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DESINFORMACIÓN Y PERSONALIDAD: QUIÉNES SON LOS MÁS 

VULNERABLES Y CÓMO ENCONTRARLOS EN LAS REDES SO-

CIALES  

Ropero Serrano, Lucía* 

 

Resumen 

El mundo se encuentra conectado mediante las redes sociales, lugares donde la población puede 
acceder a un enorme flujo de datos en cualquier momento. De esta forma, se crea un escenario 
idóneo para que la desinformación sea capaz de alcanzar a un mayor número de personas de manera 
rápida, imponiendo una amenaza tanto para el individuo como para la sociedad. Este estudio pre-
tende investigar la relación existente entre la vulnerabilidad a la desinformación y la personalidad, 
así como explorar la posibilidad de hallar a los usuarios que presenten una mayor susceptibilidad 
empleando el perfilado indirecto en las redes sociales. 

Palabras clave: Personalidad, desinformación, perfilado, redes sociales. 
 

Abstract 

The world is connected through social networks, places where the population can have access to a huge flow of data at 
any time given. This creates an ideal scenario for disinformation to be able to reach a greater number of people quickly, 
posing a threat to both the individual and society. This research aims to study the relationship between vulnerability 
to misinformation and personality, as well as to explore the possibility of finding users who present greater susceptibility 
using indirect personality profiling in social networks. 

Key words: Personality, misinformation, desinformation, profiling, social network. 

 

 

1. Introducción 

Actualmente, se estima que alrededor de cinco mil millones 

de personas poseen redes sociales (DataReportal, 2024) y, a 

pesar de que estas pueden aportar diversos beneficios, tam-

bién crea un escenario propicio para la difusión de la desin-

formación (Aïmeur et al., 2023; Sharma et al., 2019). De esta 

manera, noticias falsas, bulos o deepfakes se viralizan más que 

 
* Escuela de Inteligencia Económica (La_SEI). Universidad Autónoma de Madrid (Spain) Correo de contacto: luluropse@gmail.com  

la verdadera información debido a que su contenido sensa-

cionalista o controvertido suele ser más atractivo para el 

usuario promedio (Vosoughi et al., 2018).  

Tras este precedente, es importante definir qué se en-

tiende como “desinformación”. Dentro de este estudio, se 

han tomado principalmente fuentes de habla inglesa en las 

que los autores poseían diferentes nacionalidades, aunque 

empleaban una terminología similar. En este caso, la traduc-
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ción del término en español puede entenderse como: disin-

formation y misinformation. Ambos tienen en común el hecho 

de que hacen referencia a información falsa o que se puede 

malinterpretar; no obstante, mientras que la primera tiene 

como objetivo producir algún tipo de daño en ámbitos 

como el político o el económico, el segundo no cuenta con 

esta intención, aunque su resultado puede seguir resultando 

dañino (Comisión Europea, 2020). A pesar de que su fina-

lidad difiere, se tomarán ambos términos para el desarrollo 

del estudio debido a que la bibliografía recogida trata disin-

formation y misinformation, tanto de manera conjunta como 

por separado. 

Este es un tema que cuenta con gran relevancia, pues 

la desinformación puede ser empleada como una herra-

mienta dentro de las amenazas híbridas (Cullen et al., 2021). 

Es decir, actores estatales o no estatales pueden llevar a 

cabo campañas difundiendo información falsa con el obje-

tivo de explotar vulnerabilidades de la población, disminu-

yendo la confianza en las instituciones o afectando en la 

toma de decisiones (Comisión Europea, s.f.; Greifeneder et 

al., 2020; Hybrid CoE, s.f.). Además, esto toma parte en la 

guerra cognitiva, la cual se plantea en torno a la influencia, 

manipulación y distorsión de la manera en la que el enemigo 

percibe el mundo, persiguiendo tanto la degradación como 

la explotación de sus procesos mentales (Giorgi & Walker, 

2022). 

Por tanto, la importancia de conocer las vulnerabili-

dades de la población respecto a este tema, radica en el he-

cho de que la información cada vez se puede manipular de 

manera más realista a nivel perceptivo (Gosálvez, 2023), y 

a que las redes sociales permiten articular estrategias rela-

cionadas con la guerra cognitiva gracias al gran alcance que 

poseen y su capacidad de difundir desinformación (Checa, 

2023), impactando en diversos ámbitos, como el político o 

el sanitario, como se pudo ver durante la pandemia del CO-

VID-19, cuando se dieron casos de personas que ingirieron 

productos perjudiciales para su salud debido a que habían 

visto en redes sociales que, de esa manera, podrían curarse 

(Nelson et al., 2020).  

