar con antelacion
la situacion. Gracias al perfilado por redes podrfamos obte-
ner esta informacion a priori, y contrastarla posteriormente
ya sea con perfilado indirecto (en una negociacién, por
ejemplo) o con un test de personalidad si la ocasion lo per-

mite, como en una entrevista de trabajo.

Sin embargo, cabe plantearse la siguiente pregunta: en un
mundo cada vez mas informatizado, scuanta gente usa

realmente las redes sociales en su vida diaria?
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1.2. Crecimiento de Internet en el mundo

El Instituto Nacional de Estadistica Espafiola (INE) pu-
blicé en 2017 los datos recogidos en una encuesta sobre
Equipamiento y uso de tecnologias de informacion, en la
que se observa que: “El 84,6 % de la poblacion de 16 a 74
afios ha usado internet en los tres Gltimos meses” (p.1), es
decir, 29 millones de personas, mientras que “el 69% lo
hace a diario” (p.1). Ademas, los hogares con acceso a in-
ternet han crecido un 1,5% respecto al porcentaje de hoga-
res con acceso a internet en 2016, situandose en un 83,4%
de hogares espafioles con acceso a internet, es decir, mas de
13 millones de viviendas. Aunque un 1,5 % pueda parecer
un pequefio aumento, desde el 2006 las viviendas con ac-
ceso a internet han aumentado un 45%. Entre las diferentes
actividades que se pueden realizar gracias a internet, las cua-
tro mas utilizadas en un periodo de tres meses fueron, por
orden decreciente: recibir o enviar correos (79.85%), leer
noticas (77.5%), buscar informacién sobre bienes o servi-
cios (74.5%) y participar en redes sociales (67.6%) (INE,
2017)

1.3. Crecimiento de las redes sociales

El uso de las redes sociales no aumenta cada afio tnica-
mente en Espafia, sino de forma global. En enero de 2018
la web “We are social” y la plataforma de gestion de cuentas
sociales Hootsuite, revelaron que el nimero de usuarios de
redes sociales aument6 un 13% el tltimo afio, con 3.196 mil
millones de personas; es mas, “actualmente hay mas de 4
mil millones personas alrededor del mundo usando inter-
net” (We are social, 2018). Como red social mas utilizada se
encontrarfa Facebook con 2.167 millones de usuarios acti-
vos en un mes, seguido de YouTube con 1.500 millones, de
Instagram con 800 millones y Twitter con 320 millones (We
are social, 2018).

Las redes sociales se definen como “plataformas digitales
de comunicacion global que ponen en contacto a un gran
nimero de usuarios” (Real Academia Espafiola, 2018).
Ademas, Iabspain (2017) determina que una red social de-
berfa de cumplir las siguientes caracteristicas: “ser una red
de contactos, tener un perfil, permitir interactuar y ofrecer
funcionalidades sociales para interactuar con contenidos
(ctear, compattir y/o participar)” (p.17). Por tanto, las redes
sociales otorgan la posibilidad de establecer interacciones
sociales de forma virtual, sin necesidad de estar fisicamente

con otra persona o grupo.

En toda interaccion, las personas hacemos explicitos una
serie de comportamientos que nos definen y diferencian del
resto, que conforman nuestra personalidad. Por ello cabe
esperar que no todos los seres humanos tengamos el mismo

comportamiento al utilizar redes sociales, sino que se vera

influenciado por los diferentes rasgos que nos definan, al

igual que pasa en las interacciones fisicas.

Cada una de estas plataformas esta especializada en unas
funciones u otras, por ejemplo, mientras YouTube tiene
como caracteristica principal la comparticion de videos, el
fin principal de Instagram es compartir imagenes. Por ello,
para realizar un buen andlisis de la personalidad de los usua-
rios, no sélo habria que hacer un seguimiento de una de las
plataformas, sino que cuantas mds se puedan estudiar mas

fiable sera el perfilado del usuario.

Partiendo de esta base, se podtia hipotetizar y estudiar las
diferencias en personalidad en cuanto al empleo de las redes
a nivel usuario exactamente igual que se estudia a nivel fi-
sico (cara a cara). De hecho, diversos estudios demuestran
que efectivamente se puede predecir la personalidad a tra-
vés de las redes sociales (Moore y McElroy, 2012; Wald,
Khoshgoftaar y Sumner, 2012; Gao et al., 2013; Biel y Ga-
tica-Perez, 2013; Ferwerda, Sched!l y Tkalcic, 2016). Por
ejemplo, las personas que mas usaran las redes sociales tien-
den a ser: mas extravertidas (Ehrenberg, Juckes, White y
Walsh, 2008; Correa, Hinsley y de Zuiiiga, 2010; Ryan y Xe-
nos, 2011; Jenkins-Guarnieri, Wright y Hudiburgh, 2012),
con mayores puntuaciones en neuroticismo (Ross et al.,
2009; Correa et al., 2010). En el desatrollo de este ensayo,
se encontraran qué indicadores son mas caracteristicos de
cada plataforma, por ejemplo, que la gente mas extravertida
tenga mas amigos en Facebook (Amichai-Hamburger y Vi-
nitzky, 2010; Golbeck et al., 2011a) o que en Twitter usen
mas palabras por tweet (Golbeck, Robles y Turner, 2011).

La importancia del perfilado a través de redes radica en la
gran cantidad de ventajas que proporciona. En primer lu-
gar, las ya comentada como la no necesidad de estar fisica-
mente con la persona. En segundo lugar, las posibles apli-
caciones practicas en diferentes areas laborales: brindar la
mejor experiencia virtual de forma personalizada, hacer es-
tudios de marketing para empresas para posterior aplica-
ci6én, como, por ejemplo, la publicidad dirigida, obtener in-
formacion para las empresas de sus empleados, prevencion

del burnont, etc.

Por tanto, el objetivo de este ensayo tedrico es entender
cémo se realiza el perfilado indirecto a través de redes so-
ciales y aclarar las ventajas que tendrfa en diferentes dreas

laborales.

