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1. INTRODUCCION

La presente investigacion se desarroll6 encuadrada dentro de la materia Practica
y Habilitacién Profesional de la Carrera de Licenciatura de Psicologia de la Facultad de
Ciencias Sociales de la Universidad de Palermo de Buenos Aires. Se trata de un Trabajo
Final Integrador Académico realizado dentro del Departamento de Investigacion Psico-
I6gica de la misma facultad, bajo la tutoria metodoldgica del Dr. Alejandro C. Cosentino.
La investigacion es acerca de las motivaciones -en este caso en la esfera especifica del
uso de las redes sociales - y de la Psicologia de la Personalidad.

La finalidad de la misma es la integracién y articulacion teorico-practica de las
ensefianzas y los aprendizajes adquiridos durante el transcurso de la carrera, pero a la vez,
la misma intenta ser un aporte cientifico a las areas investigadas. Su tematica se centra en
estudiar la asociacion entre el Modelo de los Motivos de Uso de las Redes Sociales con
los rasgos de la personalidad del Modelo de los Cinco Grandes, la edad y el género.

Dado que las redes sociales se han establecido en un lugar preeminente en la vida
de las personas es de suma importancia indagar en cuales son las motivaciones que llevan
al uso de las mismas y como se vinculan con las caracteristicas personales. Es un tema
dificil de asir por el caracter dinamico de la utilizacion de las mismas que se acelera dia
a dia, por lo que se considera necesario hacer una investigacion méas para ayudar a la
comprensidn de una tematica tan compleja, siendo que las investigaciones previas no son
concluyentes respecto a estos temas. Este es el espiritu que guia este trabajo y este pre-
tende ser el aporte del mismo. La pretensidn, entonces, es intentar replicar los hallazgos
mas relevantes encontrados en estudios precedentes sobre estas asociaciones.

Para poder llevarlo a cabo se realiz6 la basqueda bibliogréafica que dio lugar al
marco tedrico, y de alli se derivaron objetivos e hipotesis. Mas de 400 participantes res-
pondieron una encuesta socio demogréafica, la Escala de Motivos de Uso de las Redes
Sociales y el Inventario de los Cinco Grandes. Los resultados obtenidos se cargaron en
un Excel constituyendo la base de datos que fue depurada. Posteriormente se analizaron
los datos mediante el software estadistico IBM® SPSS Statistics Version 25 para poder
llevar adelante el desarrollo de este trabajo, obtener los resultados y extraer las conclu-

siones que aqui se verteran.



2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo General

Determinar que los factores del modelo de los Motivos de Uso de las Redes So-
ciales estan asociados con las dimensiones del Modelo de los Cinco Grandes y con la
edad respectivamente, y que existen diferencias entre generos en los factores del modelo
de los Motivos de Uso de las Redes Sociales.

2.2. Objetivos especificos

Objetivo especifico 1. Determinar que existe una asociacion positiva del motivo
de uso las redes sociales vinculado al mantenimiento de relaciones personales y busqueda
de informacion con la agradabilidad y con la apertura a la experiencia.

Objetivo especifico 2. Determinar que existe una asociacion negativa del motivo
de uso de las redes sociales vinculado al pasatiempo y el exhibicionismo con la agrada-
bilidad y con la responsabilidad.

Objetivo especifico 3. Determinar que existe una asociacion negativa del motivo
de uso de las redes sociales vinculado a la busqueda de compafiia con la responsabilidad.

Objetivo especifico 4. Determinar que existe una asociacion negativa del motivo
de uso de las redes sociales vinculado al pasatiempo y el exhibicionismo con la edad.

Objetivo especifico 5. Determinar que las mujeres utilizan mas las redes sociales
para el motivo de mantenimiento de relaciones personales y busqueda de informacién en
comparacion con los hombres y que los hombres mas para el de busqueda de compafiia
en comparacion con las mujeres.

3. HIPOTESIS

Hipotesis 1. EI motivo de uso de redes sociales vinculado al mantenimiento de
relaciones personales y busqueda de informacion esta asociado positivamente con la agra-
dabilidad y con la apertura a la experiencia.

Hipdtesis 2. EI motivo de uso de redes sociales vinculado al pasatiempo y el ex-
hibicionismo esta asociado negativamente con la agradabilidad y con la responsabilidad.

Hipotesis 3. EI motivo de uso de redes sociales vinculado a la busqueda de com-
pafiia estd asociado negativamente con la responsabilidad.

Hipotesis 4. EI motivo de uso de redes sociales vinculado al pasatiempo y el ex-
hibicionismo esta asociado negativamente con la edad.

Hipotesis 5. Las mujeres utilizan mas las redes sociales en comparacion con los

hombres para el motivo vinculado al mantenimiento de relaciones personales y busqueda



de informacién, mientras que los hombres mas para el vinculado a la basqueda de com-
pafiia en comparacion con las mujeres.
4. MARCO TEORICO
4.1. Contexto online

4.1.1. Internet

En 1962 se comenzd a desarrollar Internet, a partir del interés de los Estados Uni-
dos de Norteamérica por crear una red militar que pudiera mantenerse operativa ante la
posibilidad de un ataque nuclear por parte de la Unién Soviética y los paises aliados a
esta (Cafiedo Andalia, 2004). En el contexto de la Guerra Fria y necesitaba un sistema de
comunicacion mediado por ordenadores -por su velocidad muy superior a los sistemas
convecionales- pero de manera tal que este no tuviera una centralizacién en un servidor.
El objetivo era evitar que un ataque misilistico destruyera el nodo central de esa red,
dejandola inoperante. Se penso, entonces, en la creacion de un sistema donde todos los
ordenadores fueran centrales con el objetivo de que, ante la posibilidad de que uno fuera
atacado, se mantuviera la operabilidad de todo el resto. Partiendo de esta idea y
concepcién, en 1969 nace ARPANET; la sigla significa Agencia de Proyectos de
Investigacion Avanzada ARPA (Advanced Research Projects Agency) y la palabra NET,
en castellano, red. ARPANET fue la primera red sin un nodo central. Cuatro
universidades estadunidenses formaron parte de esta red que hizo su primera transmision
el 29 de octubre de 1969, entre la Universidad de California y el Stanford Research Ins-
titute, dos de las cuatro universidades implicadas en su creacion. Al tomar conciencia de
las ventajas que daba este sistema, se fueron incorporando otras instituciones universita-
rias al mismo, creciendo a 15 los nodos en 1971. En 1973, ARPANET toma caracter
internacional al incorporarse la Universidad College of London, de Gran Bretafia y Nor-
wegian Seismic Array, de Noruega. En 1983, el Ministerio de Defensa estadounidense
abandon6 ARPANET para armar una red exclusivamente militar, quedando esta red sélo
con fines cientificos (Aranda, 2004). En 1983, se desarrollo el Sistema de Dominios de
Nombres (DNS, Domain Name System) que posibilitd el envio de correos electrénicos.
Estos avances comenzaron a transformar a Internet en algo con posibilidades de conver-
tirse en un servicio publico (Cafiedo Andalia, 2004). Pero, para transformarse en algo
atractivo para el publico masivo, se necesito desarrollar la Gran Red Mundial (World
Wide Web), un programa que permite guardar y recuperar informacion sin asociaciones
deterministas. Ademas, fue necesario crear otro programa que tradujera esa informacién

a una interfaz amigable para el usuario. Asi, en 1990, nace el Netscape Navigator, el



primer navegador de Internet que acapara automaticamente el 80% del mercado (Aranda,
2004) y a partir del cual, luego, se comenzaron a desarrollar todos los navegadores que
existen en la actualidad.

Explicado esto se esta en condiciones de poder definir Internet. Cuando, en 1982,
ARPA declaro al Protocolo de control de Transferencia/Protocolo de Internet (TCP/IP)
como estandar, puede decirse que aparece la primera definicion de Internet. Asi se la
define como un conjunto de redes interconectadas mediante TCP/IP, lo que constituye
una definicién tan precisa como criptica (Aranda, 2004). Al fin de que se comprenda,
puede decirse que el TCP/IP es el protocolo que utilizan todas las computadoras que estan
conectadas a una red para poder comunicarse entre si. Se compone de dos partes. La pri-
mera, el TCP, captura los datos de Internet desde un servidor y los envia a la segunda
parte, el IP, que es la direccion del cliente que requiere los datos (Oviedo, Suarez Litardo,
Zhuma Mera, Puris & Hernandez, 2019). Entonces, de manera mas clara, Internet es un
conjunto descentralizado de redes de comunicacion interconectadas, que utilizan la fami-
lia de protocolos TCP/IP, garantizando que las redes fisicas heterogéneas que la compo-
nen funcionen como una red l6gica Unica de alcance mundial. La Web, finalmente, es un
conjunto de protocolos que hace posible, de forma sencilla, la consulta remota de archivos
de hipertexto (Ros-Martin, 2009). Ademas, Internet es el Unico medio de comunicacién
que, teniendo, como requisito principal, estar capacitado para utilizar el medio permite
relacionar a sus usuarios de modo simultaneo y a escala planetaria. Por ello, se considera,
cada vez mas, que Internet no sélo es un instrumento de transmisién e intercambio de la
informacion, sino también una sociedad paralela a la que la forjé, donde se reproducen
las relaciones de poder existentes en la sociedad real entre culturas dominantes y subal-
ternas. Asi, al igual que en el mundo real, estas ultimas sociedades luchan en el mundo
virtual, también, para ganarse un ciberespacio (Cliche, 2005). Por ultimo, Internet no es
sindnimo de World Wide Web o la Web, pero esta es la parte mas prominente de ella y
se puede definir como un sistema tecno-social que permite la interaccion humana basado
en redes tecnologicas. Este sistema tecno-social mejora la cognicion humana, la comuni-
cacion y la cooperacion (Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012).

La Web ha atravesado diferentes etapas de desarrollo desde sus comienzos (So-
lanki & Dongaonkar, 2016). Es que este espacio de informacion ha tenido muchos pro-
gresos desde 1989 y se estd moviendo hacia el uso de técnicas inteligentes artificiales
para convertirse en una red masiva de interacciones altamente inteligentes en un futuro

cercano. Se pueden distinguir cuatro generaciones en el desarrollo de internet: Web 1.0,



Web 2.0, Web 3.0 y Web 4.0 (Aghaei et al., 2012). Se han conceptualizado, incluso, dos
generaciones mas, la Web 5.0 y la Web 6.0. La Web 1.0 fue la primera implementacion
de la Web y su duracién se extendio desde 1989 hasta 2005, aproximadamente. Propor-
cionaba muy poca interaccion ya que el consumidor podia intercambiar la informacion,
pero no era posible interactuar. Su naturaleza era muy pasiva. Las paginas eran estaticas
y su proposito era sélo entregar contenido a lectores (Khanzode & Sarode, 2016). La Web
2.0 es un término que se comenzo a utilizar hacia 2004 para nombrar sitios web que in-
corporaron un fuerte componente social, con perfiles de usuario y enlaces de amigos que
fomentan el contenido generado por los usuarios en forma de publicaciones de texto, vi-
deo y fotos, junto con comentarios, etiquetas y clasificaciones. La Web 3.0, también lla-
mada web semantica, busca aumentar la decision de las maquinas disminuyendo las de-
cisiones humanas que quedarian en manos de estas, con la capacidad de leer sus conteni-
dos (Cormode & Krishnamurthy, 2008); web semantica se refiere a una forma eficaz de
representar datos en la Web, de manera tal que una base de datos que esté vinculada glo-
balmente, lo hace de un modo que su contenido es comprensible por las maquinas (Kumar
& Bhatia, 2016). La Web 4.0 ya se refiere a una idea de red simbiética en la que la mente
humana y las maquinas pueden interactuar, justamente, en simbiosis (Cormode et al.,
2008). La Web 5.0 es més una idea en curso sin una definicion exacta pero que tenderia
aun mas a la simbiosis y a la descentralizacion de un servidor personal; asi, las personas
mediante dispositivos como tabletas o teléfonos inteligentes, por ejemplo, interactuarian
mediante avatares que las representarian e incluso estos podrian interactuar por su propia
cuenta. La Web 6.0 se refiere a recursos técnicos especificos que sumarian estabilidad y
robustez a la anterior (Khanzode et al., 2016).