Este estudio se centrará en el papel de la personalidad, 

así como la posibilidad de encontrar a los usuarios más sus-

ceptibles en las redes sociales, empleando el perfilado indi-

recto. Cabe mencionar que la vulnerabilidad se entenderá 

como una mayor tendencia a difundir la desinformación y 

a creer su contenido. 

1.1. Personalidad 

Al igual que se ha hecho con el término “desinformación”, 

antes de desarrollar este punto, es preciso aclarar qué vamos 

a entender como “personalidad” en este estudio. 

Existen varias corrientes y diversos autores han tra-

tado, sin éxito, de dar una definición definitiva a este tér-

mino (Moreno, 2007); sin embargo, para poseer un marco 

de referencia desde el que trabajar, se tomará la descripción 

elaborada por la American Psychological Association 

(2018), la cual estipula que la personalidad es un conjunto 

de características y conductas que persisten a lo largo del 

tiempo, definidas por rasgos hereditarios, valores culturales 

y experiencias. Asimismo, señalar que esta es única para 

cada individuo y tomará parte en el comportamiento de las 

personas en diferentes momentos (Gerrig & Zimbardo, 

2008). De hecho, se ha encontrado que numerosas conduc-

tas poseen una correlación con la personalidad (Quercia et 

al., 2011) y la difusión de la desinformación es una de ellas 

(Sun & Xie, 2024).  

Dentro del presente estudio se trabajará con el mo-

delo de los Big Five (Costa & McRae, 1992). Este es uno de 

los más extendidos y se ha demostrado que permite realizar 

descripciones precisas de la gente y su comportamiento 

(Pervin, 2002). Está compuesto por cinco rasgos indepen-

dientes que toda la población posee en mayor o menor me-

dida. Aunque, con el fin de ilustrar este apartado, se hablará 

de los dos extremos de cada rasgo: 

● Apertura a la experiencia: las puntuaciones altas es-

tán relacionadas con personas curiosas, que bus-

can tanto la variedad como la novedad, poseyendo 

diferentes intereses, así como una sensibilidad ar-

tística. Las puntuaciones bajas reflejan conductas 

más conservadoras. 

● Responsabilidad: las personas que se encuentran en 

los centiles superiores dentro de este rasgo tienden 

a ser disciplinadas y responsables, y quienes po-

seen puntuaciones bajas, son descritas como per-

sonas que hacen las cosas sin cuidado o desorga-

nizadas. 

● Extroversión: la gente que tiene altas puntuaciones 

en este rasgo es descrita como sociable, habladora 

y enérgica. Asimismo, presentan patrones de bús-

queda de estimulación externa, ya sea con un com-

ponente social o de otro tipo. Por otro lado, quie-

nes poseen puntuaciones bajas, los introvertidos, 

suelen ser más reservados y callados. 

● Amabilidad: la empatía, el altruismo y la coopera-

ción son conductas asociadas a puntuaciones altas 

en este rasgo, mientras que, el egoísmo o la com-

petitividad están asociados a quienes se encuen-

tran en los centiles más bajos. 

● Neuroticismo: quienes puntúan alto en este rasgo 

son personas que suelen mostrar tensión, estrés o 
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nerviosismo, mientras que, quienes poseen pun-

tuaciones más bajas se describen como calmadas 

o estables emocionalmente. 

1.2. Cuestiones e Hipótesis 

Las preguntas que se plantean responder en este estudio 

son: ¿qué tipo de personalidad es más vulnerable a la desin-

formación? ¿Cómo podría encontrarse dentro de las redes 

sociales? 

Por lo que respecta a la primera cuestión, se ha encon-

trado que las personas con mayores puntuaciones en los 

rasgos de Extroversión y Apertura a la experiencia hacen 

un mayor uso de las redes sociales (Correa et al., 2010; Ross 

& Kazemi, 2021), lo que puede suponer una mayor exposi-

ción a la desinformación. Además, los extrovertidos presen-

tan un sesgo de emocionalidad positiva (Johnson et al., 

1999), el cual está relacionado con la tendencia a ignorar los 

riesgos que puedan encontrarse en Internet (Debatin et al., 

2009). Por tanto, se hipotetiza que los usuarios que presen-

ten tanto altas puntuaciones en Extroversión como en 

Apertura a la experiencia, serán los más vulnerables a la des-

información.  

En cuanto a la segunda pregunta, los estudios señalan 

que las conductas exhibidas en redes sociales son un reflejo 

de aquellas que se efectúan en la vida real y, además, dichos 

comportamientos suponen una fuente confiable en lo que 

respecta a la inferencia de los rasgos de personalidad de los 

usuarios (Azucar et al., 2018; Back et al., 2010). Por tanto, 

se plantea como hipótesis que el perfilado indirecto puede 

considerarse una herramienta plausible para la detección de 

las personas más vulnerables a la desinformación en las re-

des sociales. 