Para conseguirlo, en primer lugar, se realizard una revisiéon
exhaustiva de los indicadores de la personalidad estudiados
hasta el momento en relaciéon con los diferentes tipos de
redes mas utilizados en la actualidad. En segundo lugar, se
veran varios ejemplos de las aplicaciones mas interesantes
que puede tener el perfilado en diferentes areas, como en

marketing o en recursos humanos, y por qué supondtia una
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ventaja dicha informacién. Por dltimo, se expondran las
conclusiones obtenidas tras la reflexién critica de la corres-

pondiente revision de la literatura encontrada.

2. Metodologia

2.1. Materiales

Para este ensayo se han utilizado 30 articulos de investiga-

cion y 2 libros, asi como 6 paginas web.

2.2. Procedimiento

Se ha realizado una btsqueda bibliografica haciendo uso de
diferentes plataformas como Google Académico, Bun
(buscador tnico de la Universidad Autéonoma de Madrid) y
Psyclnfo. Asi mismo, se ha buscado en Google informa-
cion relevante para el presente ensayo, siempre utilizando
paginas oficiales de especial relevancia como el diccionatio
de la Real Academia Espafiola (RAE), el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), etc. Por dltimo, se han aprovechado
los estudios mencionados en las investigaciones para hacer

butsquedas concretas de algunos articulos.

Para que esta busqueda fuera lo mas exhaustiva posible se
ha acotado utilizando las siguientes palabras clave: perso-
nality, predicting, social media, Big Five, Twitter, Facebook,
YouTube, Instagram, direct marketing, politics, Cambridge
Analytics, Burnout, Intervention, Prevention e internet. Por
ultimo, las busquedas se han realizado principalmente en
inglés, con excepcion de la busqueda de definiciones como

redes sociales y sus caracteristicas.

2.3. Analisis de la informacion

Se organizo6 el material segin el contenido de este, es decir,
segun el area de estudio de cada articulo: por una parte, es-

tudios de Facebook, por otra Instagram, personalidad, etc.

3. Resultados

En los distintos estudios revisados para este escrito, el mo-
delo de los cinco grandes ha sido el mas utilizado. Por ello
es importante aclarar las principales caracteristicas de dicho

modelo antes de comenzar con la revision de indicadores.

3.1. Modelo de los Cinco Grandes

Este modelo defiende la existencia de cinco dimensiones
diferenciadas de la personalidad, de tal forma que cada per-
sona tendrfa una puntuacion concreta en cada una de estas.
Costay McCrae (1992) definen estas cinco dimensiones con

sus rasgos mas caracteristicos:
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- Extraversidn: las personas con mayores puntuaciones ten-
deran a ser mas asertivas, gregarias, activas, excitables, afa-
bles, impulsivas, tendran mas emociones positivas y seran
menos deliberadas.

- Neuroticismo: personas con mayores puntuaciones tenderan
a ser mas ansiosas, hostiles, depresivas, conscientes de si

misma, impulsivas y vulnerables.

- Apertura a la experiencia: personas con mayores puntuacio-
nes tenderan a ser mas fantasiosas, artisticas y sensibles, asf
mismo, tenderan a realizar mds acciones y a tener mas ideas

y valores.

- Cordialidad: personas con mayores puntuaciones tenderan
a ser mas confiables, altruistas, conformes, francas, modes-
tas y tiernas.

- Responsabilidad: personas con mayores puntuaciones ten-
deran a ser mas competentes, ordenadas, obedientes, disci-

plinadas, deliberadas y tenderan a esforzarse mas.

3.2. ¢Quién usa las redes sociales?

Diversos estudios han encontrado evidencias sobre la rela-
cion entre personalidad y el uso de redes sociales. En pri-
mer lugar, cabe aclarar que la mayor parte de los estudios
utilizan como unica plataforma Facebook, menos el estudio
de Cotrea et al. (2010).

Por una parte, se ha encontrado que aquellas personas con
alta extraversion tienden a usar mas las redes sociales que
las personas mas introvertidas (Ehrenberg et al., 2008; Co-
rrea et al., 2010; Ryan y Xenos, 2011; Jenkins-Guarnieri et
al., 2012).

A su vez, las personas con mas neuroticismo tenderan a ha-
cer un mayor uso de las redes (Ross et al., 2009; Correa et
al., 2010; Moore y McFElroy, 2012). Las personas con altas
puntuaciones en neuroticismo son mas ansiosas, por lo que
las redes sociales podrian beneficiatles al tener un mayor
control sobre la situacion, pudiendo, por ejemplo, tomarse
mads tiempo para responder a los mensajes (Butt y Phillips,
2008).

Con relacion a apertura a la experiencia, el estudio Correa
et al. (2010) encuentra evidencia de que aquellas personas
con puntuaciones mas altas tenderan a usar mds las redes

sociales.

Por dltimo, en relacion con la responsabilidad, aquellas per-
sonas con menores puntuaciones en este rasgo suelen usar

mas plataformas como Facebook (Ryan y Xenos, 2011).

Amichai-Hamburger, Wainapel y Fox (2002) estudian
donde se muestran de forma mas real las personas, si en el

mundo social virtual o en el social tradicional, concluyendo
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que aquellas personas mas introvertidas con neuroticismo
alto tenderan a hacer un mayor uso de estas plataformas,
pues las preferiran debido a “sus dificultades en las interac-
ciones sociales” (p.126), mientras que “los extravertidos es-
tables hallaran su “yo real” en interacciones sociales tradi-
cionales” (p.126). Si bien concuerda con lo anteriormente
visto sobre el neuroticismo, es decir, a mayor neuroticismo
mas uso de las redes, no pasa lo mismo con la extraversion.
No obstante, Ross et al. (2009) apuntan que esta discrepan-
cia puede deberse a las diferencias entre plataformas. Mien-
tras que Amichai-Hamburger et al. (2002) utilizan como
plataforma el chat, los demas estudios como el de Ross et
al. (2009) suelen centrarse en Facebook: “tecnologias como
Facebook podrian suponer una desventaja para los intro-
vertidos porque se basan en relaciones sin conexion que es
mas probable que desarrolle un extravertido” (Ross et al.,

2009, p.579).