Durante las ultimas cuatro décadas Internet ha crecido extendiéndose hasta el
punto de que hoy es un elemento indispensable en el entorno de comunicacién y medios
de la mayoria de los paises, y de hecho, en la vida cotidiana, la cultura y la sociedad
(Briigger, Goggin, Milligan & Schafer, 2017). Desde su origen, se convirtié en un medio
en constante evolucion que modifico la relacion entre las personas, dandoles herramientas
innovadoras para la interaccion mediante una pagina online (Vences, 2009). En 2016, en
Argentina, un 87.6 % de las personas informaba conectarse a internet diariamente y un
54.1% mantenia una conexion de mas de siete horas y media diarias, sin diferencia entre
géneros, pero si decreciendo en relacion a la edad (Delfino, Sosa & Zubieta, 2016). Y las

estadisticas expresan que desde 2016 las conexiones en Argentina han ido creciendo,



desde esa fecha a la actualidad. Asi se ha pasado de un total de casi 37 millones de cone-
xiones a internet anuales en diciembre de 2016 a casi 39 millones en marzo de 2020, de
las cuales, hoy en dia, el 81% aproximadamente se realiza desde dispositivos moviles
(INDEC, 2020).

4.1.2. Redes sociales

Lo importante de todo lo detallado es que, a partir de la Web 2.0, se posibilit6 a
los usuarios interactuar entre si, dando lugar a la posibilidad de la creacion de contenido
para compartirse a través de un didlogo entre usuarios mediante las redes sociales en in-
ternet (Solanki et al., 2016). Sin embargo, el nacimiento de las redes sociales online se
puede establecer previamente al surgimiento de este estadio de la Web, con la inaugura-
cién de la red social sixdegrees.com, en 1997 (Ros-Martin, 2009). EI nombre de
sixdegrees (seis grados) se refiere a un experimento realizado por Milgram en 1967, en
Estados Unidos, mediante el cual establecid que, si un grupo de individuos enviaba cartas
a sus conocidos y asi sucesivamente, se necesitaban seis pasos para interconectar a cual-
quier persona dentro de ese pais. (Howard, 2008; Ros-Martin, 2009) A sixdegrees.com
se la considera pionera porgue fue innovadora en combinar actividades que, independien-
temente, ya existian con anterioridad pero sin integrarse. Estas actividades consistian en
permitir a sus usuarios crear perfiles personales, hacer listas de amigos y navegar entre
ellas. Sixdegrees.com se promocionaba como una herramienta para conectar a las perso-
nas y enviarse mensajes entre sus miembros, que se contaron por millones. Sin embargo
no pudo consolidarse como un negocio sostenible, por sus limitaciones que terminaban
aburriendo a sus usuarios, lo que condujo a su cierre en el afio 2000 (Rubio, 2020). Otros
autores citan, como la primera, a classmate.com fundada en 1995 y que se trataba de una
red social que pretendia ayudar a sus miembros a buscar a ex compafieros de estudios y
del ejército de Estados Unidos (Guede, de Esteban Curiel & Antonovica, 2017; King,
2015). Mas alla de estos datos historicos, a partir de esa época, fueron surgiendo muchas
redes sociales tales como LiveJournal en 1999, MiGente en 2000, Cyworld y Ryze en
2001, Friendster en 2002, LinkedIn y Myspace en 2003, Flickr y Piczo en 2004,
Yahoo360! y YouTube en 2005, o Twitter en 2006 (Boyd & Ellison, 2007). Es necesario
aclarar que, en la historia de las redes sociales, se destaca una: Facebook. En febrero de
2004, Facebook nacié como thefacebook.com, un servicio creado por y para estudiantes
de Harvard que podian crear una pagina de perfil personal y tener contacto con los otros
miembros con el solo requisito de poseer un correo institucional de esa universidad. Su

creador, Mark Zuckerberg, lo dirigia con una computadora personal en su sala de la



misma universidad de la que era alumno. En 2005 Facebook sumo estudiantes de mas de
800 universidades de Estados Unidos y luego se abrié a estudiantes secundarios y de
universidades fuera del pais de origen. Introdujo el concepto de muro en cada pagina de
los perfiles donde se podia publicar mensajes personales y, posteriormente, fotos; pero,
para verlos, habia que visitar la pagina del perfil. Mas adelante agrego el etiquetado y la
posibilidad de dar un toque o enviarse mensajes para llamar la atencion de unos a otros.
Practicamente desde sus comienzos incluy6 anuncios publicitarios de interés para los es-
tudiantes. Todo lo que Facebook brindaba ya existia, pero lo original consistié en brindar
una estructura vacia para que cada usuario agregara el contenido personal con fotos, anun-
cios, enlaces o textos, produciendo una gran interaccion entre sus miembros. En una se-
gunda fase de expansion, entre 2006 y 2008, se abrié al mundo més alla del ambito uni-
versitario. Asi se produjo un gran crecimiento de la cantidad de usuarios y, ademas, tam-
bién aumentaron las opciones de expresion e interaccion. En 2009 agrega la posibilidad
de dar “likes”. Facebook también se expandié a medios moviles y otros servicios web; en
esta etapa aparecieron perfiles de comercios y empresas, desarrolladores de programas
que aportaron software y la inclusion de propietarios de otros servicios digitales, todos
interactuando con Facebook (Brugger, 2015).

Llegando a este punto es posible definir a las redes sociales como servicios basa-
dos en la web que permiten a las personas construir un perfil publico o semipublico dentro
de un sistema acotado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una
conexion, y very recorrer su lista de conexiones, ademas de las realizadas por otros dentro
del sistema (Boyd et al., 2007). La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pue-
den variar de un sitio a otro. Pero, lo que hace diferente a las redes sociales no es solo que
permiten que las personas conozcan a extrafos, sino que posibilitan, a sus usuarios, arti-
cular y hacer visibles sus propias redes sociales. Esta situacion que puede dar lugar a
conexiones entre individuos que de otra manera no se harian, a menudo no es el objetivo
principal. Las reuniones en las redes son frecuentemente entre aquellos que comparten
alguna conexion fuera de linea. En muchas de las grandes redes sociales, los participantes
no necesariamente estan "en red" o buscan conocer gente nueva. Lo que buscan sus usua-
rios, en gran medida, es comunicarse con personas que ya forman parte de su red social
extendida (Boyd et al., 2007; Jordan 2019). Estos sitios pueden orientarse hacia contextos
relacionados, por ejemplo, con el trabajo o el inicio de relaciones romanticas, conectando
a aquellos con intereses compartidos como la musica, la politica, o la poblacion de estu-

diantes secundarios, entre muchos otros (Ellison, Steinfield & Lamp, 2007).
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Las redes sociales pueden clasificarse, entre otros modos, por su objetivo, su pu-

blico y su tematica (Burguefio, 2009). A partir de este criterio, Gonzalez (2020) lista las

caracteristicas de las redes sociales mas importantes de la siguiente manera con sus deta-

lles:

- Humanas, que buscan relacionar a amigos y familiares; ayudan a buscar gente y a
relacionar personas que quieren ser encontradas. Entre ellas Facebook, Hi5, MyS-
pace, Meetme, MyL.ife, Ello, etc.

- De mensajeria instantanea, que han crecido enormemente a partir de la masividad
de los teléfonos moviles. WhatsApp es la mas utilizada, pero también se destacan
Facebook Messenger o Telegram, entre muchas otras.

- De fotos e imagenes, en las que el principal interés es la imagen pero que, a la vez
ofrecen interactuar con texto. Se destacan Instagram (que se caracteriza por sus fil-
tros y efectos sobre las imagenes compartidas), Snapchat (que busca competirle a
la anterior ofreciendo fugacidad en sus imagenes y mas efectos), Pinterest (exclu-
sivamente para fotos) o Flickr (de fotos profesionales).

- De video, cuyo objetivo es compartir grabaciones visuales y cuyo contenido es
mas atractivo que la imagen fija. La mas importante fue y es YouTube, pero ha
aparecido un gran competidor con la irrupcion de Tik Tok en 2019, de gran éxito
entre adolescentes y que da lugar a la creacion de videos muy breves y virales.
También se destaca Vimeo para videos de alta definicion y con muy buena repu-
tacion.

- De video en directo o Streaming, que estan siendo tendencia entre las plataformas
de video y que se caracterizan por ser transmisiones en vivo, lo que les aporta un
interés en especial al tener a la persona en directo. Las principales son Face-
bookLive y YouTubeLive. Ambas son las, plataformas de streaming de las redes
sociales cuyo nombre llevan.

- De masica, para compartir y escuchar audios musicales. La mas utilizada es Spo-
tify y también se destaca Napster (para compartir archivos con formato mp3),
SoundCloud o ITunes (s6lo para dispositivos de la empresa Apple).

- De juegos o gaming, que son redes especificas para la comunidad de jugadores y
apuestas. Mueven cantidades millonarias de dinero anuales constituyendo podero-
sisimas empresas. Se destacan Twich, GameDuell o, Uberchar, entre otras.

-De geolocalizacién, que consisten en redes y aplicaciones relacionadas a los viajes

y que han modificado la forma de viajar, de disfrutar el ocio y comprar productos.
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La mas reconocida es la Ubicacion de Google, que una vez habilitada permite esta-
blecer la posicion de cualquier celular que tenga esa funcion en uso; trabaja en con-
junto con GoogleMaps, la aplicacidon de mapas de la misma empresa. También exis-
ten AkaAKki (para hallar gente préxima) o Nextdoor que brinda informacion de la
gente mas cercana. Todas requieren que el usuario dé permiso para acceder a su
ubicacion desde el dispositivo movil que se halle utilizando.

- De foros o discusiones, que permiten a sus usuarios intercambiar opiniones e ideas
acerca de los mas variados temas como, por ejemplo, cocina, montafiismo, progra-
macion, sexo, etc. Algunas, como Enfemenino, ForoCoches o TodoViajeros, ya con
sus nombres indican la especificidad de su tematica. 9gag, por ejemplo, une a sus
miembros para intercambiar memes o archivos como peliculas o comics sobre de-
terminados temas.

- Para conseguir parejas o relaciones sexuales ocasionales, que conectan a sus
miembros por medio de fotos personales y un perfil publicado con el fin de un con-
tacto romantico o sexual; con variantes, todas buscan los mismos objetivos. La mas
conocida es Tinder (que reordena los perfiles para mostrar en primer lugar los mas
populares), Badoo (es muy similar) o Grindr (la version de Tinder orientada a la
comunidad gay y que permite geolocalizacion para seleccionar contactos por pro-
ximidad).

- Profesionales y corporativas, que conectan a profesionales en la red, y suelen
facilitar oportunidades de negocios. Se utilizan también para ofrecer soluciones de
busqueda de ofertas laborales. Se destacan Linkedin (de prestigio mundial en co-
nectar empresas con aspirantes a puestos de trabajo), Viadeo (para contactos entre
profesionales), Womenalia (que intenta visibilizar el talento femenino en el mundo
laboral) o GitHub (para el desarrollo colaborativo de software), entre muchas espe-
cificas.

-De micromedia (blog/microblogging), que se refieren a redes sociales donde se
limita la cantidad de contenido a publicar. EI modelo por excelencia es Twitter.
También existen Tmblr o Plurk, muy popular en Asia y que esta ganando terreno
en los Estados Unidos.

- De gestion empresarial, que son utilizadas por las empresas para su comunicacion
interna. Skype (la mas conocida y de interfaz sencilla, incluye Skype for Business,

exclusivamente para gestion empresarial). Trello o Yammer, son otras de este tipo.
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- De social bookmarking, que brindan unas determinadas herramientas al fin de
organizar la informacion que se halla en la nube, siendo muy utiles a los profesio-
nales. Las méas conocidas son Reddit, Diigo o Delicious.

-Plataformas para alojar documentos en la nube, que se trata de empresas que dan
espacio de alojamiento a documentos en sus servidores. Ademas, brindan herra-
mientas para compartir y editar esos textos. Se destacan GoogleDrive (desarrollado
sobre GoogleDocs), Box (con cuentas individuales o empresariales) Scribd (para
alojar, compartir y descargar ensayos, libros o monografias), Prezi (que a la vez
permite crear presentaciones animadas), SlideShare (que permite crear y compartir
presentaciones de diapositivas o slides), etc.

- Plataformas de eventos, consistentes en sitios de anuncio y adquisicion de entra-
das para participar de actividades sociales. Las méas populares son Eventfbrite, Ti-
cketea (ambos consisten en sitios para venta de entradas), Facebook Event (da aviso
a los usuarios cuando un contacto asistird a una actividad cerca de su propia geolo-
calizacion), Eventful (permite a los miembros recibir in formacién de eventos pro-
ximos a llevarse a cabo).

- De microfounding, redes sociales con el fin de obtener mecenazgos para nuevos
emprendimientos. Algunas son Ulule (la més exitosa en Europa), migranodea-
rena.org, Verkani o Lanzanos.

- De social shopping, que consisten en plataformas para vender productos que fun-
cionan como clubes de compras. Por ejemplo, Dawanda, Etsy, Brandsxfriends o
Amazon Spark (creada a partir del éxito de Amazon con el fin de que sus usuarios
compartan los productos que compran y con una interfaz muy parecida a la de Ins-
tagram).

- De nicho, por ultimo, que se caracterizan por ser especificas para un interés o
aficion . Existen de muchisimas variedades. Los influencers suelen tener cuentas en
estas redes. Pueden ser, por ejemplo, de moda, de viajes o de deportes.