 

2. Metodología 

2.1. Materiales 

Los materiales empleados en este estudio consisten en una 

gran variedad de publicaciones obtenidas de diferentes ba-

ses de datos y buscadores como Google Scholar, Dialnet o 

Elsevier. 

Debido a la escasez de publicaciones sobre el tema, 

sobre todo en lo que respecta al perfilado en redes sociales, 

así como la relación entre la vulnerabilidad a la desinforma-

ción y la personalidad, no se planteó una acotación tempo-

ral de la búsqueda o en lo referente al idioma, aunque los 

principales artículos encontrados habían sido redactados en 

inglés. 

En lo referente a la búsqueda de indicadores con el fin 

de realizar el perfilado indirecto de la personalidad, tam-

poco se plantearon acotaciones respecto a una red social 

concreta, sino que se aprovechó la diversidad de contenido 

subido en estas como fotografías, textos o vídeos con el fin 

de recopilar la mayor cantidad de indicadores posibles. 

2.2. Procedimiento 

Con el fin de encontrar materiales sobre los que trabajar 

para resolver la primera hipótesis planteada, se emplearon 

booleanos como (“fake news” OR “rumors” OR “misin-

formation” OR “disinformation”) AND “personality” 

AND “vulnerability”. La elección de los términos fake news 

y rumors se debió a que son dos herramientas empleadas en 

las campañas de desinformación y podían arrojar más resul-

tados en relación con el tema que se pretendía estudiar. 

Las palabras clave empleadas se centraron “persona-

lity”, “Big Five Model”, “disinformation”, “misinforma-

tion” y “social network”. Aunque también se usaron térmi-

nos relacionados con los métodos para llevar a cabo la di-

fusión de la desinformación en las redes sociales. 

En lo que respecta a la búsqueda de indicadores de la 

personalidad, algunos de los booleanos empleados para en-

contrar información fueron: (“personality” OR “big five”) 

AND “social media”; “profiling” AND “social media” 

AND “personality”; “profiling” AND photo* AND “social 

media”. 

Las palabras clave que se tomaron como base fueron 

“social media”, “social network”, “personality”, “big five”. 

Aunque se incluyeron otros en relación con los indicadores 

que se estaban tratando de obtener como “pictures”, “sel-

fie” o “text”. 

 

3. Resultados 

3.1. Identificación de los Rasgos de la Perso-

nalidad más Vulnerables. 

Antes de poder realizar el perfilado, se debe responder a la 

pregunta planteada en la introducción para concretar los 

rasgos que presentan una mayor vulnerabilidad a la desin-

formación. 

Como se comentó en el apartado de Personalidad, 

dentro de este trabajo, se ha tomado el modelo Big Five, 

creado por Costa y McCrae (1992), debido a que es el más 

empleado en los estudios encontrados y a que goza de una 

gran aceptación por parte de la comunidad científica (De 

Raad & Perugini, 2002. 
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Tomando este modelo (ver Tabla 1), las investigacio-

nes sugieren que las puntuaciones altas en el rasgo de Ex-

troversión predisponen a la vulnerabilidad a la desinforma-

ción, pues los resultados de los estudios mostraban que es-

tas personas presentaban una mayor tendencia a creerse el 

contenido falso de las publicaciones y a compartirlas (Cal-

villo et al., 2024; Chen & Sin, 2013; Lai et al., 2020; Sampat 

& Raj, 2022; Vidgen et al., 2021). Asimismo, se encontró 

que estos usuarios realizaban una peor distinción entre las 

noticias falsas y las reales (Calvillo et al., 2021). 

Tabla 1. Descripción de los rasgos del modelo Big Five 

RASGO Descripción 

Openness (Apertura a la ex-

periencia) 

Creativos, intelectuales, acep-

tan nuevas ideas de manera 

positiva  

Conscientiousness (Res-

ponsabilidad) 