Esto lleva a plantearse si hay posibles diferencias depen-
diendo de las redes sociales que se analicen. Aunque actual-
mente muchas redes sociales comparten muchas utilidades,
siguen diferenciandose entre ellas. Por ello, a continuacion,
se hard una revision de indicadores de personalidad en fun-
cién de las cuatro redes sociales mas utilizadas actualmente:

Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

Cabe destacar que Facebook ha sido la plataforma mas es-
tudiada hasta ahora en relacién con la personalidad, por lo
que se pueden encontrar una mayor cantidad de estudios.
Instagram y Twitter, por otra parte, han sido muy poco es-
tudiadas, por lo que hay mas escasez de informacion. Ade-
mas, toda la informacién relacionada con el lenguaje se ha
estudiado en paises anglosajones, por lo que cabe pregun-
tarse si habra diferencias de estructura entre el castellano y
los estudios encontrados. No obstante, es muy interesante
mencionar estas caracteristicas para poder observar, en es-
tudios posteriores, si hay similitudes o diferencias en la

forma de expresarse en las distintas plataformas.

3.3. Indicadores en Facebook

Facebook es una plataforma social en la que se puede: co-
nectar con otros usuarios y pedirles amistad, unirse a gru-
pos de personas con intereses comunes y compartir infor-
macién con ellas, escribir en el muro del propio usuario,

subir fotos y videos, chatear, etc.

Aunque en esta plataforma se han encontrado una gran
cantidad de indicadores propios de las funcionalidades que
permite (conectar con mas gente, grupos, etc.), se han rea-
lizado también estudios sobre la expresion del lenguaje. Por
ello se haran dos apartados de indicadores: los propios de
la plataforma y los propios del lenguaje.

3.3.1. Propios de la plataforma

Extraversion

En cuanto a extraversion, los estudios encuentran datos

contradictorios.

Mientras que algunos estudios encuentran evidencias de
que aquellas personas mas extravertidas tienden a pertene-
cer a mas grupos (Ross et al., 2009; Bachrach, Kosinski,
Graepel, Kohli y Stillwell, 2012), otros no hallan tal corre-
lacion (Amichai-Hamburger y Vinitzky, 2010). Por otra
parte, Ross et al. (2009) no encuentra una relacion signifi-
cativa entre la extraversion y el nimero de amigos, sin em-
bargo, estudios posteriores si hallan datos de esta evidencia
(Amichai-Hamburger y Vinitzky, 2010; Golbeck et al,,
2011a; Gosling, Augustine, Vazire, Holtzman y Gaddis,
2011; Bachrach et al., 2012; Moore y McElroy, 2012)

Pasa lo mismo al estudiar el uso de los servicios de comu-
nicacion, como el muro y el chat: algunos estudios no en-
cuentran una correlacion significativa con este rasgo (Ross
et al., 2009; Moore y McElroy, 2012) mientras otros en-
cuentran una correlacién positiva (Ryan y Xenos, 2011).
Golbeck et al. (2011a), ademas, encuentran una correlacién
negativa con la cantidad de informacién que dan en esta

plataforma.

Ryan y Xenos (2011) hipotetizan que estas diferencias en
cuanto a los resultados entre los estudios de Ross et al.
(2009) y el resto de los indicados puede deberse a los cam-
bios que ha sufrido Facebook en esos afios, por ejemplo, la

introduccion del chat en la plataforma.

Neuroticismo

Hay estudios que encuentran que las personas altas en neu-
roticismo prefieren usar el muro (Ross et al. 2009; Ryan y
Xenos, 2011). Sobre las fotografias hay datos contradicto-
rios: unos exponen una correlacion negativa con la subida
de fotografias (Ross et al., 2009), y otros positiva (Amichai-
Hamburger y Vinitzky, 2010).

Amichai-Hamburger y Vinitzky (2010) “hallan una correla-
ci6én en forma de U entre las personalidades neurdticas y la
cantidad de informacién personal que se comparte en la
red” (p. 1293), compartiendo mas informacién aquellos con
puntuaciones mas extremas. Mientras, Bachrach et al.
(2012) encuentran una correlacién positiva con el numero

de likes.

Apertura a la experiencia

Por otra parte, diversos estudios encuentran datos que sos-
tienen que las personas con puntuaciones mas altas en este
rasgo tenderan a usar mas esta plataforma como medio de
comunicacién y usaran mas sus diferentes prestaciones
(muro, chat, grupos...) (Amichai-Hamburger y Vinitzky,
2010; Bachrach et al., 2012). Gosling et al. (2011), encuen-
tran datos similares, pero especifican que tienden a tener

“mas amigos en término general” (p.486)
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Cordialidad

Bachrach et al. (2012) encuentran una correlacién negativa
con el nimero de me gusta que otorgan, pero es la dimen-

sion menos significativa en su estudio.

Amichai-Hamburger y Vinitzky (2010) encuentran eviden-
cia de que la cordialidad esta relacionada con el uso de las
distintas aplicaciones de esta plataforma: “hallan una corre-
lacién en forma de U entre cordialidad y la cantidad de ima-
genes subidas, as{ como una correlacion en forma de U en-
tre cordialidad y la cantidad de informacién personal com-
partida” (p.1294). Por otra parte, Moore y McElroy (2012)
encuentran una correlacién positiva con una mayor canti-
dad de publicaciones acerca de si mismos (mas cantidad
personal compartida), pero también hallan una correlacion
negativa con el arrepentimiento posterior por la posible in-

formacién inapropiada compartida.

Responsabilidad

Sobre este rasgo, de nuevo, se encuentran correlaciones
contradictorias. Amichai-Hamburger y Vinitzky (2010) en-
cuentran evidencias de que este rasgo correlaciona positiva-
mente con la cantidad de amigos del usuario, pero negati-
vamente con la cantidad de fotos que sube a su perfil. Por
otra parte, Bachrach et al. (2012) hallan una correlacioén ne-
gativa con “la cantidad de me gusta y la pertenencia a gru-
pos, pero positiva con la cantidad de imagenes subidas”
(p-27), lo que contrastarfa con el anterior estudio. Moore y
McElroy (2012) no encuentran correlacion significativa so-
bre el numero de amigos ni fotografias, pero si sobre una

menor cantidad de informacién compartida.
3.3.2. Propios del lenguaje:

Extraversion

Golbeck et al. (2011a) encuentran una correlacién positiva
entre este rasgo y la cantidad de deportes que comparten y
describen en la plataforma, asi como con la informacién
personal sobre su estatus de relacion. Sin embargo, encuen-
tran una correlacion negativa con la cantidad de palabras
relacionadas al trabajo y con palabras relacionadas a proce-

sos perceptivos como escuchar, observar, etc.