Las redes sociales se han convertido en un medio para informarse e interactuar
entre los adultos (Luchman, Bergstrom & Krulikowski, 2014). Ha habido un crecimiento
de las mismas en la Gltima década (Trifiro & Gerson, 2019). Su uso se ha expandido a
una velocidad impresionante (Jordan, 2019; Trifiro et al., 2019). Incluso, lo que empez6
siendo una actividad sélo de jovenes, por la facilidad e incremento de los medios de ac-

ceso, ha crecido en rango de edades. La poblacion de adultos mayores es la que se pro-
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yecta con mayor aumento en los proximos afios siendo la brecha de acceso cada vez me-
nor en relacién a la edad (Cardozo, Martin & Saldafio, 2017; Viltes, Saldafio & Gaetan,
2013). Asi, la irrupcion de las redes sociales y, en especial Facebook, parecieron originar
cambios tendientes al empoderamiento del individuo dandoles un espacio de expresion,
manifestacion y participacion. Sin embargo, se utilizan para observar el comportamiento
de los sujetos y adquirir datos que los usuarios vierten en ellas. A través de su utilizacion,
motivada por el hedonismo y la superficialidad, se aprovecha la informacion obtenida de
los usuarios para controlarlos y dominarlos por parte de quienes manejan las redes socia-
les (Rubio, 2020). Sin ir més lejos se ha comprobado que Facebook entreg6 informacion
de identificacion personal de mas de 87 millones de usuarios a la empresa de datos Cam-
bridge Analytica, lo que obliga al desarrollo de nuevas leyes integrales de politica de
privacidad (Isaak & Hanna, 2018). Ademas, existen dudas acerca de que las redes permi-
tan la libertad de expresidn en sus sitios, tal como sugirié Donald Trump (2020) quien,
mediante un tuit, denuncio que, en redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y
Snapchat, se observan casos reiterados de censura. En linea con lo que se viene expre-
sando, Bilinkis (2019) afirmo que, apoyados en concomimientos cientificos brindados
por la psicologia, las neurociencias y la economia del comportamiento, las empresas de
redes sociales detectan las vulnerabilidades de las mentes para fomentar el efecto adictivo
de las redes sociales. De esta manera mantienen conectados a sus usuarios, buscando ob-
tener la mayor cantidad de datos posibles acerca de ellos. Agrega que las redes sociales
gratuitas, son empresas que convierten al ser humano en un producto de consumo ven-
diendo su atencion y su tiempo a otras empresas. En las aplicaciones para conseguir pa-
rejas o citas, aprovechan la motivacién de busqueda de compafiia creando perfiles falsos
con la promesa de un contacto a cambio de la suscripcion paga, vendiendo una ilusién
gue jamas se concretara. EIl negocio de estas redes sociales no es que el usuario encuentre
pareja sino que se mantenga conectado buscandola.

Otro elemento a considerar es la dinamica en la preponderancia del uso de las
redes sociales por parte de los usuarios. Tanto es asi que, en 2017, Facebook habia sido
desplazada al tercer lugar superado por Instagram y Snapchat y seguido por Twitter (Al-
habash & Ma, 2017). Y, desde 2019, Tik Tok, una aplicacion china, se convirtio en la
mas descargada mundialmente. Mediante esta, los usuarios crean videos de 15 segundos
sobre una plataforma y participan compartiéndolos entre ellos, desafiandose a crear nue-
vos. Tik Tok ha conseguido méas de 1.000 millones de descargas en la actualidad (Kno-

wledge, 2019). Pero la dindmica es tal que, segun las Gltimas estadisticas, en enero de
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2020, Facebook volvia a liderar el universo de las redes sociales con 2.449 millones de
usuarios, seguida por YouTube con 2.000 millones, WhatsApp con 1.600 millones,
FbMessenger con 1.300 millones, WeChat con 1.151 millones, Instagram con 1.000 mi-
llones, Tik Tok con 782 millones, Reddit con 430 millones, Snapchat con 382 millones,
Twitter con 340 millones, Pinterest con 322 millones y Kuaishou con 316 millones. Segun
las mismas estadisticas, 3.000 millones de usuarios aproximadamente son los que se co-
nectan a las redes sociales con asiduidad (Fernandez, 2020).
4.2. Motivacion y redes sociales

4.2.1. Motivacion en el uso de las redes sociales

La motivacién es un constructo psicolégico tan amplio como dificil de delimitar.
Ha sido conceptualizada desde de los mecanismos fisioldgicos implicados en la conducta
observable, hasta los procesos inconscientes que guian el comportamiento habitual de las
personas y los actos patoldgicos. Fue estudiada desde el psicoanalisis, el conductismo y
el cognitivismo. La motivacidn constituye un factor determinante de la accion (McCle-
Iland, 1989). Se relaciona con las razones generadoras de la conducta, pues esta no surge
de manera espontanea sino que detras de ella subyacen motivos internos o incentivos
ambientales (Palmero, Gomez, Carpi & Guerrero, 2008). Puede afirmarse que es un pro-
ceso dindmico que incluye metas, expectativas, planificacion y atribucion (Soriano,
2001). La motivacion es la que otorga energia y dinamiza las conductas (Cloninger,
2003). Su campo de estudio recibi6 una gran influencia, en sus comienzos, por el evolu-
cionismo biologicista darwiniano sin el cual no hubiera sido posible la teoria de la moti-
vacion basada en instintos de McDougall ni tampoco la teoria freudiana (Mayor & Tor-
tosa, 2005). Freud encuentra motivaciones de tipo sexual entendiendo al comportamiento
determinado por una combinacion de fuerzas conscientes e inconscientes. Rogers halla la
motivacién en una tendencia a dirigirse al desarrollo personal. Otros teéricos conceptua-
lizaron acerca de las diferencias personales en los motivos y, entonces, un individuo, por
ejemplo, puede dinamizarse a partir de motivos de poder y otro a partir de los de logro
(Cloninger, 2003). El conductismo, desde una postura mecanicista y determinista, sostuvo
que la conducta es producida como una respuesta al estimulo. En oposicion, desde el
cognitivismo, se constatdé que detras de la motivacion se hallan procesos psicologicos
regidos por principios reglados. La psicologia actual concluye que detras de la conducta
subyacen procesos biologicos y psicologicos de gran complejidad, pero no ha unificado

criterios sobre este campo (Gutiérrez, 2000).
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En cuanto a las redes sociales, dado que estas capturan el tiempo de las personas,
es importante conocer las motivaciones para su uso (lgartua & Rodriguez de Dios, 2016).
Se ha estudiado la motivacion para el uso de las redes sociales relacionada a necesidades
de interaccidn, relacién, comunicacion e identidad, con presencia de factores emociona-
les, sociales y psicoldgicos. Su uso se vincula a una necesidad de empatia, aceptacion y
reconocimiento por parte de los demés. Sus usuarios buscan sentirse incluidos, aceptados
y reconocidos, ademas de formar grupos de apoyo (Ruano & Maca, 2017). Una teoria que
se ha aplicado para estudiar la motivacion respecto a las redes sociales es la Teoria de
Usos y Gratificaciones. La misma estudia en qué medida los medios de comunicacion
contribuyen a la creacién y satisfaccion de las necesidades humanas. También, pretende
establecer como los medios y su contenido favorecen al tipo de uso de los mismos (Katz,
Blumler & Gurevitch, 1973). Ademas, afirma que los factores sociales y psicoldgicos
median el uso de los medios de comunicacién (Rubin, 1993). Considera a un receptor de
la informacién de los medios, activo, que los utiliza por las satisfacciones que obtendra
de ellos. Fue originariamente planteada para medios de comunicacién como los diarios y
la television, pero ha ofrecido un enfoque de vanguardia, también para internet, que la ha
revitalizado (Ruggiero, 2000). Song, Larose, Eastin y Lin (2004) realizaron un estudio
para comprender la relacion entre esta teoria y las gratificaciones esperadas a partir del
uso de las redes sociales y el peligro de desarrollar una adiccién a partir de tales motiva-
ciones gratificantes. Encontraron que varios motivos de uso como conectarse para formar
nuevas relaciones, mantener aquellos vinculos con los que se contaba, buscar informacion
o el entretenimiento correlacionaban con las gratificaciones que les reportaba a las perso-
nas el uso de las redes sociales. Observaron, entonces, que los individuos no se conectan
por el uso en si mismo del medio sino por las gratificaciones obtenidas a partir de dicha
utilizacion del mismo. También que, a partir de esta situacion, existe el peligro de que su
uso se vuelva adictivo. Ademas, Lupano Perugini y Castro Solano (2019) descubrieron
que los usuarios de alta exposicion perciben un impacto positivo mayor en sus vidas que
quienes no utilizan las redes sociales, justamente, por la gratificacion que les genera estar
conectados a las mismas.

A partir de la Teoria de los Usos y Gratificaciones, Sheldon (2008b), realizd un
estudio acerca de los motivos de uso de Facebook, para examinar como la falta de volun-
tad de comunicacion en la comunicacion interpersonal influye en las satisfacciones bus-
cadas y las gratificaciones obtenidas por el uso de esa red social. Como resultado arrib6

a un modelo tedrico que denomind Motives for Facebook Use de seis factores principales



16

como motivaciones de uso de Facebook: mantenimiento de relaciones, pasatiempo, co-
munidad virtual, frescura (“coolness”), entretenimiento y compaferismo. Comunidad
virtual evalUa el uso de Facebook para establecer nuevas relaciones (e. g., para conocer
nuevos amigos); compaferismo, se refiere a la motivacion de usar Facebook para com-
pensar la soledad (e. g., para sentirme menos solo); exhibicionismo evalta el motivo de
uso para llamar la atencion (e. g., porque me gusta cuando la gente lee cosas sobre mi);
mantenimiento de las relaciones se refiere a la motivacion para mantener las ya existentes
(e. g., para estar en contacto con personas gue conozco); y pasatiempo esta referida al
motivo de uso para aliviar el aburrimiento (e. g., para ocupar mi tiempo). Otros investi-
gadores como Igartua et al. (2016), con el mismo método factorial, proponen seis dimen-
siones acerca de los motivos del uso de las redes sociales. Las tres principales son entre-
tenimiento, comunidad virtual y mantenimiento de relaciones, ademas de compafiia, co-
olness y autoexpresion. Horzum (2016) realiz6 un estudio sobre estudiantes universitarios
y uso de Facebook comparando los resultados de sus autoinformes sobre este topico con
registros de su actividad en dicha red social y definid siete motivaciones de uso referidas
a mantener relaciones existentes, conocer gente nueva y socializar, expresarse y hacerse
popular, pasatiempo, almacenar y organizar las cosas, los fines educativos e informativos,
y el entretenimiento. Alhabash, et al. (2017), en un estudio sobre Facebook, Twitter, Ins-
tagram y Snapchat, hallan que la mayor parte de los participantes usan las cuatro plata-
formas por igual para compartir informacion y que las motivaciones se refieren a interac-
cion social, entretenimiento, pasatiempo, compartir informacién, auto expresion, auto do-
cumentacion y conveniencia. También, Hollenbaugh y Ferris (2014), basados en la inves-
tigacion de Sheldon (2008b) aplicaron el andlisis factorial sobre los elementos de la escala
original de esta. Asimismo, sumaron items a la dimension de comunidad virtual -a partir
de una investigacion de Barker y Ota’s (2011)- y acerca del exhibicionismo, tomados de
una investigacion del propio Hollenbaugh (2011). En consecuencia, llegan a una pro-
puesta teorica de cinco factores, denominada Facebook Motives. Dichos factores son co-
munidad virtual, compafierismo, exhibicionismo, mantenimiento de las relaciones y pa-
satiempo.

Ademas de los citados, la gran mayoria de los estudios sobre las motivaciones de
uso de las redes sociales se hallan girando sobre estas variables relativas a mantener las
relaciones existentes y buscar nuevas, el pasatiempo, el entretenimiento, el exhibicio-

nismo y el compaferismo (por ejemplo, Jin, Lin, Gilbreath & Lee, 2017; Pendry & Sal-
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vatore, 2015; Special & Li-Barber, 2012). Por fuera de esta taxonomia, quedaria la utili-
zacion para realizacion y administracion de tareas, como descubrié Horzum (2016) quien,
también como Hew (2011), hallé la motivacion para fines educativos ademas de infor-
mativos. Sin embargo, respecto a estas motivaciones, Castro Solano y Lupano Perugini
(2019), en un estudio con adultos en Argentina, concluyeron que los motivos por los cua-
les la gente utiliza Internet son claramente para un uso social en primer término con un
42% de la varianza y un uso utilitario en segundo lugar con sélo un 14% de la misma.
Pero, estos mismos investigadores, en cuanto a las redes sociales especificamente, distin-
guieron solamente un factor social -referido a motivos tales como compartir fotos, hacerse
de nuevos amigos y expresarles a ellos sus estados animicos- que explicaba la varianza
en un 44%, no hallando los fines utilitarios asociados al uso de las redes sociales.