Organizados, responsables, 

puntuales 

Extraversion (Extroversión) Habladores, sociables, ener-

géticos 

Agreeableness (Amabilidad) Sienten empatía y afecto hacia 

otros, amables, cooperativos 

Neuroticism (Neuroticismo) Ansiosos, sensitivos, inesta-

bles 

Uno de los motivos por lo que se considera que estas 

personas presentan una mayor vulnerabilidad es debido a 

que el rasgo de Extroversión correlaciona positivamente 

con el uso de leer las noticias en las redes sociales y esto, a 

su vez, supone un predictor en lo que respecta a la difusión 

de desinformación (Xiao & Su, 2022). Asimismo, Calvillo 

et al. (2024) y Sampat y Raj (2022) señalan que las personas 

extrovertidas tienden a no verificar la información antes de 

compartirla 

Por otro lado, presentar puntuaciones altas tanto en el 

rasgo de Amabilidad como en el de Responsabilidad su-

pone un menor riesgo asociado tanto a la creencia como al 

hecho de compartir desinformación (Ahmed & Rasul, 

2022; Ahmed & Tan, 2022; Buchanan, 2021; Buchanan & 

Benson, 2019; Calvillo et al., 2021; Calvillo et al., 2024; Sam-

pat & Raj, 2022; Sun & Xie, 2024;). Se encontró que ambos 

rasgos correlacionaban positivamente con la conducta de 

verificar la información antes de compartirla (Calvillo et al., 

2024). Asimismo, la gente que se halla en los centiles supe-

riores en ambos rasgos tiende a reconocer mejor la desin-

formación (Calvillo et al., 2021). Buchanan y Benson (2019) 

teorizaron que las personas con altas puntuaciones en Ama-

bilidad presentarían una menor propensión a compartir 

desinformación porque su naturaleza empática rechazaría 

las fake news, debido a que sus contenidos suelen ser difama-

torios. 

Finalmente, por lo que respecta a los rasgos de Neu-

roticismo y Apertura a la experiencia, los resultados obteni-

dos son diversos. 

Por un lado, Ahmed y Tan (2022), encontraron que 

las personas que presentan una mayor Apertura a la expe-

riencia realizan una mejor distinción de las noticias falsas y 

las verdaderas. No obstante, Sampat y Raj (2022), así como 

Chen (2016), señalan que existe una mayor tendencia a 

compartir desinformación asociada a este rasgo.  

Por otro lado, en lo que respecta al Neuroticismo, Lai 

et al. (2020), indican que las personas que se encuentran en 

los centiles superiores en este rasgo son más vulnerables a 

la creencia de los rumores y, mientras que un estudio indica 

que son más propensos a compartir noticias falsas (Sampat 

& Raj, 2022), Chen (2016) llega a la conclusión de que existe 

una menor probabilidad de que la difundan.  

Asimismo, Calvillo et al. (2024) y Vidgen et al. (2021) 

concluyeron que ni la Apertura a la experiencia ni el Neu-

roticismo son significativos en lo que respecta a la identifi-

cación de la desinformación, mientras que Ahmed y Rasul 

(2022), encontraron que las personas con alta Apertura a la 

experiencia y Neuroticismo tendían a percibir la desinfor-

mación como cierta. 

La conclusión a la que se llega tras esta revisión biblio-

gráfica es que la persona que presenta más vulnerabilidad, 

entendiendo esta como la creencia del contenido falso y su 

difusión, sería alguien con una alta puntuación en el rasgo 

de Extroversión y puntuaciones bajas en los rasgos de Ama-

bilidad y Responsabilidad. Debido a la discrepancia hallada 

en los estudios, se excluirán los rasgos de la Apertura a la 

experiencia y el Neuroticismo dentro del siguiente apartado, 

dirigido al perfilado. 

En relación con la hipótesis principal planteada, se 

mantiene que las altas puntuaciones en Extroversión están 

relacionadas con la vulnerabilidad a la desinformación, 

mientras que los resultados encontrados no permiten llegar 

a una conclusión sólida en lo que respecta a la Apertura a la 

experiencia. 

A continuación, presentamos un cuadro que resume 

los principales resultados encontrados en los diversos estu-

dios sobre la relación entre personalidad y vulnerabilidad 

(ver Tabla 2)
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Tabla 2. Resumen de los resultados respecto a la personalidad y la vulnerabilidad (Fuente: Elaboración propia) 

ESTUDIO CONCLUSIÓN MOTIVO 

Ahmed & Rasul, 2022 Extroversión: Aquellos con puntuaciones altas en el 

rasgo, tienen más tendencia a percibir la desinforma-

ción como correcta y a compartirla 

 

Apertura a la experiencia y Neuroticismo: Aquellos 

con altas puntuaciones tendían a percibir la desinfor-

mación como verdadera 

El artículo le otorga más peso a la variable de la 

capacidad cognitiva de los usuarios y, aunque es-

tudia la personalidad, lo relega a un segundo 

plano en lo que respecta a las conclusiones. 

Ahmed & Tan, 2022 Responsabilidad y Amabilidad: personas con altas 

puntuaciones tienden a no compartir desinformación 

sobre política 

 

 

 

 

Apertura a la experiencia: cuando este rasgo está aso-

ciado a individuos con bajas puntuaciones en capacida-

des cognitivas, se encuentra más vulnerabilidad a creer 

y compartir desinformación.   