Neuroticismo

Se encuentra una correlacion positiva con la cantidad de pa-
labras cuyo significado esta relacionado con la ansiedad y
con comida (Golbeck et al., 2011a).

Apertura a la excperiencia

Golbeck et al. (2011a) encuentran una correlacion negativa
con la cantidad de informacion personal compartida. Tam-
bién encuentran una correlaciéon positiva en cuanto a “la

longitud (en caracteres) de los nombres de la lista de los
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libros favoritos” (p.257), y negativa en cuanto al uso de pa-
labras relacionadas con el dinero.

Cordialidad

Golbeck et al. (2011a) encuentran una correlacién positiva
con “el uso de palabras relacionadas con procesos afecti-
vos, concretamente las palabras emocionales positivas”
(p.267), asi como el uso de expresiones que indiquen pro-
cesos biologicos.

Responsabilidad

Golbeck et al. (2011a) encuentran que “El uso de palabras
malsonantes correlaciona negativamente con responsabili-
dad. También correlaciona negativamente con palabras re-
ferentes a procesos perceptivos (ver, oir, sentir) y mas con-
cretamente los relacionados con la vision. [...]Por otra
parte, la responsabilidad correlaciona positivamente con
palabras que expresan procesos sociales, asi como el con-
junto de palabras que describen personas”. (p.257)

3.4. Indicadores en Instagram

Instagram es una plataforma que permite, principalmente,
compartir fotografias y videos con aquellos usuarios “ami-

gos”, asf como su edicion con filtros, sombras, etc.

Extraversion

Ferwerda et al. (2016) hallan una correlacion negativa con
el uso en las imagenes de colores calidos, pero positiva con
colores frios. Ademas, encuentran que las imagenes de
usuarios mas extravertidos “tienden a ser mas oscuras (el
brillo es mas bajo), pero tienden a consistir tanto en colores
vividos como colores sombrios (varianza de saturacion)”
(p-856). Por ultimo, encuentran que la forma de expresarse
en las imdgenes consistirfa en la muestra de “un menor pla-

cer, pero mayor dominancia” (p.856).

Por otra parte, se encontré una correlacion positiva con una
mayor publicacién de imagenes en las que aparecian objetos
electronicos (Ferwerda y Tkalcic, 2018).

Neuroticismo

Ferwerda et al. (2016) encuentran que las personas con mas
neuroticismo tienden a usar mas el filtro Hudson y a subir
imagenes con mds brillo. Ademas, en cuanto a la expresion
de emocionalidad, expresan “mayor placer, pero menor do-
minancia” (p.857). Por ultimo, a mayor neuroticismo se
tiende a publicar imagenes en las que aparecen menos ropa,
pero mas joyerfa (Ferwerda y Tkalcic, 2018).

Apertura a la experiencia

En su estudio, Ferwerda et al. (2016) encuentran distintos
indicadores. En primer lugar, que este rasgo correlaciona

negativamente con la mayor cantidad de brillo en las fotos:
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“Esta correlacién muestra que las fotos de las personas con
mas apertura ensefian mds zonas Oscuras y menos zonas
brillantes” (p.856). También encuentran una correlacién
positiva con la saturacion de la foto, de tal forma que “las
personas con mds apertura suben imdgenes que tienen
tanto colores vividos como colores sombrios” (p.856). Asi
mismo, sus imagenes tendrfan “mas colores calidos (rojo,
naranja...) y menos frios (azul, verde...). También tienden
a expresar menos placer, pero mas arousal y dominancia.

Ademas, sus imagenes contienen menos caras y personas.”

(p.856).

Por ultimo, en sus imagenes tienden a aparecer instrumen-

tos musicales (Ferwerda y Tkalcic, 2018).

Cordialidad

Ferwerda et al. (2016) encuentran una correlacién negativa
entre cordialidad y el uso de los filtros Crema y Gotham,
pero positiva con el brillo medio de las imagenes, de tal
forma que “estas imagenes no mostrarfan areas altamente
brillantes u oscuras, sino mas en un punto intermedio.”
(p-857). De igual forma, en sus imagenes aparece mas can-
tidad de contenido relacionado con el ocio o la ropa
(Ferwerda y Tkalcic, 2018).

Responsabilidad

Ferwerda et al. (20106) hallan una correlacion positiva entre
este rasgo y el uso del filtro Kelvin, asf como con la “canti-
dad de saturacién utilizada en las fotos” (p.856). Ademias,
en sus imagenes tienden a aparecer contenidos relacionado
con la ropa o deportes (Ferwerda y Tkalcic, 2018)

3.5. Indicadores en Twitter

Twitter es una plataforma que permite compartir informa-
ci6n de no mas de 280 caracteres, aunque hasta hace un afio
no se podian usar mas de 140 caracteres, incluidas imagenes
o videos. Por otra parte, esta aplicacion permite retweetear
los comentarios de otros usuarios, asi como citarlos y darles

“me gusta”.

De nuevo, gran parte de los indicadores encontrados en
esta plataforma tienen que ver con la forma de expresarse,
por lo que se dividird en dos apartados: los propios de la

plataforma y los propios del lenguaje.

3.5.1. Indicadores propios de la plataforma

Los indicadores relacionados con las caracteristicas de
Twitter como tal son: los extravertidos usarfan mas palabras
por tweet, las personas con mds apertura tenderfan a hacer
un menor uso de hashtags, y, por tltimo, las personas mas
responsables usan mas links (Golbeck, Robles, Edmond-
son y Turner, 2011).

Ademas, cabe mencionar el estudio de Quercia, Kosinski,

Stillwell y Crowcroft (2011) en el que estudian cuatro tipos

de personalidades dentro de Twitter: “Oyentes: aquellos que
siguen a mucha gente; Populares: aquellos a los que siguen
mucho; Los mds leidos: aquellos que suele estar en las listas
de lecturas de otros; nfluenciadores.” (p.180). Dentro de los
influenciadores distinguen dos tipos: “aquellos que tienen
mas interaccion con su perfil, o por el ranking del TIME”
(p-182). En su estudio encuentran que las personas que se
definen como oyentes y populares son mas altas en extra-
version y en estabilidad. Por otra parte, los mas leidos tien-
den a tener puntuaciones mas altas en apertura. Los influen-
ciadores, por ultimo, correlacionan positivamente con ex-

traversion y responsabilidad.