4.2.2. Lineas paralelas de investigacion

Otros académicos indagaron acerca de lineas paralelas de estudio acerca de los
motivos de uso de las redes sociales. Es que las redes sociales, como Facebook, que per-
miten mantener conversaciones privadas entre sus usuarios, sumado al deseo de explorar
la faceta sexual de la existencia, han llevado a sus miembros a interesarse en el sexting.
Sexting es un término que surge de combinar las palabras sex y texting y se utiliza para
nombrar la practica consistente en enviar fotografias desnudas o semidesnudas a otros
teléfonos celulares o sitios de Internet. Estas imagenes pueden enviarse también con texto,
pero lo central y mas controvertido radica en las imagenes. Los primeros reportes de esta
practica provienen de 2005 relacionados a imagenes pornograficas caseras (Chalfen,
2009). No se trata de una conducta exhibicionista sino de una forma de relacionarse que
incluso precisa de una retroalimentacion por parte de quien recibe el material sexual y se
puede presentar no solo en adolescentes sino que, también, en adultos (Mercado Contre-
ras, Pedraza Cabrera & Martinez, 2016). Muchos investigadores se interesaron en esta
tematica. Delmonico y Miller (2003), por ejemplo, realizaron un estudio para indagar
sobre las diferencias de aquellos individuos que son compulsivos y quienes no lo son
acerca de quienes utilizan Internet para actividades sexuales en linea y no hallaron dife-
rencias significativas entre ambos grupos. Herrera, Meraz, y Saldafia (2015) llevaron a
cabo un estudio para indagar acerca de los motivos de uso de los medios digitales hacia
el sexo en lineay llegaron a un modelo de tres dimensiones. La primera, determinada por
conductas sexuales intensas; la segunda, por moderadas; y la tercera, acerca de motivos
en relacion a enviar textos o imagenes de desnudos a la pareja. Drouin, VVogel, Surbey y

Stills (2013) realizaron un estudio para analizar el comportamiento relativo al sexting en
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adultos jovenes hallando que el sexting era una practica comun, tanto para relaciones
comprometidas, para sexo casual y para engafios, siendo Facebook y Twitter las princi-
pales redes sociales utilizadas para tales fines. Incluso, el aislamiento social producto de
la pandemia del COVID-19, puso al descubierto estas motivaciones sexuales dandoles un
cariz normativo ya que, lo que era algo casi oculto y vergonzoso, ahora es recomendado
por los gobiernos, como queda explicito en las declaraciones del infectélogo José Bar-
letta, Subsecretario de Estrategias Sanitarias, bajo la presidencia de Alberto Fernandez.
Dicho profesional, ante el escenario de aislamiento social, el 17 de abril de 2020, en con-
ferencia de prensa recomendd reemplazar el riesgoso contacto sexual que puede contagiar
el virus, por herramientas como las videollamadas y el sexting, considerandolos una
buena alternativa (Todo Noticias, 2020). Es que, debido a las restricciones generalizadas
por el coronavirus, los medios de comunicacion comenzaron a informar sobre cambios
en la conducta sexual relacionados con un mayor consumo de pornografia y juguetes se-
xuales como asi de descargas de aplicaciones de citas y publicaciones sexuales eréticas
en las redes sociales, demostrando la integracién de las redes sociales en la vida completa
de las personas. Por esto, se detectd, en un estudio sobre esta tematica, un aumento de
mayor conexion a las redes sociales con motivos de uso para sexting, sobre todo en aque-
llos individuos que viven solos (Lehmiller, Garcia, Gesselman & Mark, 2020). El sexting,
en un principio, se relacionaba con los adolescentes, los factores de riesgo y cuestiones
legales, pero las investigaciones demuestran que, con el avance de la tecnologia y el paso
del tiempo, este fendmeno ha ido en aumento siendo ya parte de la comunicacion inter-
personal también de los adultos y se investiga en torno a las caracteristicas psicosociales
de quienes lo llevan a cabo (Mercado Contreras et al., 2016).

Por altimo, otro fendmeno que esta siendo visibilizado en las redes sociales es el
del discurso del odio. Si bien los avances en la tecnologia de la informacion produjeron
avances benéficos para la humanidad, como los de la libertad de expresion, dieron, como
contraparte, un espacio para la incitacion al odio. El discurso del odio es un mecanismo
ofensivo de comunicacidn que expresa una ideologia de odio mediante estereotipos. Sus
blancos preferidos son el género, la discapacidad, la religion y la raza (Chetty & Alathur,
2018). Incluso, los mensajes de contenido sarcastico son los que mas suelen viralizarse
causando asi mas dafio. Esto termina constituyendo un discurso del odio que brinda in-
formacion sobre las emociones y rasgos de personalidad de los usuarios (Iglesias & Patti,
2018). El odio es generado por el trolling online. El trolling online se define como una

conducta desviada disruptiva y repetitiva de un individuo o grupo contra otros individuos,
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grupos sociales, entidades corporativas o partidos politicos dentro del contexto de internet
con la intencion de molestar (Fichman & Sanfilippo, 2016). El accionar de quienes hacen
trolling es un intento deliberado con la motivacion de crear conflictos y angustia mediante
la publicacién de comentarios provocativos y hasta amenazantes contra sus victimas solo
con la intencion de agredir. Diferentes estudios vinculan esta motivacion con un sadismo
cotidiano (Buckels, Jones & Paulhus, 2013; Buckels, Trapnell, Andjelovic & Paulhus,
2019; Buckels, Trapnell & Paulhus, 2014). Esta motivacion de uso de internet y las redes
sociales para generar odio se ha convertido en un problema de tal magnitud que esta co-
menzando a generar reacciones desde los gobiernos e instituciones hasta de las personas
y grupos afectados, en busca de un marco regulatorio (Alkiviadou, 2019).

4.2.3. El Modelo de los Motivos de Uso de las Redes Sociales

Como se ha visto, los modelos de motivacion de uso relacionados a las redes so-
ciales, en su mayoria, se tratan de modelos basados en escalas y autoinformes (por ejem-
plo, Hollenbaugh et al., 2014; Horzum, 2016; Kircaburun et al., 2018; Sheldon, 2008b).
Entonces, luego de una exhaustiva revisacion de los antecedentes tedricos, Lupano Peru-
gini y Castro Solano (2020) retomaron la linea de investigacion iniciada por Sheldon
(2008b) y Hollenbaugh et al. (2014) con el modelo construido a partir de la escala dise-
fiada por el primero y adaptada por el segundo. A dicha escala le incorporaron elementos
sugeridos por usuarios asiduos de redes sociales y también vinculados a la busqueda de
informacidn. Sus resultados indicaron tres factores que explicaban el 52% de la varianza
total, siendo que el primer factor explico el 32% de la varianza total de los motivos para
el uso de las redes sociales, el segundo explico el 14% de la varianza total y el tercero, el
6% de la misma. Se denomind al modelo como Motivos de Uso de las Redes Sociales
(Motives for SMSs use). El Factor 1 fue denominado Mantenimiento de Relaciones Per-
sonales y Busqueda de Informacion (Personal Relationship Maintenance/Search for In-
formation), el Factor 2 llamado Pasatiempo y Exhibicionismo (Pastime/Exhibitionism) y
el Factor 3 nombrado como Busqueda de Compaiiia (Search for Companionship). La tra-
duccién al castellano de los nombres originales en inglés del modelo y los factores del
mismo fue consultada y consensuada con la Dra. Maria Laura Lupano Perugini quien dio
su aprobacién (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020).

El Factor 1 -Mantenimiento de Relaciones Personales y Busqueda de Informa-
cion- se refiere al motivo de uso de las redes sociales para mantenerse en contacto con
amigos y con personas conocidas, asi como buscar noticias, productos y servicios o di-

fundir alguna actividad o evento. El Factor 2 -Pasatiempo y Exhibicionismo- se halla
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referido a la motivacion de conectarse a dichas redes para llenar el tiempo libre y paliar
el aburrimiento, ademas de llamar la atencion de los demés y ganar notoriedad. Por Ul-
timo, el Factor 3 -Busqueda de Compafiia- se denomina asi en referencia a conocer y
relacionarse con desconocidos con los cuales iniciar nuevas relaciones y motivados tam-
bién por no tener con quien hablar o estar (Lupano Perugini et al., 2020).

El modelo fue puesto a prueba en el mismo estudio relacionandolo con las dimen-
siones del Modelo de los Cinco Grandes, con la edad y el sexo, con el bienestar psicolé-
gico, emocional y social y con los rasgos desadaptativos de la personalidad. Los resulta-
dos arrojaron asociaciones de los factores del Modelo de Motivos de Uso de las Redes
Sociales con las variables estudiadas para su vinculacion (Lupano Perugini et al., 2020).
Este modelo por su enfoque integrador y su caracter holistico es el que se utilizara para
esta investigacion.

4.3. Psicologia de la Personalidad

La Psicologia de la Personalidad comenz6 a estudiarse como un campo teorico
independiente, y a partir de muchas perspectivas, desde los afios 30 del siglo pasado. Se
considera a 1937 como el afio de su nacimiento con la publicacion del Libro La persona-
lidad: una interpretacién psicoldgica de Allport, siendo este considerado su fundador.
Durante esa década se unifican distintas lineas de investigacion que culminan en progra-
mas integrados de diversos autores como el mismo Allport o Lewin (McAdams, 1997,
Romero, 2002). La investigacion acerca de la personalidad necesita del estudio de manera
sistematica de las diferencias individuales, consideradas estas como los patrones de pen-
samiento, emociones y conductas de las personas (Fernandez Liporace & Castro Solano,
2015). Y se ha estudiado la Psicologia de la Personalidad desde un enfoque holistico,
desde la dinamica de las motivaciones y desde la identificacion de diferencias interperso-
nales, con avances y retrocesos durante el Siglo XX. (McAdams, 1997; Sheldon & Pren-
tice, 2019). Asi es que existen grandes variantes en el intento de definir este constructo
teorico tan relevante para las diferentes corrientes psicolégicas. Resulta muy dificil uni-
ficarlo, pues, desde cada corriente, han sido planteados disimiles criterios, definiciones y
categorias para identificar perfiles de personalidad (Montafio Sinisterra, Palacios Cruz &
Gantiva, 2009). Sucede que las teorias de la personalidad han sido muy diversas (McCrae
& John, 1992).

Por un lado existen corrientes psicodinamicas a partir de las conceptualizaciones
de Freud (Sheldon et al., 2019). Desde su particular enfoque, Freud concibi6 la construc-

cion de la personalidad desde las identificaciones, a partir de la resolucién del complejo
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de Edipo. También, desde lo inconsciente en su sentido psicodindmico, donde existen
fuerzas que interacttan sobre el individuo con dos tipos de pulsiones que pelean y hacen
que el sujeto sea manejado por motivaciones irresistibles y enigmaticas que escapan a su
conciencia (Fernandez, 2018). Siguiendo la linea psicodinamica, por ejemplo, Lewin en-
tendia la estructura de la personalidad desde una perspectiva interaccionista entre las per-
sonas y el campo circundante a ellas, es decir, como sistemas psicoldgicos interactuando
en estados de tensidn dentro de un espacio vital que incluye lo ambiental. Para Lewin los
efectos personales y de la situacion no explican por separado el comportamiento indivi-
dual sino lo contrario (Cervone & Little, 2019). En la misma linea Kelly y Rogers hicieron
hincapié en las construcciones dindmicas e intrapersonales. (Sheldon et al., 2019). Para
Kelly las construcciones personales son estructuras que permiten la anticipacion a los
acontecimientos y permiten entonces predecir el actuar. Para Rogers, en cambio, desde el
humanismo, la personalidad se desarrolla a partir de la capacidad que la persona tenga de
aprender de sus experiencias y su tendencia actualizante referida a su capacidad de adap-
tacion, en el sentido de que todos los seres vivos, innatamente, tienen una motivacion de
supervivencia y crecimiento y lo que necesita el ser humano para desarrollarse, ademas,
son los procesos interpersonales mediados por una aceptacion sin condicionamientos
(Cervone et al., 2019).

El conductismo, por su parte, tambien estudio la personalidad. Esta corriente sos-
tiene que los seres humanos en general -y la personalidad en particular -son un resultante
exclusivo de aprendizajes (Gonzélez, 2019). Para Watson, de la primera generacién de
psicélogos conductistas, el ser humano es una tabula rasa aristotélica y el ambiente va a
desarrollar sobre esta su personalidad (Montafio Sinisterra et al., 2009). Skinner, otro de
sus maximos representantes, también afirmo que una personalidad no es otra cosa que un
conglomerado de comportamientos resultante de las experiencias contingentes (Skinner,
1975).