 

Las personas con altas puntuaciones tanto en 

Amabilidad como en Responsabilidad tienden a 

realizar acciones prosociales. Por lo tanto, no 

compartirían desinformación porque el acto 

puede ser considerado dañino dentro del ámbito 

social 

 

En el caso de la Apertura a la experiencia, puede 

deberse a que estas personas tienden a dar más 

likes y suben más contenido a redes sociales, ade-

más de que interactúan con diferentes temas in-

telectuales. 

Buchanan, 2021 Responsabilidad: personas con puntuaciones más al-

tas eran menos propensas a difundir desinformación 

Se considera plausible porque las personas con 

altas puntuaciones en este rasgo tienden a com-

probar la información antes de compartirla 

Buchanan & Benson, 2019 Amabilidad: Personas con altas puntuaciones tienden 

a no contribuir a la propagación de las fake news 

 

Teorizan que las personas más amables no inter-

actuarían con las fake news debido a que eso sería 

inconsistente con su imagen amigable en redes 

Calvillo et al., 2021 Amabilidad, Responsabilidad y Apertura a la ex-

periencia: correlacionan de manera positiva con la dis-

tinción de las noticias falsas de las verdaderas 

 

Extroversión: correlaciona de manera negativa con la 

capacidad de distinción de las noticias falsas 

El estudio no proporciona una explicación a los 

resultados encontrados 

Calvillo et al., 2024 Extroversión: tiende a estar correlacionado con la 

creencia en la desinformación y el acto de compartirla 

 

Responsabilidad y Amabilidad: tiende a estar corre-

lacionado negativamente tanto en la creencia como en 

la difusión de la desinformación 

 

Apertura a la experiencia y Neuroticismo: tienden 

a no mostrar correlación con la creencia o el acto de 

compartirla. 

La revisión bibliográfica no proporciona motivos 

Chen, 2016 Neuroticismo: Las personas con altas puntuaciones 

tienden a no compartir desinformación  

 

 

 

Apertura a la experiencia: personas con puntuacio-

nes altas tienden a compartir más desinformación 

Las personas con altas puntuaciones en el rasgo 

de Neuroticismo podrían temer las consecuen-

cias negativas de compartir información de du-

dosa veracidad o procedencia 

 

En el caso de la Apertura a la experiencia, puede 

deberse a que tienden a emplear más las redes 
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 sociales y que podrían compartir desinformación 

como una manera de explorar nuevas ideas 

Chen & Sin, 2013 Extroversión: personas con puntuaciones altas tien-

den a compartir desinformación 

El motivo por el que las personas extrovertidas 

podrían difundir desinformación sería porque se 

percibe como una forma de socialización, expre-

sando sus opiniones u obteniendo las de otros 

Lai et al., 2020 Extroversión y Neuroticismo: personas con altas 

puntuaciones son más vulnerables a creerse los falsos 

rumores 

Proponen que esto se debe a que, como los ru-

mores suelen poseer un gran peso en lo que res-

pecta a las emociones y estos son dos rasgos aso-

ciados a respuestas más emocionales, la conjuga-

ción de los dos factores provoca que, frente a un 

rumor, estos individuos no sean capaces de pro-

cesar correctamente la información 

Sampat & Raj, 2022 Extroversión, Neuroticismo y Apertura a la expe-

riencia: tienden a compartir más desinformación 

 

 

 

Amabilidad y Responsabilidad: tienden a compartir 

menos desinformación 

En cuanto a la Extroversión, Neuroticismo y 

Apertura a la experiencia, esto se debe a que 

comparten la información de manera instantá-

nea, por lo que no comprueban su veracidad 

 

Las personas con altas puntuaciones en Amabili-

dad y Responsabilidad tienden a comprobar la 

veracidad de las noticias antes de compartirlas 

Sun & Xie, 2024 Amabilidad: puntuaciones altas en este rasgo correla-

cionan de manera negativa con el acto de compartir 

desinformación 

El metaanálisis no provee una hipótesis o motivo 

para explicar este resultado 

Vidgen et al., 2021 Amabilidad y Responsabilidad: altas puntuaciones 

correlacionan con menos vulnerabilidad a la desinfor-

mación. Entendiendo esta vulnerabilidad de manera 

generalizada. 

 

Extroversión: puntuaciones más altas correlacionan 

con más vulnerabilidad 

 

Apertura a la experiencia y Neuroticismo: no son 

significativas 

No se proporciona una hipótesis o motivo para 

explicar el resultado 

3.2. Identificación de los usuarios más vulne-

rables a la desinformación en redes sociales. 