3.5.1. Indicadores de lenguaje

Extraversion

Golbeck et al. (2011b) encuentran correlaciones positivas
entre el este rasgo y el hablar de procesos sociales (mds con-
cretamente los relacionados con la familia), y con el uso de
interrogaciones. Por otra parte, encuentran una correlacion
negativa con los procesos biolégicos relacionados con la sa-

lud, y tienden a hacer un menor uso de los paréntesis.

Neuroticismo

Golbeck et al. (2011b) encuentran correlaciones positivas
entre el neuroticismo y los procesos perceptivos, mas con-
cretamente los relacionados con la escucha. También en-
cuentran una tendencia a un mayor uso de signos de excla-

macion.

Apertura a la experiencia

Golbeck et al. (2011b) encuentran que la gente con mayor
apertura tiende a utilizar una mayor cantidad de articulos,
asi como de cuantificadores, nexos de causa y de certidum-
bre (siempre, nunca). Por otra parte, hacen un menor uso
de exclamaciones y paréntesis. También tienden a hablar
mas del trabajo y de la sociedad, mas concretamente de pa-
labras dentro de la categorfa de los humanos, es decir, pala-
bras como: bebés, adultos, etc. Sin embargo, tienden a ha-
blar menos de procesos biologicos, en especial aquellos re-

lacionados con el cuerpo humano.

Cordialidad
En el estudio de Golbeck et al. (2011b) también se puede

encontrar una correlacioén positiva entre el uso de “td” con
este rasgo. Por otra parte, encuentran una correlacion ne-
gativa en cuanto a la expresion de logros y de dinero, asi
como con el uso de nexos causales. No obstante, se encuen-
tra una correlacion positiva con la expresion de procesos de

digestién y palabras relacionadas con la comida.

Responsabilidad
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Golbeck et al. (2011b) encuentran que este rasgo correla-
ciona de forma negativa con palabras negativas, por ejem-
plo, aquellas relacionadas a la muerte. Tampoco tienden a
discrepar ni a hablar de sentimientos, pero si del trabajo.
Por otra parte, tienden a usar menos verbos auxiliares, fra-
ses en futuro, comas y negaciones. Sin embargo, tienden a
usar mas exclamaciones y dos puntos, y hablan mas del otro
“td”).

3.6. Indicadores de YouTube

A pesar de que esta plataforma es la segunda con mas usua-
rios activos en el tltimo mes, se ha revisado en dltimo lugar
al ser la plataforma mas diferente. Los videos son la carac-
teristica principal de esta plataforma, y se pueden encontrar
videos musicales, mondlogos, entrevistas, video blogs, etc.
YouTube tiene una gran ventaja frente a las demads plata-
formas, que es la aparicién del lenguaje no verbal en los vi-
deos. Ademas, cuenta con la posibilidad de retroceder el vi-
deo cuantas veces haga falta, as{ como visualizarlo a camara

lenta, lo que permitirfa poder captar micro-expresiones.

Los estudios realizados sobre YouTube y personalidad se
centran principalmente en los vloggers, las personas que
suben vlogs (video blogs) a la plataforma ya sea comen-
tando una pelicula, libros, recetas de cocina... Por ello, este

ensayo se centrara en ellos.

3.6.1. Indicadores propios de la plataforma y lenguaje
no verbal

En diferentes estudios con vloggers se encuentra que el
tiempo de habla correlaciona positivamente con responsa-
bilidad, extraversion, apertura (Biel, Aran y Gatica- Perez,
2011; Biel y Gatica-Perez, 2013) y con neuroticismo (Biel y
Gatica-Perez, 2013). Ademas, aquellos mas extravertidos
tienden a respetar menos los turnos de palabra, pero tien-
den a tener un tono de voz mayor y mas alto. Ademis, en-
cuentran que “las personas con mayores puntuaciones en
extraversion y apertura a la experiencia pueden resultar mas
interesantes de ver por la forma en la que hacen sus videos.”
(Biel et al., 2011, p.449). Posteriormente, se encuentra que
responsabilidad también correlaciona positivamente con la
captacion del interés de la audiencia (Biel y Gatica-Perez,
2013).

Por otra parte, Biel y Gatica-Perez (2013) estudian los pa-
trones visuales, y hallan que aquellos mas extravertidos y
abiertos tienden a mostrar una mayor activacion visual (mas
movimientos oculares). Ademds, los vloggers que tienden a
hablar y observar a la vez son aquellos més extravertidos,
estables y responsables; mientras que los que tienden a ob-
servar y no hablar tienden a ser introvertidos. Por otra

parte, encuentran que:
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Aquellos mas responsables se enfrentan mas tiempo y mas
persistentemente a la camara, medido por el total de tiempo
que observan y la longitud de los segmentos de observa-
cién. Por el contrario, la extraversion y apertura correlacio-
nan negativamente con la longitud de los segmentos de ob-

servacion. (p.11).

Con relacion al encuadre, hay una correlacion positiva entre
el encuadre vertical y la extraversion, apertura y cordialidad.
(Biel y Gatica-Perez, 2013).

El estudio de Biel, Tsiminaki, Dines y Gatica-Perez (2013),
encuentra que las personalidades que mas actian (las que
mas se alejan de la linea base del comportamiento) son
aquellas con altas puntuaciones en cordialidad, seguidas por
responsabilidad.

Indicadores de lenguaje

En cuanto a indicadores del lenguaje, se ha estudiado qué
palabras se usan mas gracias a las transcripciones de los vi-

deos.

Extraversion

Biel et al. (2013) encuentran en su estudio que este rasgo
correlaciona de forma positiva con: “las categorfas relacio-
nadas a las interacciones interpersonales” (p.122). Ademas,
encuentran que “usan la segunda persona del singular (los
vloggers se refieren frecuentemente a la audiencia de
YouTube)” (p.122). Asi mismo, encuentran que los intro-

vertidos usan palabras mas cognitivas.