Montafio Sinisterra et al. (2009), en su revision historica de las teorias de la per-
sonalidad, aseveran que desde el enfoque cognitivo la conducta responde a como se
piensa, es decir a los procesos cognitivos, pero esta perspectiva no deja de lado lo cir-
cunstancial. Bandura, siguiendo a esta linea, en 1977, propuso que la personalidad surge
a partir de la interaccion entre cognicion, aprendizaje y ambiente. Desde su punto de vista,
las contingencias ambientales y situacionales que experimenta el individuo van a conju-
garse con sus expectativas internas, ajustandose a estandares Unicos de desempefio a la

hora de considerar un comportamiento en distintas circunstancias. Mischel, en 1973, en
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cambio, afirm6 que se necesita conocer las aptitudes personales de un individuo para
producir sus conductas, pero a partir de las codificaciones y clasificaciones que realiza
sobre una situacion. Asimismo, influyen sumamente sus expectativas respecto a los re-
sultados, sus valores sobre estos y los sistemas de autorregulacion personales.

Desde otro extremo, Allport comenzd por dar origen a la teoria de los rasgos,
describiendo a un rasgo como una estructura neuropsiquica generalizada de cada sujeto
en particular, que permite que los estimulos sean funcionalmente equivalentes, guiando
formas consistentes de comportamiento adaptativo. Continuando la linea establecida por
Allport, Cattell estudio las caracteristicas particulares de cada individuo como el tempe-
ramento, la adaptacion, la labilidad emocional y los valores, vinculadas a la medicion de
rasgos de forma cuantitativa a través del analisis factorial de las respuestas de cuestiona-
rios confeccionados por él mismo (Boyle, Matthews & Saklofske, 2008; Montafio Sinis-
terra et al., 2009). Asi, el estudio de la personalidad en la segunda mitad del Siglo XX se
centré mas en la taxonomia de las diferencias inter individuales, enfoque que culmind en
el Modelo de los Cinco Grandes (BFM). Y, si se estudia la personalidad, en las ultimas
décadas ha habido un interés creciente por el BFM (Gonzalez, Martinez, Robaina, Rio,
Tatay & Blasco, 2018).

4.3.1. El Modelo de los Cinco Grandes

El BFM es pentadimensional y surge de la hipotesis Iéxica. Esta enuncia que las
diferencias individuales mas importantes en las transacciones humanas pueden llegar a
codificarse como términos Unicos en algunos o en todos los idiomas del mundo. La vali-
dez de esta hipotesis implicaria que, gracias a ella se llegaria a descubrir las dimensiones
basicas de la personalidad y marcaria un punto de inflexién para la Psicologia de la Per-
sonalidad. Asimismo acabaria con las disputas sin fin entre los enfoques competidores a
esta, que durante mucho tiempo paralizaron el campo de investigacion (McCrae et al.,
1992).

La hipotesis lexica fue, en principio, articulada por Klages entre 1926 y 1932 y
luego desarrollada por Allport, Cattell, Norman y finalmente, Goldberg en 1982 (John,
Angleitner & Ostendorf, 1988). Para hallar el origen de la hipétesis Iéxica hay que remi-
tirse al Siglo XIX. Desde ese entonces, Galton, en 1884, fue un pionero en la consulta de
un diccionario como medio para estimar el niUmero de términos descriptivos de la perso-
nalidad en el 1éxico y apreciar hasta qué punto los términos atribuidos a rasgos comparten

aspectos de sus significados (Goldberg, 1993; Ter Laak, 1996). Casi simultaneamente, el
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primer psicologo que hace uso del diccionario y su vocabulario, para definir la persona-
lidad y su contenido, fue el alem&n Rumelin, en 1890, basandose en que los conceptos
constituyen el primer material que acude a la mente cuando se trata de describir a una
persona. Por lo expresado puede reconocerse a este momento como el comienzo de un
enfoque psicoléxico en el estudio de la personalidad (Ter Laak, 1996). Pero, mas alla de
estos datos historicos, los trabajos de Galton -y el de otros pioneros- fueron relativamente
poco sisteméticos y préacticamente sin impacto en el campo cientifico del estudio de la
personalidad (John et al., 1988). Valga el dato de que el primer modelo teérico de una
estructura de cinco dimensiones para describir la personalidad proviene de McDougall,
quien en 1932, aseverd que la personalidad podria ser analizada por medio de cinco fac-
tores, aunque desde otra perspectiva. Pero volviendo a la hipotesis Iéxica, Thurstone, en
Estados Unidos, sometié a un analisis factorial los datos de una lista de 60 adjetivos y
arribd a la conclusion de que las diferencias individuales pueden ser explicadas a partir
de cinco factores, aunque sus trabajos continuaron en una direccion divergente (Ruiz,
2003). Simultaneamente en Alemania, Baumgarten también basada en la hipdtesis léxica,
hizo una seleccion de términos de distintos diccionarios y la caracterologia alemana, rea-
lizando un trabajo que tuvo gran influencia sobre un estudio de Allport y Odbert de 1936.
La clasificacion taxonémica de Baumgarten, que incluia 4.000 términos fue de tal rele-
vancia que incluso, Norman la retomé en 1967 (John et al., 1988). Pero Allport y Odbert,
a partir del mas de medio millén de términos de la edicion de 1925 del Webster’s New
International Dictionary sumados a algunos del uso popular, seleccionaron una lista de
17.953 palabras, que agruparon en cuatro categorias y que podian distinguir la capacidad
de discernir la conducta de una persona respecto de otra (Ruiz, 2003). La primera de estas
categorias, con el 25% de los términos, se referia a tendencias estables y consistentes
como por ejemplo, agresivo; la segunda, del mismo tamafio porcentual, a estados de
animo, como, por ejemplo, furioso; la tercera, constituida por el 29%, estaba referida a
juicios sociales referidos por otras personas, como, por ejemplo, irritante; y la cuarta, con
el 21%, se referia a aquellos términos que no pudieron ser incluidos en las otras tres ca-
tegorias y se referia basicamente a caracteristicas fisicas y capacidades (Ruiz, 1993; San-
chez Bernardos, 1992). Este trabajo, a la vez, sirvié de base al de Cattell que, a partir de
la primera de las categorias de ese listado de términos sumados a otros 100 afiadidos por
él mismo, luego de una serie de investigaciones entre 1943 y 1948, determind 16 factores
de personalidad (Ruiz, 2003). El trabajo de Cattell, innovador para su época, y la dispo-

nibilidad de una lista relativamente corta de variables estimulé a otros investigadores a
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examinar la estructura dimensional de las calificaciones de los rasgos. Como se observa,
muchos cientificos estuvieron involucrados en el descubrimiento inicial de las cinco di-
mensiones (John, Naumann & Soto, 2008). Es asi que Fiske, en 1949, a partir del de
Cattell de 1947, realiz6 un estudio con 138 psicélogos calificados por sus colegas, por
psicologos expertos y, ademas, autocalificados, llegando a una estructura pentafactorial
que demostré una gran consistencia en los tres tipos de puntuaciones. Sin embargo, Fiske
tampoco continud la investigacion en esta area. Las investigaciones en este sentido se
retomaron, recién casi una década mas tarde, en 1961 cuando Tupes y Christal, basados
en los estudios de las variables bipolares de Cattell y de los trabajos de Allport y Odbert,
a partir de un estudio en el que reanalizaron correlaciones de ocho muestras con grupos
de distinto nivel de escolaridad y profesiones, se sorprendieron al encontrar siempre y
solamente cinco factores fuertes. Por este trabajo se los considera los padres y descubri-
dores de los cinco grandes factores de la personalidad. Los llamaron (1) extraversion o
surgencia, (I1) agradabilidad, (111) conciencia o dependencia, (IV) estabilidad emocional
y (V) cultura, inteligencia o apertura (Goldberg, 1992, 1993; John, et al., 1988; McCrae
et al., 1992; Ruiz, 2003). Estos cinco factores fueron luego replicados entre otros, por
Digman en 1963 y por Smith, Borgatta y Norman, en1967 (Ruiz, 2003).

Goldberg es el autor del nombre del modelo, afirmando que estos factores fueron
llamados los “Cinco-Grandes” (“Big-Five”), no por su grandeza, sino para enfatizar que
cada uno de ellos representa la personalidad en el mas amplio nivel de abstraccion y por-
que cada una de sus dimensiones engloba un gran nimero de distintas y mas especificas
caracteristicas de la personalidad (Goldberg, 1981, cit. en John & Srivastava, 1999).
Goldberg, en la década del 80 del siglo pasado, renovo la curiosidad por la investigacion
de este modelo despertando el interés de los investigadores experimentados y presentan-
dolo a las nuevas generaciones (Wiggins & Trapnell, 1997). Es importante aclarar que el
BFM difiere de otro modelo similar y reconocido, el Modelo de los Cinco Factores (FFM)
de Costa y McCrae (1980) ya que este ultimo, pese a también ser pentafactorial y con los
mismos nombres dimensionales, fue desarrollado a partir de cuestionarios en lugar de la
hipétesis léxica (McCrae et al., 1992). Sin embargo, el BFM posee la estructura mas pro-
bada en estudios lexicales de factores de personalidad en lenguas nativas alrededor del
mundo. Incluso el BFM es un modelo cuyos factores se pueden replicar en las estructuras
de varios lenguajes nativos y hasta podrian replicarse en todos los idiomas (Saucier &
Goldberg, 2001). En la Figura 1 puede verse esquematizado todo este desarrollo. Pero el

enfoque Iéxico no estuvo exento de criticas. Quizas la mas destructiva es la de Block que,
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en 1977, llego a afirmar que posiblemente el 90% de la investigacion en este aspecto, fue
metodoldgicamente incorrecta, no tuvo implicacion intelectual y hasta fue tonta, llegando
a decir sarcasticamente que era litter-ature (Costa & McCrae, 1995; Kogan, 1990;
McCrae et al., 1992), en un juego de palabras con la palabra literatura en referencia al

enfoque Iéxico y a la acepcion de litter como basura.
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Figura 1. Desarrollo histérico-tedrico desde la hipotesis Iéxica al BFM.

En cuanto a sus virtudes, una de las grandes fortalezas de la taxonomia del BFM
es que puede capturar, en un amplio nivel de abstraccion, los puntos en comin entre la
mayoria de los sistemas existentes de rasgos de personalidad, proporcionando asi un mo-
delo descriptivo integrador para la investigacion (John et al., 2008). Por otra parte, desde
los afios 80 del siglo pasado, existe una aceptacion generalizada del BFM a partir de la
robustez de la estructura en todas las culturas y medidas, asi como también por la fuerte
evidencia de la heredabilidad de los rasgos (Judge & Bono, 2000).

Sin embargo, no hay que dejar de mencionar aqui que el modelo ha sido criticado
o modificado por diferentes autores. Por ejemplo, Norman, erroneamente reconocido
como padre del modelo, siempre se mostro escéptico y conjeturd que desde el enfoque
Iéxico se descubririan dimensiones mas alla de las del BFM, pero nunca pudo ser com-
probado su postulado (Goldberg, 1993). Block (1995) afirm6 que el "descubrimiento” de
los cinco factores puede estar influenciado por restricciones no reconocidas en los con-
juntos de variables analizados. Ademas, agrego que los analisis Iéxicos se basan en supo-

siciones conceptuales y metodologicas cuestionables y han logrado resultados inciertos,
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habiendo serias incertidumbres con respecto a la estructura de cinco factores y los signi-
ficados sustantivos de los mismos. En otra postura, Musek (2007) realiz6 un estudio en
el que halld la presencia de un factor comin y general mas alto en el espacio de persona-
lidad de los Cinco Grandes y, ademas, dos factores de orden superior de la personalidad,
denominados estabilidad y plasticidad. Muchos investigadores, evalian la necesidad de
adicionar a los cinco factores del BFM, la existencia de un sexto factor. Lemos y Oniate
(2018) postularon la existencia de uno ligado a la espiritualidad. Por altimo ejemplo, Ash-
ton y Lee (2007) propusieron el Modelo HEXACO -denominado asi por el acrénimo de
las iniciales de sus factores- como una alternativa viable al BFM, agregando un sexto
factor denominado humildad-honestidad, y afirmando que su modelo permite predecir
varios fenémenos de la personalidad no explicados por el BFM.