Realizar el perfilado de un usuario se refiere a la recopila-

ción de información de dicho individuo con el fin de cono-

cer su personalidad sin la necesidad de emplear cuestiona-

rios (De Juan, 2018; Hasan et al., 2013). Como se mencionó 

anteriormente, las conductas realizadas en redes sociales co-

rresponden a aquellas encontradas en la vida real, por lo que 

estas suponen una fuente confiable de la que obtener indi-

cadores con el fin de inferir los rasgos de un individuo 

(Azucar et al., 2018; Back et al., 2010). No obstante, cada 

red social posee unas características propias que deben te-

nerse en cuenta a la hora de analizarlas (Chin & Wright, 

2014). Por ejemplo, TikTok es una plataforma en la que se 

suben vídeos de manera exclusiva, por lo tanto, los indica-

dores estarán relacionados con su forma de vestir, su expre-

sión corporal o la manera en la que habla, mientras que, por 

otro lado, en redes como Twitter (ahora llamado X), aunque 

existe contenido audiovisual, también hay una gran canti-

dad de información reflejada en textos. 

Antes de dar paso al siguiente apartado, se debe seña-

lar que, en el caso de los rasgos de Responsabilidad y Ama-

bilidad, la literatura empleada para este estudio señalaba, de 

manera mayoritaria, indicadores relacionados con puntua-

ciones altas. Por tanto, con el fin de recabar una lista más 

exhaustiva en relación con quienes se encuentran en los 

centiles más bajos, se tomaron dos rasgos que correlacionan 

de manera negativa con Responsabilidad y Amabilidad, 

siendo estos el Psicoticismo, perteneciente al modelo PEN 
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de Eysenck (de Juan & García, 2004), y la Búsqueda de Sen-

saciones, proveniente del modelo propuesto por Zucker-

man (2008). 

3.2.1. Alta extraversión 

Las personas con altas puntuaciones en este rasgo suelen 

ser más sociables, habladoras y enérgicas (Bachrach et al. 

2012). 

Estos usuarios tienden a realizar un uso habitual de las 

redes (Jenkins-Guarnieri et al., 2012), compartiendo tanto 

sus sentimientos como sus vivencias de manera más fre-

cuente y con más detalle (Bachrach et al., 2012; Ferwerda et 

al. 2015; Winter et al., 2014). En Facebook se ha encontrado 

que pertenecen a más grupos (Ross et al., 2009) y realizan 

un mayor número de interacciones con otras personas 

(Guntuku et al., 2017). También suelen emplear más pala-

bras asociadas a emociones positivas, como “feliz” o “in-

creíble”, y actividades relacionadas con la socialización 

como “quedadas” o “fiesta” (Park et al., 2015). Mientras 

que, en lo que respecta a las fotografías, tienden a subir 

aquellas en las que aparecen con más gente o imágenes de 

otras personas (Gosling et al., 2011; Kim & Chock, 2017; 

Sorokowska et al., 2016). Asimismo, los extrovertidos 

muestran una mayor diversidad de emociones en las foto-

grafías (Kim & Kim, 2018) y, en cuanto a las imágenes que 

publican o a las que le dan like, prefieren las que presentan 

complejidad cromática y las que aparecen otras personas 

(Guntuku et al., 2017). 

Respecto a las aplicaciones en las que se comparten 

vídeos de la propia persona, como puede ser TikTok, tam-

bién es relevante tener en cuenta otros parámetros como 

puede ser el comportamiento no verbal. La gente que pre-

senta altas puntuaciones en Extroversión sonreirá más 

(Argyle, 1988), realizará más gestos (Breil et al., 2020; Kop-

ple, 2014) y mantendrá una postura abierta. Asimismo, si 

hay otra persona, ya sea en un vídeo o en una imagen, el 

usuario con este rasgo tenderá a situarse cerca de esta (Jen-

sen, 2016). Otro indicador puede ser el vestuario. En este 

caso, la gente con altas puntuaciones en este rasgo mostrará 

una vestimenta más colorida (Naumann et al., 2009) y, ade-

más, se ha encontrado que existe una correlación positiva 

entre los tatuajes y la Extroversión (Carter, 2016). 

También se han buscado indicadores relacionados 

con intereses y actividades de los que los usuarios pueden 

hablar en redes. En lo que respecta a este rasgo, se ha en-

contrado que los extrovertidos suelen realizar más activida-

des de ocio, sobre todo si implican algún tipo de socializa-

ción (Lu & Hu, 2005). Además, existe correlación entre este 

rasgo y la realización de deportes (Kirkcaldy & Furnham, 

1991). 

 

3.2.2. Baja Responsabilidad 

Estos individuos se describen como espontáneos y creati-

vos, siendo más tolerantes y menos arraigados a las normas 

(Bachrach et al., 2012). 