Neuroticismo

Los indicadores relacionados con el neuroticismo serfan un
menor uso de “palabras negativas, palabras que expresen
emociones negativas, palabras malsonantes y palabras se-
xuales.” (Biel et al,, 2013, p.123).

Apertura a la experiencia

Como indicadores relacionados con apertura se encontra-
rfan “mads palabras relacionadas con actividades de ocio y
palabras relacionadas con los sentidos. Ademas, tienden a
expresar menos emociones negativas.” (Biel et al., 2013,

p.123).

Cordialidad

En cuanto a indicadores de cordialidad encuentran que se
expresan mas emocionalmente, también se refieren mas a si
mismos y a sus amigos. Vloggers con bajas puntuaciones en
este rasgo usarfan mas palabras de caracter sexual, palabras
malsonantes y hablan mas de la religién y de procesos bio-
légicos (Biel et al., 2013). Es curioso que en Twitter perso-
nas con altas puntuaciones en este rasgo también hablaban
de procesos biolégicos (Golbeck et al., 2011a).
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Responsabilidad

Los vloggers con altas puntuaciones en responsabilidad ha-
blan mas de temas relacionados con trabajos y logros, pero
son menos emocionales al hablar (Biel et al., 2013).

3.7. Areas aplicadas

Como se ha visto, el mundo actual estd cada vez mas domi-
nado por tecnologia. Por tanto, no es extrafiar que los pues-
tos de trabajo y la forma de llegar a los consumidores y em-
pleados vayan avanzando a su par. Por ello cabe pregun-
tarse, ¢qué puede aportar el conocimiento de la personali-
dad en esta area? En el presente apartado se trataran las
ventajas que tiene el perfilado en distintas areas aplicadas.

3.7.1. Marketing.

Marketing dirigido

Con la crecida exponencial del uso de internet, el marketing
no sélo se encuentra en anuncios televisivos o vallas publi-
citarias, sino que gran cantidad esta online. Al hablar de
marketing dirigido se hace referencia a aquel marketing que
busca un publico concreto, es decir, un Zarger determinado.
No obstante, ¢qué hace pensar que si, por lo anteriormente
expuesto, dos personas no se comportarfan igual ante una

misma plataforma, si lo hagan ante un mismo anuncio?

Muchos vendedores podrian servir mejor a sus clientes y
vender mas productos y servicios si sus paginas web coin-
cidieran con el estilo cognitivo de sus compradores. Una
solucion es la seleccion personalizada, en la que al cliente se
le dan varias opciones y se le permite elegir como navegar
e interactuar en la pagina. (Hauser, Urban, Liberali y Braun,

2009, p.202).

Hauser et al. (2009) estudian y demuestran la importancia
de modificar la morfologfa de las paginas web segin el tipo
de publico al que se dirija para conseguir un mayor benefi-
cio. Para ello se basan en las caracteristicas destacables del
estilo cognitivo de los clientes. En relacion a la personali-
dad, se centran en caracteristicas como: lideres o seguido-
res, visuales o verbales, impulsivos o deliberados, y activos
(oyentes) o pasivos (lectores). Los resultados que encuen-

tran en esta area son:

Las personas que son mas holisticas/verbales o lectoras
prefieren un contenido mas enfocado. Aunque no resulta
significativo, las personas impulsivas prefieren pequefias
cantidades de informacién. La tendencia de ir primero a
comparar planes y a por asesores virtuales mientras evitan
informacion general parece ser un rasgo que distingue a las
personas analiticas/visuales de las holisticas/verbales.
(Hauser et al., 2009, p.218).

En cuanto a las caracteristicas mas funcionales de las pagi-
nas encuentran que: “A los seguidores, como las comuni-
dades de aprendizaje, y a los oyentes les gusta poner co-
mentarios y comparar planes. Los oyentes también prefie-
ren el contenido verbal y general, y los analiticos/visuales
prefieren grandes cargas de informacién.” (Hauser et al.,
2009, p.218).

A pesar de que no estudian las dimensiones de los Cinco
Grandes, sf podemos relacionarlo con dicho modelo. Las
personas extravertidas, como se mencionaba al comienzo,
son mds activas e¢ impulsivas, las que obtienen mayores
puntuaciones en neuroticismo son mas activas y las mas
responsables tienden a ser mas deliberadas. En el otro polo
de cada dimensién se encontrarfan las caracteristicas con-
trarias. Con esta comparacion en mente, si quisiéramos ge-
nerar una interfaz mas eficaz para un usuario extravertido,
serfa recomendable segin Hauser et al. (2009) dar pequenas
cantidades de informacion mas generales y verbales; mien-
tras que, si fuera para un introvertido, se tendrfa que buscar
un contenido mas especifico, pero con mucha informacioén

sobre el tema.

Por otra parte, se demuestra que las personas son capaces
de apreciar la diferencia entre dos voces diferentes, extra-
vertida e introvertida, y extrapolan de ésta la personalidad
que tendrfa la persona a que corresponde. Ademas, las per-
sonas demuestran mayor atraccién y credibilidad hacia la
voz que corresponde con su personalidad propia, es decir,
los extravertidos prefieren la voz de extravertidos, y los in-
trovertidos de los introvertidos (Nass y Lee, 2000). Por ul-
timo, encuentran significacién con la disposicién de com-
pra: “los introvertidos estin mas dispuestos a comprar un
libro cuando éste es presentado por una voz introvertida,
mientras que los extravertidos estin mas dispuestos a com-
prar el libro a partir de una voz extravertida.” (Nass y Lee,

200, p.334).

Por todo ello, puede serle muy interesante a las marcas sa-
ber qué personalidad hay detras de cada usuario para poder

adecuar el mensaje y asi obtener una mayor venta, por ¢jem-

plo.