John et al. (2008) describen a las facetas que constituyen el BFM de la siguiente
manera: la apertura a la experiencia se refiere a la amplitud, la originalidad, la comple-
jidad y la profundidad de la vida psiquica y la que se deriva de la experiencia de un indi-
viduo; la responsabilidad se refiere al control de la impulsividad por la prescripcion social
y que ha de facilitar las conductas que apuntan al logro de las metas y tareas, incluyendo
el pensar antes de actuar, la postergacion de las recompensas, la capacidad de seguir las
normas y las reglas, como asi la habilidad de organizar y priorizar las tareas; la extraver-
sion se refiere a la tendencia a una aproximacion de manera enérgica a la vida social y
material, incluyendo rasgos tales como la sociabilidad, la asertividad, la actividad y la
emocionalidad positiva; la agradabilidad se refiere a la tendencia a tener una orientacién
comunal y prosocial con rasgos tales como el altruismo, la ternura, la confianza y la mo-
destia; y el neuroticismo se refiere a la falta de estabilidad emocional, al &nimo inestable
con emocionalidad negativa e incluye el sentirse ansioso, nervioso, tenso y triste.

4.4. Estudios convergentes

En cuanto a la investigacion sobre Internet en relacion con la personalidad, la ma-
yor parte de la misma se basé en estudiar la relacion entre su uso y modelos de persona-
lidad, sobretodo en el BFM, el mas cominmente usado para este tipo de investigaciones
(Ryan & Xenos, 2011). Por ejemplo Puerta-Cortés y Carbonell (2014) realizaron un es-
tudio asociando el uso problematico de Internet con los factores de este modelo en jovenes
colombianos hallando correlaciones positivas con el Neuroticismo y negativas con la
Agradabilidad. O, con respecto a las redes sociales, Gosling, Vazire, Holtzman y Gaddis
(2011) ya habian hallado que, por ejemplo, la Extraversién predice la mayor frecuencia 'y

actividad en el uso de Facebook. Y, aunque la mayoria de las investigaciones se realizaron
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respecto a estos topicos a partir de Facebook (Stoycheff, Liu, Wibowo & Nanni, 2017),
Casado y Carbonell (2018) encontraron, en un estudio asociando el BFM con Instagram,
que existen asociaciones entre redes sociales y este modelo de personalidad, midiendo
mayor Extraversion entre quienes poseen una cuenta en Instagram o que la Responsabi-
lidad correlaciona positivamente con la cantidad de publicaciones en dicha red social.
Estos solos estudios no dejan dudas de la existencia de asociaciones de los rasgos de
personalidad con internet y las redes sociales.

Para la presente investigacion se utilizaran especificamente aquellos estudios re-
visados que correlacionan los factores del modelo de los Motivos de Uso de las Redes
Sociales con las dimensiones del BFM. A partir de esta premisa, en los estudios de Ho-
llenbaugh et al. (2014), Horzum (2016), Kircaburun, Alhabash, Tosuntas y Griffiths
(2018) y Lupano Perugini y Castro Solano (2020) se analizaron las asociaciones estadis-
ticas significativas entre los factores del modelo de los Motivos de Uso de Redes Sociales
y las dimensiones del BFM. En dichos estudios se realizaron muchos hallazgos aunque
no definitivos y, a veces, hasta contradictorios. De tal manera, en los mismos se hallé que
el Factor 1 (Mantenimiento de Relaciones Personales y Busqueda de Informaciéon) se
asocia positivamente con la Extraversion, la Agradabilidad, la Responsabilidad y la Aper-
tura a la Experiencia. El Factor 2 (Pasatiempo y Exhibicionismo) se asocia positivamente
con la Extraversion y el Neuroticismo, pero se asocia negativamente con la Agradabilidad
y la Responsabilidad, aunque con respecto a la Apertura a la Experiencia los resultados
son contradictorios. El Factor 3 (Busqueda de Compafiia) se asocia negativamente con la
Responsabilidad sin embargo con respecto a la Agradabilidad y la Apertura a la Expe-
riencia hay hallazgos contrapuestos. Los detalles de los estudios en que fueron encontra-
das asociaciones entre los dos modelos pueden verse reflejados en la Tabla 1 en la que
cada estudio revisado se nombra con las iniciales del nombre y apellido de su investigador
principal.

Las coincidencias halladas en los estudios que se mencionaron previamente (Ver
Tabla 1) llevan a la conjetura de que existen ciertos fendmenos asociativos que son gene-
ralizables y en consecuencia presentes y detectables a través de las poblaciones. Por lo
tanto, para esta investigacion suponemos que el Factor 1 (Mantenimiento de relaciones
Personales y Busqueda de Informacion) se asocia positivamente con la Agradabilidad y
la Apertura a la Experiencia, que el Factor 2 (Pasatiempo y Exhibicionismo) se asocia
negativamente con la Agradabilidad y la Responsabilidad; y que el Factor 3 (BUsqueda

de Compafiia) se asocia también negativamente pero con la Responsabilidad.
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Tabla 1
Estudios en los que se encontraron asociaciones con los factores del Modelo de Mo-
tivos de Uso de las Redes Sociales con los del BFM y la edad.

F1 F2 F3
E Kircaburun et al.+ Lupano Perugini et al.+
Lupano Perugini et al.+
A Horzum+ Hollenbaugh et al.- Hollenbaugh et al.+
Kircaburun et al.+ Horzum- Horzum-—
Lupano Perugini etal.+ Lupano Perugini et al.-
R Horzum+ Hollenbaugh et al.- Hollenbaugh et al.-
Kircaburun et al.- Horzum- Horzum-
Kircaburun et al.-
N Horzum+
Kircaburun et al.+
AE Hollenbaugh et al.+ Hollenbaugh et al.+ Hollenbaugh et al.+
Horzum+ Horzum- Horzum-
Kircaburun et al.+ Kircaburun et al.- Kircaburun et al.+
Edad Kircaburun et al.- Hollenbaugh et al.- Kircaburun et al.-
Lupano Perugini et al.- Kircaburun et al.- Lupano Perugini et al.-
Sheldon- Lupano Perugini et al.-
Sheldon-

Nota: Las abreviaturas se corresponden con las iniciales de los factores: F1= Factor 1
(Mantenimiento de Relaciones Personales y Busqueda de Informacién), F2 = Factor 2
(Pasatiempo y Exhibicionismo), F3 = Factor 3 (Busqueda de Compafiia), E = Extra-
version, A = Agradabilidad, R = Responsabilidad, N = Neuroticismo, AE = Apertura
a la Experiencia. El signo “+” hace referencia a asociaciones estadisticas positivas y el
“-” a negativas. Las mayores coincidencias se hallan en negrita.

En cuanto a la relacion de los Motivos de Uso de las Redes Sociales con respecto
la edad, en los estudios de Sheldon (2008a), Hollenbaugh et al. (2014), Horzum (2016),
Kircaburun et al. (2018) y Lupano Perugini et al. (2020) se estudiaron las asociaciones
entre los factores del Modelo de Uso de las Redes Sociales y la edad. En todos los factores
se hallaron asociaciones negativas entre los factores del modelo y la edad, habiendo ma-
yores hallazgos respecto del Factor 2 (Exhibicionismo y Pasatiempo), por lo que se hipo-
tetiza que la motivacion de uso de las redes sociales vinculada al pasatiempo y el exhibi-
cionismo -correspondiente al Factor 2- disminuye con la edad. Ver detalles en la Tabla 1.

A la vez en los mismos estudios se analizaron en los factores del modelo las dife-
rencias entre los sexos. Se encontrd que las mujeres se hallan motivadas a conectarse a
las redes sociales para el Factor 1 -relativo al mantenimiento de las relaciones personales

y la busqueda de informacion- méas que los hombres (Kircaburun et al., 2018; Lupano
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Perugini et al., 2020; Sheldon, 2008a). Con respecto al Factor 2, los hallazgos son con-
tradictorios ya que sélo Hollenbaugh et al. (2014) hallo en los hombres mas motivacion
para conectarse con el fin de pasatiempo y exhibicionismo y, por el contrario, Sheldon
(2008a) hall6 mas motivacion en las mujeres para la misma actividad. Finalmente, con
respecto al Factor 3 -relativo a la busqueda de compafiia- se hall6 mas motivacion de los
hombres que de las mujeres para conectarse a las redes sociales (Horzum, 2016; Kirca-
burun et al., 2018; Sheldon, 2008a). En consecuencia, se supone para esta investigacion,
por una parte que las mujeres utilizan las redes sociales mas que los hombres para motivos
relacionados al mantenimiento de las relaciones personales y la busqueda de informacion,
mientras que, por otra parte los hombres méas que las mujeres, para motivos vinculados a
la basqueda de compafiia.
5. METODOLOGIA
5.1. Tipo de estudio

El estudio fue de tipo correlacional.
5.2. Tipo de disefio

Se utilizé un disefio de encuesta transversal para probar las hipotesis de investiga-
cion del estudio.
5.3. Participantes

La muestra fue no probabilistica y por conveniencia. Los criterios de inclusion
consistieron en ser adultos -mayores de 18 afios sin limite de edad-, de ambos sexos,
argentinos, residentes en el pais y usuarios de, al menos, una red social. La muestra estuvo
constituida por 462 adultos de nacionalidad argentina. El 48.27% (n = 223) fueron hom-
bres, y el 51.73% (n=239), mujeres. La edad promedio fue de 39.41 con un rango entre
18y 80 afios (M= 39.41; DE=14.06). Se enuncian a continuacion los mayores porcentajes
de cada categoria. En cuanto al lugar de residencia, el 70.35% (n = 325) dijo residir en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Acerca del estado civil, el 32.68% (n = 151) expreso
ser soltero. Con respecto al nivel de estudios, el 29.22% (n = 135) manifesto haber com-
pletado los estudios universitarios. De acuerdo a la actividad laboral, el 54.76% (n = 253)
aseguro ser empleado. En respuesta a la clase social, el 66.02% (n = 305) dijo ser de clase

media. El detalle de todos los datos sociodemograficos se especifican en la Tabla 2.



Tabla 2
Datos sociodemogréficos. Frecuencias

n %
Estado Civil
Soltero 151 32.68
Casado 138 29.87
Novio 65 14.07
Unido 60 12.99
Divorciado 28 6.06
Viudo 11 2.38
Separado 9 1.95
Lugar De Nacimiento
Capital 325 70.35
Gran Bs As 124 26.84
Interior 13 2.81
Lugar De Residencia
Capital 325 70.35
Gran Bs As 122 26.41
Interior 15 3.24
Nivel De Estudios
Universitario Completo 135 29.22
Universitario Sin Terminar 131 28.35
Secundaria Completa 52 11.26
Terciario Completo 50 10.82
Posgrado Completo 27 5.84
Secundaria Sin Terminar 25 541
Terciario Sin Terminar 21 4.55
Posgrado Sin Terminar 13 2.81
Primaria Completa 7 1.52
Primaria Sin Terminar 1 0.22
Actividad Laboral
Empleado 253 54.76
Trabajador Por Mi Cta. 77 16.67
No Trabajo 38 8.23
Empleador 31 6.71
Jubilado / Pensionado 26 5.63
Desempleado 21 4.55
Ama/O De Casa 11 2.38
Trabajo Sin Salario 5 1.08
Clase Social
Media 305 66.02
Media Alta 95 20.56
Media Baja 49 10.61
Alta 11 2.38
Baja 2 0.43
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Las conexiones fueron principalmente a WhatsApp, con el 97.62% (n = 451) de
los participantes; seguida por Facebook, con el 80.95% (n = 374). El promedio de canti-
dad de redes sociales utilizadas fue de 4.75 (DE = 1.91) con un minimo de 1 y un maximo
de 11. En cuanto a la frecuencia en tiempo de conexion la mayor fue para WhatsApp con
un promedio de 2 a 3 hs de utilizacion diaria entre sus usuarios. La Tabla 3 especifica los
nameros de usuarios conectados a cada red social consultada y las frecuencias de prome-

dio de conexidn a cada una de ellas con sus respectivos porcentajes.

Tabla 3
Redes sociales utilizadas. Frecuencias.

n % Tiempo de conexion
WhatsApp 451 97.62 De2ha3h
Facebook 374 80.95 De30minalh
YouTube 339 73.38 De30minalh
Instagram 335 7251 Delha2h
Google+ 194 41.99 De30minalh
Twitter 114 24.68 De30minalh
LinkedIn 105 22.73 De 5a 30 min
Pinterest 98 21.21 De 5a 30 min
Snapchat 38 8.23 De 5 a 30 min
Tinder 34 7.36 De 5a 30 min
Happn 23 4.98 De 5 a 30 min
Otras 9 1.95 Menos de 5 min
Flickr 8 1.73 Delha2h

Nota: “Otras” compuesto por Tik Tok y Reddit (con 2 usuarios cada
una), Blogspot, Bumble, Spotify, Telegram y Xvideos.

En cuanto a las redes sociales en general, el 71.21% (n = 329) expreso conectarse
mas de tres veces al dia a la red social mas utilizada mientras que el 29.22% (n= 135)
afirmé conectarse mas de cuatro horas diarias a las redes sociales en general. Los detalles

de las respuestas sobre estos puntos pueden verse en la Tabla 4.