Dentro de lo que respecta a su uso de las redes socia-

les, se ha encontrado que tienden a realizar menos interac-

ciones con el contenido subido por otras personas (Bach-

rach et al., 2012), aunque las emplean más tiempo, en com-

paración a aquellos con altas puntuaciones en el rasgo, de-

bido a que lo toman como manera de procrastinar sus tareas 

(Gosling et al., 2011). También se ha encontrado que co-

meten más errores ortográficos (Morin-Lessard & McKel-

vie, 2019) y que emplean palabras con una emocionalidad 

más negativa (Li & Chignell, 2010). Estas personas editan 

más sus imágenes (Kim & Chock, 2017) y toman fotogra-

fías de localizaciones privadas, como sus dormitorios (Kim 

& Kim, 2018). Asimismo, Guntuku et al. (2017) vieron que 

las imágenes a las que le daban “me gusta” estaban relacio-

nadas con el dibujo y con fotografías de rostros sacadas 

desde una distancia próxima. 

En lo que respecta al aspecto de las personas, que pue-

den encontrarse tanto en las fotografías que realizan de ellos 

mismos como en vídeos subidos a las diversas plataformas, 

se sabe que una puntuación baja en este rasgo se correla-

ciona con las modificaciones corporales como tatuajes y 

piercings (Tate & Shelton, 2008). 

Por otro lado, con relación a posibles actividades so-

bre las que pueden hablar en redes sociales, se ha encon-

trado que las personas con altas puntuaciones en el rasgo 

Psicoticismo de Eysenck (el cual, diversos estudios de me-

taanálisis muestran una correlación negativa con Responsa-

bilidad y Amabilidad de los Big Five - de Juan & García, 

2004), muestran una preferencia hacia los deportes de com-

bate (Kirkcaldy & Furnham, 1991). Además, la gente con 

puntuaciones bajas en Responsabilidad tiende a practicar 

más deportes (Barnett, 2006). 

3.2.3. Baja Amabilidad 

Las personas con bajas puntuaciones en Amabilidad tien-

den a fijarse más en ellos mismos, ignorando convenciones 

sociales y presentan más asertividad (Bachrach et al., 2012). 

En lo que respecta a su uso de redes sociales, estos 

individuos presentan un menor uso en comparación aque-

llos que tienen altas puntuaciones (Gosling et al., 2011). Por 

otro lado, estas personas están asociadas a imágenes de en-

tornos de trabajo o de textos, como puede ser la prensa, y 

tienden a subir menos fotografías de la gente de manera ge-

neral (Guntuku et al., 2017). 
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Pasando al tema de su apariencia, existe una correla-

ción entre las personas con tatuajes y las bajas puntuaciones 

en el rasgo de Amabilidad (Tate & Shelton, 2008). Asi-

mismo, se ha encontrado que también se da una correlación 

con el hecho de llevar zapatos de marcas caras y acabados 

en punta (Gillath et al., 2012). 

Tomando como referencia el rasgo de Búsqueda de 

Sensaciones y posibles actividades de ocio que puedan mos-

trar en redes sociales, se encuentran viajes o deportes extre-

mos, mostrando un espectro muy amplio y diverso de gus-

tos (Freixanet, 1991, Dahlback, 1990). Además, en lo que 

respecta a las actividades relacionadas con las artes, se ha 

encontrado que se da una correlación positiva tanto con 

puntuaciones bajas en Amabilidad como con puntuaciones 

bajas en Responsabilidad (Barnett, 2006). 

Para finalizar, un apunte interesante es que las perso-

nas tienden a seguir a otros individuos con puntuaciones 

similares en Amabilidad, Extroversión y Apertura a la ex-

periencia (Quercia et al., 2011). Debido a eso, entre los se-

guidos y los seguidores de los usuarios con un perfil que 

posee más vulnerabilidad a la desinformación, se podría en-

contrar a otros individuos que presenten esa susceptibilidad 

a creer y difundir información falsa. 

 

4. Conclusiones 

El propósito del presente estudio es hallar los rasgos de la 

personalidad más vulnerables a la desinformación disemi-

nada mediante redes sociales, así como determinar si el per-

filado indirecto puede suponer una herramienta factible 

para encontrar a dichos usuarios. 

Dentro del ámbito tratado no existe una amplia varie-

dad de publicaciones, por lo que sería necesario plantear 

nuevos estudios con el fin de ahondar en la problemática 

abordada, adquiriendo más fiabilidad y validez en los resul-

tados. Dicha falta de investigación supone la principal limi-

tación que posee este trabajo, pues, aunque se poseen datos 

y existe cierto consenso en lo que respecta a la vulnerabili-

dad de las personas que se hallan en los centiles superiores 

en Extroversión, así como el factor de protección que re-

presentan las altas puntuaciones tanto en Responsabilidad 

como en Amabilidad, también se han encontrado resulta-

dos contradictorios en lo que respecta a la Apertura a la ex-

periencia y al Neuroticismo. 