Por otra parte, en los ultimos afios estd surgiendo una nueva
figura del marketing llamada “Znfluencers”. 1.os influencers son
aquellas personas que se han hecho famosas gracias a las
redes sociales, y que son capaces de llegar eficazmente al
publico que las sigue. En YouTube, por ejemplo, para una
buena campafa podria ser interesante buscar un vlogger
mas extravertido, abierto y responsable, que tenga como

audiencia el target que sea interesante para la marca, pues:

Los vloggers mas extravertidos, abiertos a la experiencia y
responsables se les asocian con mayores niveles de aten-
cion. [...] Intuitivamente, es razonable pensar que los vlog-

gers con mayores puntuaciones en estos 1rasgos como ex-
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traversion o apertura, pueden resultar mas atractivos o in-
teresantes de ver, por la forma en la que crean los videos.
Ademas, estas personalidades tienden a ser mas activas, so-
cialmente envueltas y mds reconocidas en la sociedad vlog-
ger. (Biel et al., 2011, p.449)

Camparias politicas

A comienzos de 2018 se conocia la noticia de que Cam-
bridge Analytica se habia hecho con datos de Facebook de
millones de usuarios con fines electorales. Entre otros, uno
de los personajes principales de la historia fue un psicélogo
que disend un test online llamado This is your digital life con
el que se sacaba informacién relacionada con los factores
del Big Five: “La encuesta de Kogan era un test de perso-
nalidad que preguntaba a los usuarios si son extrovertidos,
vengativos, si acaban los proyectos que empiezan, si tien-
den a preocuparse o si les gusta el arte, entre otras muchas
cosas.” (Agencia AFP, 2018).

Gracias a los datos recogidos de esta encuesta, y a la infor-
macion que proporcionan los /Zkes de las paginas de Face-
book, como inteligencia u orientacion sexual (Kosinski, Sti-
Ilwell y Graepel, 2013), se puede conseguir realizar un buen
petfilado de los votantes. Segun recoge El Pafs, Alexander
Nix sefialaba: “Si conoces la personalidad del elector, pue-
des ajustar mucho mds tus mensajes y multiplicar el im-
pacto.” (Ahrens, 2018). Esta idea se ajusta a la antetior-
mente mencionada sobre el disefio de las paginas web de
Hauser et al. (2009), sélo que, en vez de ajustar toda la in-
terfaz, habria que ajustar mensajes. No obstante, el funda-
mento es el mismo, pues una campafia politica es similar a

una campafia de marketing.

3.7.2. Recursos humanos.

Un area fundamental dentro de la psicologia es el campo de
los recursos humanos. En las empresas no solo se trabaja
para personas, sino con personas. Por ello, no solo la elec-
cién de los empleados es imprescindible para la duracion y
correcto funcionamiento de las empresas, sino que es esen-
cial el mantenimiento de estos. Una posible razén por la
que los empleados pueden pensar en rotar a otras empresas

es la insatisfaccion laboral.

Gracias a diversos estudios se sabe que gente con “alta res-
ponsabilidad era asociada con el éxito intrinseco laboral,
mientras que el bajo neuroticismo, baja amabilidad, alta ex-
traversion, alta responsabilidad y alta habilidad cognitiva era
asociada con el éxito extrinseco en la carrera” (Judge,
Higgins, Thoresen y Barrick, 1999, p .643). Con esta infor-
macion, una posible medida podtia ser buscar como moti-
var a los empleados menos responsables para que su éxito
laboral sea mayor tanto intrinseca como extrinsecamente.
Judge et al. (1999) no solo estudiaron el éxito laboral, sino
que también estudiaron qué trabajos correlacionan mas con

31

Publicaciones de I.a SEI: Drafs of Economic Intelligence. 1(3) 23 - 34

qué perfiles: “las personas mas inteligentes tienden a estar
mas atrafdas por la investigacion, las extravertidas estain me-
nos atraidas por ocupaciones realistas y las mas abiertas es-
tan menos atraidas por ocupaciones convencionales” (p.
646). Con estos datos en mente, si surge un NUEVoO proyecto
para la empresa, quiza se consiga mayor éxito y eficacia si
se otorga la tarea a personas con un perfil adecuado. Por
ejemplo, ante un puesto que requiera un trabajo como con-
table o asistente (trabajos mas conservadores), serd mas

adecuado un perfil con puntuaciones mas bajas en apertura.

Desgaste profesional

Otra dimension muy importante que influye en la insatis-
faccion laboral es el desgaste profesional, en inglés cono-
cido como burnout. El desgaste profesional es: “un sindrome
caracterizado por la exhaustacién emocional, despersonali-
zacion y la disminucién del logro personal” (Cordes y
Dougherty, 1993, p. 622). Es muy importante ser cons-
ciente de este sindrome porque puede afectar en el rendi-
miento laboral en: “una menor productividad, mayor ab-
sentismo, falta de juicio, irritabilidad, ira y quejas de los tra-
bajadores” (Hills y Norvell, 1991, p.31).

En relacién a la personalidad, se ha estudiado que el neuro-
ticismo es la dimensién que mas correlaciona con este sin-
drome, sobre todo con la exhaustacién y la despersonaliza-
cién (Hills y Norvell, 1991; Swider y Zimmerman, 2010).
Por otra parte, la extraversion y responsabilidad tienen una
relacién moderada y modesta-moderada, respectivamente,
con las tres dimensiones propias del sindrome, mientras
que apertura sobre todo correlaciona con la disminucién
del logro personal (Swider y Zimmerman, 2010). Por ul-
timo, la dimensién amabilidad tiene “la segunda relacién
mas fuerte con despersonalizacién y disminucion del logro
personal” (Swider y Zimmerman, 2010, p 494).

Una vez son conocidas las dimensiones de la personalidad
que tienen mas riesgo de padecer este desgaste, las empre-
sas pueden intentar prevenirlo, cuidando mas a los emplea-
dos mas proclives mediante: una menor carga de trabajo,
mas descansos, otorgar al empleado suficientes herramien-
tas para que sea capaz de enfrentarse a situaciones estresan-
tes, enseflar técnicas de relajacion... (Maslach y Goldberg,

1998)

Gracias a las redes sociales, se podria obtener toda esta in-
formacion relacionada a las dimensiones de la personalidad
para facilitar el trabajo ya sea al equipo de marketing o de
recursos humanos de forma rapida y econémica, y asi ase-

gurar una mayor eficiencia y rendimiento laboral.