Tabla 4
Conexion a redes sociales. Frecuencias
n %
Frecuencia de conexién a la red social mas utilizada
Mas de 3 veces al dia 329 71.21
Una a 3 veces al dia 66 14.29
De 3 a5 veces a la semana 42 9.09
Una vez al dia 19 4.11

Solo 1 0 2 veces a la semana 6 1.30
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Tabla 4
Conexion a redes sociales. Frecuencias
n %

Frecuencia de conexidn diaria al total de las redes sociales
Mas de 4 hs 135 29.22
De3a4hs 84 18.18
Dela2hs 77 16.67
De2a3hs 72 15.58
De30minalh 49 10.61
De 5a 30 min 39 8.44
Menos de 5 minutos 6 1.30

5.4. Instrumentos

Encuesta Sociodemografica

Se realizd una encuesta sociodemografica con la finalidad de indagar sobre sexo,
edad, nacionalidad, lugar de residencia, estado civil, nivel de estudios y clase social (\Ver
Anexo 1).

Encuesta de Redes sociales

A partir de una encuesta elaborada ad hoc, se indago6 sobre las redes sociales uti-
lizadas con sus respectivas frecuencias de conexion. Ademas, acerca del promedio diario
y/o semanal de uso de la red social méas utilizada y sobre el tiempo de conexion diario a
las redes sociales en general (Ver anexo 1).

Escala sobre Motivos de Uso de Redes sociales

Lupano Perugini et al. (2020) elaboraron el instrumento, basado en la escala de
Sheldon (2008) y luego adaptada por Hollenbaugh et al. (2014) denominada Motives for
Facebook Use. Cuatro elementos fueron eliminados por cargas factoriales dobles. A la
vez, se le incorporaron elementos sugeridos por los usuarios sobre busqueda de informa-
cion. Su objetivo es cuantificar los motivaciones para utilizar las redes sociales. Consta
de 28 elementos a ser respondidos por medio de una escala Likert que va desde 1 (muy
en desacuerdo) hasta 5 (muy de acuerdo). Mediante reduccion de factores exploratorios
se lleg6 a tres factores de orden superior a partir de seis subdimensiones. El Factor 1
consta de elementos que miden el mantenimiento de relaciones (por ejemplo, “Utilizo
sitios de redes sociales para mantenerme en contacto con mis amigos”) y la busqueda de
informacion (por ejemplo, “...para encontrar informacion sobre productos y servicios-);
el Factor 2 est4 formado por items que evaltan el exhibicionismo (por ejemplo, ... para

ganar fama o atencion") y el pasatiempo (por ejemplo, “... para pasar el tiempo cuando
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estoy aburrido™); el Factor 3 se compone de elementos que evallan la busqueda de com-
pafiia (por ejemplo, “...para encontrar nuevos amigos" o ““...porque no tengo con quien
estar”). Para evaluar la confiabilidad de las puntuaciones de la muestra se calculo el Alpha
de Cronbach que arrojo los siguientes resultados: Factor 1: .67, Factor 2: .85, Factor 3:
.90. Para los detalles de los items de esta escala, ver Anexo 2.

Inventario de los Cinco Grandes

El Big Five Inventory (BFI; John, Donahue & Kentle, 1991) fue adaptado en Ar-
gentina por Castro Solano y Casullo (2001). Su objetivo es la evaluacion de los cinco
grandes rasgos de personalidad (agradabilidad, apertura a la experiencia, conciencia, ex-
traversion y neuroticismo). Estd compuesto por 44 items que se contestan en una escala
Likert de 5 posiciones desde 1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo). Este instru-
mento es un derivado confeccionado a partir de una prueba de adjetivos relacionados a la
personalidad que fueron transformados a frases cortas para la facil comprension de los
elementos del mismo. Las pruebas de validez y confiabilidad fueron demostradas por su
autor en grupos poblacionales generales de adultos norteamericanos. Dichos estudios ve-
rificaron la validez concurrente con tests de evaluacion de personalidad reconocidos. Fue
adaptado para utilizar en Argentina por Castro Solano y Casullo (2001). En la adaptacién
se verificd la estructura factorial de cinco elementos como evidencia de la validez del
constructo. Se calculd el Alpha de Cronbach para evaluar la confiablidad de las puntua-
ciones de la muestra arrojando valores satisfactorios: Extraversion: .76, Agradabilidad:
.71, Responsabilidad: .81, Neuroticismo: .70, Apertura a la Experiencia: .74. El inventario
se incluye en el Anexo 3.
5.5. Procedimiento

Los protocolos se pusieron a disposicion de los participantes seleccionados para
llevar adelante la correcta recoleccion de datos. Los instrumentos fueron autoadministra-
dos y respondidos confidencialmente. La participacion fue andnima, no remunerativa y
voluntaria, para lo cual los participantes prestaron su consentimiento informado. La reco-
leccion de los datos fue llevada a cabo por estudiantes avanzados de la carrera de Psico-
logia de la Universidad de Palermo y supervisada por un investigador experto. La carga
de datos fue realizada en Microsoft Excel 16. Luego, el procesamiento se hizo mediante
el Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales de IBM (IBM® SPSS, Statistical Pa-
ckage for the Social Sciences,) Version 25.
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5.6. Analisis de datos

En primer término se depurd la base de datos original de 495 participantes, elimi-
nando aquellos participantes cuyas respuestas no fueron completas y aquellos con res-
puestas que se hallaban por fuera de los parametros de evaluacion. Como consecuencia
quedo reducida a 462 participantes definitivos. A continuacion se realizaron las pruebas
estadisticas descriptivas a partir de los datos sociodemogréficos y de redes sociales para
calcular frecuencias y medidas de resumen. Luego, se calcularon las variables de cada
modelo y el Alpha de Cronbach para cada una de ellas. Posteriormente, se procedio a las
pruebas estadisticas paramétricas que fueron la r de Pearson y la t de Student. Todas las
pruebas estadisticas se realizaron utilizando el IBM® SPSS Version 25.
6. RESULTADOS
6.1. Pruebas estadisticas paramétricas realizadas

Para responder al objetivo general y los especificos se calcularon las pruebas r de
Pearson y t de Student, respectivamente de acuerdo a las caracteristicas de los objetivos,
extendiéndolas a todas las asociaciones de los factores del Motivo de Uso de las Redes
Sociales con los factores del BFM, con la edad y con el sexo.

6.1.1. Calculos de la r de Pearson

Para dar cumplimiento especificamente los objetivos 1, 2, 3y 4 se calculd la r de
Pearson con respecto a las correlaciones para todos los factores del Modelo de Motivos
de Uso de las Redes sociales con las dimensiones del BFM, y también con respecto a la
edad. Los resultados obtenidos mediante el calculo de la r de Pearson pueden observarse
en la Tabla 5.

Tabla 5
Asociaciones estadisticas halladas mediante la prueba r de Pearson de los factores del
Modelo de Uso de las Redes Sociales con los factores del BFM y la edad

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Extraversion A5** .06 -.01
Agradabilidad 12* -.24%* -.18**
Responsabilidad .02 - 23** -.20**
Neuroticismo .05 23** 21*%*
Apertura a la experiencia 16* .07 .07
Edad -17* - 37** -.23**

Nota: **p <.0001 *p <.05

El andlisis de los resultados se realizara en los apartados especificos a cada uno de los
objetivos.
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6.1.2. Calculos de las pruebas t de Student para muestras independientes

Para cumplimentar el Objetivo 5 se necesitaba establecer si existen diferencias
estadisticamente significativas entre los hombres y mujeres con respecto a los Factores 1
y 3 del modelo de los Motivos de Uso de las Redes Sociales, por lo que correspondio
utilizar la prueba estadistica t de Student para dos muestras independientes.

Establecida la igualdad de las varianzas (Tabla 6) se calcul6 la prueba t de Student

Tabla 6

Prueba de Levene de igualdad de varianzas.
F p

Factor 1 .001 .978

Factor 2 456 .500

Factor 3 .074 .785

Los resultados de la prueba de Levene respecto a los 3 factores (p > .05) permiten
asumir la igualdad de varianzas, por lo cual se cumple el requisito de homocedasticidad
y, a partir de alli, es posible considerar la significacion bilateral de la prueba t de Student

para cada uno de ellos. Los resultados se expresan en la Tabla 7.

Tabla 7
Diferencias en los Factores del Modelo de Motivos de Uso de las Redes Sociales segln
el sexo.

Variable Hombres Mujeres
(n=223) (n=239) T(g)) p-valor
Mh Mm
Factor 1 23.41 24.69 -2.79(460) .0055
Factor 2 22.21 23.43 -1.81(460) .0707
Factor 3 17.99 18.06 -0.10(460) .9180

El analisis de los resultados se realiza en el apartado 6.2.5. correspondiente al
Objetivo 5.

6.2. Resultados de los objetivos especificos

6.2.1. Objetivo especifico 1

Para dar respuesta al objetivo de determinar que existe una asociacién positiva del
Factor 1 (Mantenimiento de Relaciones Personales y Busqueda de Informacion) con la
Agradabilidad y con la Apertura a la Experiencia se calculo el coeficiente de correlacion

r de Pearson. En ambas correlaciones se hallé una asociacion estadistica significativa
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positiva y débil, tanto con respecto a la Agradabilidad (r =.12; p <.05) como con respecto
a la Apertura a la Experiencia (r = .16; p <.05). Es decir que, en personas que se presente
mas alto nivel de Agradabilidad y/o de Apertura a la Experiencia habrd mas motivacion
a conectarse a las redes sociales para comunicarse con los amigos y conocidos y para
buscar informacion. Estos resultados confirman hallazgos de estudios precedentes de aso-
ciaciones positivas entre estas dimensiones ya que Lupano Perugini et al. (2020) habian
hallado asociaciones de este tipo entre el Factor 1y la Agradabilidad, al igual que Horzum
(2016) y Kirkaburun et al. (2018). En estos dos Gltimos estudios se encontrd, también,
una correlacién positiva entre la Apertura a la Experiencia y el Mantenimiento de Rela-
ciones Personales. Y Kircaburun et al. (2018) hallaron una asociacién de igual tipo espe-
cificamente entre la Apertura a la Experiencia y la Busqueda de Informacion.

6.2.2. Objetivo especifico 2

Con el fin de determinar que existe una asociacion negativa entre el Factor 2 con
la Agradabilidad y la Responsabilidad, se calculd el coeficiente de correlacion r de Pear-
son. El resultado obtenido confirma la hipotesis acerca de una asociacion estadistica sig-
nificativa negativa y débil entre el Factor 2 y ambas dimensiones del BFM respectiva-
mente. Asi, los hallazgos obtenidos con respecto a la Agradabilidad (r = -.24; p <.0001)
y con respecto a la Responsabilidad (r = -.23; p <.0001) confirman que cuanto més bajo
sea el nivel de Agradabilidad y Responsabilidad de las personas, estas tendran mas moti-
vacion a conectarse a las redes sociales para pasar el tiempo o llamar la atencién y vice-
versa: a mayor Agradabilidad y Responsabilidad menos motivacion a conectarse con esa
finalidad. Estos hallazgos acerca de tales asociaciones negativas también confirman la
mayoria de los antecedentes tedricos revisados tanto en relacion al Factor 2 con la Agra-
dabilidad como con la Responsabilidad. Particularmente, Lupano Perugini et al. (2020)
encontraron una asociacion negativa entre el Factor 2 con la Agradabilidad y la Respon-
sabilidad, respectivamente. Hollenbaugh et al. (2014) y Horzum (2016), la reportaron
entre el Exhibicionismo con la Agradabilidad y la Responsabilidad. Kircaburun et al.
(2018) la hallaron entre el Factor 2 y la Responsabilidad y asimismo entre el Pasatiempo
y la Agradabilidad.

6.2.3. Objetivo especifico 3

A los efectos de estudiar la asociacion negativa del Factor 3 con la Responsabili-
dad se ejecuto la prueba r de Pearson, con resultados de acuerdo a lo pronosticado, ha-

Ilandose una asociacion negativa y débil entre ambas variables citadas (r = -.20; p <
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.0001). Se puede afirmar, entonces, que a menor Responsabilidad habra mayor motiva-
cion a conectarse a las redes sociales con motivos de buscar relaciones. Estos guarismos
se condicen con los resultados de los antecedentes tedricos ya que Hollenbaugh et al.
(2014) y Horzum (2016) encontraron tal asociacion negativa entre la Responsabilidad y
la busqueda de nuevas relaciones.