Otra limitación se debe al hecho de que se ha em-

pleado un único parámetro para medir la vulnerabilidad de 

los usuarios; no obstante, Buchanan (2021) encontró que la 

confianza en la fuente también debe ser un factor a tener 

en cuenta, de la misma forma que Ahmed y Tan (2022) des-

cubrieron que las habilidades cognitivas son una variable a 

tener en cuenta respecto al correcto discernimiento de la 

desinformación.  

Asimismo, se debe tener en cuenta que, a pesar de que 

se ha intentado hacer una recolección exhaustiva sobre di-

versos indicadores, el perfilado indirecto de la personalidad 

es un campo que se espera que siga creciendo en los próxi-

mos años (Gilbert et al., 2023), por lo que los indicadores 

deberían revisarse para comprobar su validez o incorporar 

nuevos descubrimientos. 

 Por lo que a las futuras líneas de estudio se refiere, 

se podría llegar a diseñar diversos experimentos con el fin 

de falsar o mantener la conclusión a la que se ha llegado 

sobre la vulnerabilidad de los usuarios mediante la literatura 

revisada. 

Por otro lado, se podría estudiar hasta qué punto 

puede resultar factible el perfilado indirecto de la persona-

lidad para la identificación de los usuarios más susceptibles 

a creer el contenido difundido mediante bulos o fake news. 

Este trabajo podría combinarse con el uso de otras herra-

mientas empleadas para este propósito como el Linguistic 

Inquiry and Word Count (LIWC), creado por Pennebaker 

y Francis (1996), el cual analiza el contenido léxico de los 

mensajes con parámetros como la frecuencia de aparición 

de las palabras o su relación semántica. Asimismo, con las 

conclusiones alcanzadas en este estudio, se podría proponer 

el diseño de medidas específicas para concienciar y prevenir 

que los usuarios compartan o aprendan a reconocer mejor 

la desinformación que se distribuye mediante las redes so-

ciales. 

A modo de conclusión, retomando las hipótesis plan-

teadas al inicio del estudio, los resultados hallados mantie-

nen que las personas que se hallan en los centiles superiores 

en el rasgo de Extroversión serían las más vulnerables a la 

desinformación y, aunque los artículos revisados arrojan re-

sultados contradictorios respecto a la Apertura a la expe-

riencia y el Neuroticismo, también se ha encontrado que 

puntuaciones bajas tanto Responsabilidad como en Amabi-

lidad predispondrían a los usuarios a compartir y creer la 

información falsa. 

Finalmente, a lo largo del presente estudio se han en-

contrado diversos indicadores (ver Tabla 3) que, tras las in-

vestigaciones pertinentes, podrían hacer del perfilado indi-

recto en redes sociales, una herramienta útil y válida para 

detectar a usuarios que presenten rasgos vulnerables a la 

desinformación. 
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Tabla 3. Resumen de los indicadores (Fuente: Elaboración propia) 

RASGO INDICADORES 

Alta Extroversión Mayor uso de las redes sociales 

Mayor número de publicaciones 

Tendencia a pertenecer a más grupos en Facebook 

Mayor interacción con otros usuarios 

Uso de palabras asociadas a emociones positivas y actividades relacionadas con la socialización 

Aparecen en imágenes en grupo 

Mayor diversidad de emociones en sus fotos 

Dan like a imágenes con mayor diversidad cromática 

Tendencia a sonreír más, realizar más gestos y mostrar una postura más abierta 

Se mostrarán cerca de otros 

Vestimenta colorida 

Poseen tatuajes 

Realización de actividades de ocio y deporte 

Baja Responsabilidad Menor interacción con otros 

Tendencia a cometer más errores ortográficos 

Uso de palabras con emocionalidad negativa 

Fotografías realizadas en ubicaciones privadas 

Las imágenes a las que le dan like están relacionadas con el dibujo y fotografías de rostros saca-

das desde una distancia próxima 

Tener modificaciones corporales como piercings o tatuajes 

Preferencia por deportes de contacto 

Realizan actividades relacionadas con el arte 

Baja Amabilidad Menor uso de las redes sociales 

Imágenes relacionadas con su puesto de trabajo o textos 

Tendencia a poseer tatuajes 

Posesión de zapatos caros y acabados en punta 

Hablan o realizan viajes, deportes extremos o actividades artísticas 

Amplia variedad de gustos 
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