4. Conclusiones
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Alo largo de este ensayo se han observado las diversas for-
mas en las que poder abordar el perfilado indirecto a través
de las redes sociales y qué ventajas proporciona dentro del
ambito laboral. Es importante remarcar dos puntos: en pri-
mer lugar, que este medio para realizar el perfilado no busca
sustituir a los tradicionales, como los test de personalidad,
sino ser tratado como un método complementario. Ade-
mas, también puede servir como conocimiento previo a una
entrevista, negociacion o similares, en los que es de suma
importancia conocer la personalidad de la otra persona.
Como se comentaba al comienzo de la introduccion, cuan-
tas mas plataformas tenga un mismo usuario, y cuanto mas

activo sea en las mismas, més fiable serd el perfilado.

Como se ha podido apreciar, las redes sociales no sélo son
cada vez mas populares, sino que otorgan una gran cantidad
de informacién personal. Al igual que personas con distin-
tos rasgos se comportan de forma diferente ante una misma
situacion, como podrfa ser una fiesta, no todos los usuatios
haran el mismo tipo de uso de las mismas plataformas. Por
ello, gracias a la forma de interactuar de los distintos usua-
rios y en funcién de cada plataforma, se puede hacer una
prediccion sobre sus rasgos. Es importante recordar, que
dichas predicciones no se realizan buscando un percentil
directo, sino que se busca conocer en qué polo de los dis-
tintos rasgos se encuentran (por ejemplo, extraversiéon-in-
troversion), como indican por ejemplo Golbeck et al.
(2011b). Algo que parece tan simple como los filtros usados
en una fotografia, a qué paginas se les da a /ike o cuanto se
mira a la cimara al grabarse un video, son potenciales fuen-
tes de informacion para quien sabe reconocerlas. Siempre
teniendo en cuenta que cada una de estas caracteristicas son
un indicador més de un rasgo y no un unico predictor del

mismo.

Toda esta informacion se puede usar como ventaja en dis-
tintas areas como las ya mencionadas. Por ejemplo, adecuar
las interfaces de las plataformas para que sean mas adecua-
das al publico al que se dirigen; si se va a lanzar una aplica-
cion de libros, lo mejor serfa desarrollar una interfaz apro-
piada para dicho perfil, como podrian ser los introvertidos.
No obstante, siempre hay que tener en cuenta las limitacio-
nes éticas del uso de los datos, con las que se buscan garan-
tizar la protecciéon de los usuarios. Como se ha visto, se
puede llegar a manipular acciones que deben de personales
y de libre eleccion, como el voto, para dirigirlas a un fin que

conviene a una empresa o partido.

Las redes proporcionan otra ventaja en cuanto a perfilado
indirecto que no se encuentra en la vida real, que es la ca-
pacidad de volver a ver las cosas cuantas veces haga falta.
Qué dijo quién o cémo lo dijo esta al alcance de nuestra
mano al no perderse estos datos, por ejemplo, del muro de
Facebook. Gracias a YouTube, uno no sélo se puede fijarse
en la posicién corporal de una persona en una entrevista,

sino que también puede relentizar el tiempo, pudiendo

hasta buscar micro-expresiones que otorguen mas informa-

cion al analisis.

Por dltimo, ¢qué pasa con las personas que no tienen o no
usan las redes sociales? Aunque no se puedan obtener indi-
cadores por sus plataformas, si se sabe qué tipo de perso-
nalidad usa mas estas redes. Gracias a esta informacion, se
puede plantear una posible hipétesis de que sean personas
mas introvertidas (Ehrenberg et al., 2008; Correa et al.,
2010; Ryan y Xenos, 2011; Jenkins-Guarnieri, et al., 2012),
emocionalmente estables (Ross et al., 2009; Correa et al.,
2010; Moore y McElroy, 2012), con menores niveles de
apertura (Correa et al., 2010) y mayor responsabilidad (Ryan
y Xenos, 2011). No obstante, setfa interesante realizar estu-
dios que mantengan o falsen esta hipétesis. Es por estas
personas no usuarias de plataformas que es importante se-

guir contando con test psicologicos, por ejemplo.

Para la realizacion de este ensayo se han encontrado ciertas
limitaciones. En primer lugar, cabe mencionar la existencia
de otros posibles indicadores que han quedado fuera de esta
revisién, no por no ser relevantes, sino porque serfan objeto
de estudio de otro ensayo aun mds exhaustivo. Estos po-
drian ser, por ejemplo, indicadores de lenguaje, imagenes
independientes de plataformas o imagenes de perfil de cada
plataforma. En segundo lugar, este ensayo se ha centrado
en las cuatro plataformas mas usadas en enero de 2018; no
obstante, hay mas plataformas que pueden ser igualmente
estudiadas como los blogs, Tumblr, LinkedIn, etc. Asi
mismo, estos estudios son realmente recientes, por lo que
una limitacion de esta revision es la falta de estudios repli-
cados, o incluso mas estudios os con estas plataformas. Por
ultimo, serfa interesante un estudio longitudinal sobre si
existen o no diferencias a lo largo de los afios sobre qué
personalidades usan mas las redes 0 como se expresan, pues
estas plataformas se actualizan practicamente cada afio. Por
ejemplo, Facebook en un principio no tenfa chat, Instagram
en los dltimos afios ha permitido subir videos y poner sz-
ckers, etc. Ademas, ambas aplicaciones actualmente permi-
ten subir “historias”, videos de corta duraciéon o imagenes
que tienen una existencia de 24 horas, una nueva caracteris-
tica que seguramente podria aportar indicadores interesan-

tes de estudiat.

Por todo ello, como usuarios es de suma importancia en-
tender la magnitud de nuestras acciones en internet. No
s6lo es importante saber cémo surfear por la red, sino tam-
bién entender que somos igual de vulnerables que en la vida
real. Por otra parte, como empresas es igualmente impor-
tante saber la mejor forma de llegar a los clientes, buscando
ser lo mas eficientes posible pero siempre dentro de las li-
mitaciones éticas. En este ensayo se han expuesto varias de
las areas posibles en la que las empresas podrian invertir
para buscar un mejor rendimiento, pero hay muchas otras

a poder estudiar, entre otras podria estudiarse la personali-


https://escuela-inteligencia-economica-uam.com/

dad de los insiders para su prevencion, la deteccién de usur-
pacion de usuarios al cambiar su forma de actuar en la red
o realizarse un estudio mas exhaustivo de qué proyectos de

trabajo concuerdan mejor con qué personalidades.
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