6.2.4. Objetivo especifico 4

Para responder al objetivo de determinar que existe una asociacion negativa entre
el Factor 2 y la edad se calculo el coeficiente de correlacion r de Pearson. Se hallé una
asociacion estadistica negativa y moderada del Pasatiempo y Exhibicionismo con la edad
(r =-.37; p <.0001). Esto significa que a mayor edad, habra menos motivacion a conec-
tarse a las redes sociales cuando se est& aburrido o para llamar la atencion, mientras que
a menor edad, habrd mas motivacion relacionada a tales causas. Estos hallazgos se hallan
en consonancia con los hallazgos de Hollenbaugh et al. (2014), Kircaburun et al. (2018),
Lupano Perugini et al. (2020) y Sheldon (2008a), quienes habian encontrado los mismos
resultados en sus respectivos estudios.

6.2.5. Objetivo especifico 5

De acuerdo a las investigaciones preliminares revisadas se esperaba encontrar que
las mujeres usan las redes sociales para el Factor 1 méas que los hombres; y, para el Factor
3, mas los hombres que las mujeres. Por lo tanto, se llevo a cabo mediante la prueba t de
Student para dos muestras independientes. Previamente como se observa en la Tabla 6,
la prueba de Levene permitié asumir la igualdad de varianzas respecto al Factor 1 (p =
.978) y al Factor 3 (p = .755). A continuacion se realizé la prueba t de Student.

Los resultados arrojaron una diferencia estadisticamente significativa entre ambos
grupos (t(460) = 2.79; p = .0055) en relacién al Factor 1, a favor de las mujeres (Mm=
24.69 vs Mh= 23.41). Sin embargo, no se hall6 una diferencia estadisticamente significa-
tiva entre hombres y mujeres respecto al Factor 3 (p >.05). Esto significa que las mujeres
se conectan mas que los hombres a las redes sociales para mantener sus relaciones perso-
nales y buscar informacidn, pero no se encontr6 evidencia estadisticamente significativa
de que los hombres se conecten mas que las mujeres a las redes para buscar nuevas rela-
ciones y por sentirse solos.

Estos resultados confirman los hallazgos cientificos precedentes ya que la mayoria
de los estudios consultados habian encontrado esta diferencia estadisticamente significa-
tiva mayor en las mujeres como motivacion para conectarse para el mantenimiento de sus

vinculos y buscar informacion (Kircaburun et al., 2018; Lupano Perugini et al., 2020;
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Sheldon, 2008a). Pero, en cuanto a una mayor motivacion por parte de los hombres en
comparacion con las mujeres para la Busqueda de Compafiia se hallan en disidencia con
los antecedentes tedricos (Horzum, 2016; Kircaburun et al., 2018; Sheldon, 2008a), que
la habian encontrado.

7. DISCUSION

El objetivo de este trabajo fue determinar las relaciones entre los motivos de uso
de las redes sociales en relacion a los rasgos de personalidad, la edad y el sexo buscando
confirmar los resultados estadisticos méas recurrentes de los antecedentes tedricos sobre
el tema que dieron lugar a las hipotesis. Los resultados surgieron de asociar los factores
del modelo de Motivos de Uso de las Redes Sociales, a los del BFM, la edad y el género
a partir de la muestra obtenida. De los cinco objetivos planteados a partir de los cuales se
hipotetizaron seis correlaciones estadisticas, estas fueron confirmadas en su totalidad.
Con respecto a la diferencia de grupos y la prediccion de dos posibilidades, una sola de
las dos fue confirmada.

A modo de resumen de los hallazgos de este estudio vinculados a los rasgos de
personalidad, puede afirmarse que las personas mas extravertidas, las méas agradables y
las més abiertas a la experiencia se conectan a las redes sociales para mantener sus rela-
ciones personales y buscar informacion. Por otra parte, los menos agradables, los menos
responsables y los mas neur6ticos se conectan por factores relacionados al pasatiempo, al
exhibicionismo y la busqueda de compaiiia. En cuanto a la edad, a medida que pasan los
afios, existe -en general- una motivacion menor a conectarse, mas alla de los motivos
especificos. Referido al género, se ha encontrado evidencia de mayor motivacion feme-
nina en comparacion con la masculina a conectarse para mantenimiento de sus relaciones
y mantenerse informadas.

En cuanto a los objetivos especificos, en relacion al Objetivo 1 se confirmé la
hipétesis que planteaba la asociacion positiva del Factor 1 con la Agradabilidad y con la
Apertura a la Experiencia. Los resultados encontrados permiten afirmar que las personas
mas agradables y abiertas a la experiencia se conectan a las redes sociales motivadas por
conseguir informacion sobre eventos para concurrir, 0 sobre noticias, servicios y produc-
tos -que incluso pueden ser necesarios para difundir algin proyecto que los involucre- asi
como para estar en contacto con sus conocidos y amigos. Estos resultados se hallan en
coincidencia con antecedentes empiricos. Especificamente con los hallazgos de Lupano
Perugini et al. (2020) quienes hallaron que la Agradabilidad es predictora de motivos

vinculados al mantenimiento de sus relaciones personales y la basqueda de informacién;
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con los de Horzum (2016), quien advirtio correlaciones positivas entre la Agradabilidad
y la Apertura a la Experiencia con respecto al mantenimiento de vinculos preexistentes;
y con los de Kirkaburun et al. (2018) quienes encontraron que la Agradabilidad y la Aper-
tura a la Experiencia correlacionan positivamente con el mantenimiento de relaciones y
buscar informacion en las redes sociales; y que, a la vez, denotaron que la mayor Apertura
a la Experiencia, particularmente, es predictora del uso de las redes sociales para motivos
del Factor 1.

En el Objetivo 2, la hipdtesis respectiva suponia la asociacion negativa del Factor
2 -vinculado al pasatiempo y exhibicionismo- con la Agradabilidad y con la Responsabi-
lidad. Los resultados confirmaron la hipétesis. Méas alla de la debilidad de la asociacion
y la coincidencia con otros estudios, parece natural que aquellos individuos que tienden
arelaciones calidas y al altruismo con una orientacion prosocial y que presentan modestia,
asi como aquellos que tienden a controlar sus impulsos, que son concentrados en el logro
de sus tareas y sus metas, que presentan una tendencia a postergar sus propias satisfac-
ciones y seguir las normas de una manera organizada, no presenten la motivacion de co-
nectarse a las redes sociales para llamar la atencion, ganar fama o prestigio o por sentir
que no tienen nada que hacer con su tiempo libre. Reforzando esta afirmacion, esto se
condice con los hallazgos previos de Hollenbaugh et al. (2014) quienes hallaron que la
menor Agradabilidad y/o Responsabilidad son rasgos predictores de la conexién a las
redes sociales para motivos relacionados al Exhibicionismo. A la vez, con los de Horzum
(2016), quien, por su parte, hallo resultados en coincidencia con los del presente estudio
correlacionando estas variables. Y con los de Kircaburun et al. (2018), los cuales encon-
traron que la menor presencia de Agradabilidad correlaciona con el Pasatiempo y es pre-
dictora de la motivacion a conectarse a las redes sociales para tal fin; mientras que, segun
sus hallazgos, la menor presencia de Responsabilidad correlaciona con el Pasatiempo y
el Exhibicionismo, a la vez que es predictora de este Gltimo.

En cuanto al Objetivo 3, lo hipotetizado era la asociacion negativa de la Basqueda
de Compaiiia (Factor 3) con la Responsabilidad y la afirmacion de tal hipdtesis también
se correspondio con los resultados. Ademas de la coincidencia con los antecedentes teo-
ricos, y en similar conclusién que con respecto al objetivo anterior, es esperable que aque-
llos individuos responsables que controlan sus impulsos y postergan sus satisfacciones, a
la vez que siguen las normas y reglas, disten mucho de conectarse a las redes sociales
para iniciar aventuras amorosas casuales con desconocidos o busquen relacionarse con

gente extrafia ante la sensacion de soledad. Los hallazgos, refuerzan la evidencia empirica
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ya hallada por Hollenbaugh et al. (2014), quienes encontraron que la menor Responsabi-
lidad es predictora del uso de las redes sociales para relacionarse con personas descono-
cidas y establecer nuevos vinculos. Y la de Horzum (2016), quien hallé una correlacion
negativa con respecto a la Responsabilidad asociada a la busqueda de nuevas relaciones
para sociabilizar.

El Objetivo 4 pretendia determinar la asociacion negativa del Factor 2 (Pasa-
tiempo y Exhibicionismo) con la edad, hipotetizdndose que se hallaria tal correlacion. El
resultado obtenido fue el esperado. No s6lo la mayoria de los estudios confirman este
hallazgo -que es sobre el cual hubo mayores coincidencias asociativas en este sentido que
se extienden a los demés factores- sino que también toda la literatura sostiene que, a ma-
yor edad, existe menor motivacion a conectarse en general, mas alla de los motivos espe-
cificos, ya que las investigaciones confirman que la gente de mayor edad es menos pro-
clive al uso de la tecnologia (Cardozo et al., 2017; Viltes et al., 2013).

Por ultimo, en funcion del Objetivo 5, la hipétesis postulaba una diferencia esta-
disticamente significativa en relacion a que las mujeres se conectarian a las redes sociales
mas que los hombres para Mantenimiento de Relaciones Personales y Busqueda de In-
formacion, mientras que los hombres mas que las mujeres para Busqueda de Compaiiia.
Tal hipotesis se confirmd parcialmente. Si bien se confirmaron las diferencias estadisti-
camente significativas a favor de que las mujeres se conectan méas para Mantenimiento
de Relaciones Personales y Busqueda de Informacion, no se hallaron diferencias de este
tipo respecto a la Busqueda de Compariia donde se esperaba una motivacion superior
masculina. Con respecto a los antecedentes, Sheldon (2008a) ya habia advertido que las
mujeres se conectaban mas a las redes sociales por motivos de mantener las relaciones
preexistentes, al igual que Kircaburun et al. (2018), quienes encontraron que pertenecer
al género femenino es una variable predictora de tal motivacién, como asimismo, Lupano
Perugini et al. (2020) con respecto a motivos del Factor 1. Pero, en cuanto a una mayor
motivacion por parte de los hombres en comparacion con las mujeres para la Busqueda
de Compafiia, el no hallazgo de evidencia de una motivacién mas fuerte por parte de los
hombres es un resultado que se halla en disidencia con los antecedentes empiricos de
Sheldon (2008a) quien habia encontrado que pertenecer al género masculino implicaba
una mayor motivacion a conectarse a las redes sociales para Busqueda de Compaiiia, al
igual que Kircaburun et al. (2018).

Ciertas limitaciones no escapan a este estudio y deben detallarse. En primer tér-

mino, el tipo de muestra, que no fue probabilistica sino por conveniencia, constituye una
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limitacion a la representatividad de la misma. Es asi que se trato de individuos blancos y
occidentales no indagandose sobre otros sectores étnicos y culturales. Luego, en esta
muestra, casi el 87% de los participantes pertenecen a una clase social media o media alta
no representandose a otros sectores sociales de la poblacion. Asimismo, el 87% posee
estudios universitarios o terciarios, sesgandose opiniones de sectores educativos menos
instruidos. Incluso, practicamente la totalidad de la muestra -el 97%- pertenece a zonas
altamente urbanizadas como la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y el Gran Buenos
Aires. Debe considerarse, ademas, que, justamente las dos zonas de referencia de este
estudio tenian una gran actividad fuera de las redes sociales en el momento en que se
recabaron los datos, situacion que los efectos del COVID-19 con su aislamiento social
modificaron y probablemente afecten resultados de futuras investigaciones sobre este
tema durante tal aislamiento, como se vio revisado en lo referido a las actividades sexua-
les online, ahora convencionales y aprobadas socialmente (Lehmiller et al., 2020). Otra
de las limitaciones surge de haber recogido la informacién mediante cuestionarios auto-
administrados ya que los autoinformes siempre presentan distorsiones por la deseabilidad
social (Salgado, 2005). Asimismo, Dominguez Espinosa, Aguilera Mijares, Acosta Ca-
nales, Navarro Contreras y Ruiz Paniagua (2012) determinaron que las personas que po-
sean mas Agradabilidad y mas Responsabilidad es especificamente muy probable que
respondan los cuestionarios especialmente influenciados por la deseabilidad social, tanto
resaltando sus caracteristicas positivas como ocultando las negativas. Entonces, dado que
los Factores 2 y 3 vinculados al pasatiempo y al exhibicionismo como a la basqueda de
compafiia, son los mas desadaptativos y asociados al malestar (Lupano Perugini et al.,
2020) es muy probable que las respuestas de quienes se auto perciben agradables y res-
ponsables hayan sido influenciadas por la deseabilidad social, tratando de ocultar estas
motivaciones desadaptativas. Por lo tanto, no podria establecerse ni discriminarse si los
resultados asociativos obtenidos responden a que los que presentan mayor Agradabilidad
y Responsabilidad tienen baja motivacion a conectarse por estos motivos o si se trata de
gue ocultan la motivacién que tienen a partir de la influencia de la deseabilidad social
sobre estos rasgos destacados de su personalidad. Esta ultima posibilidad pareceria expli-
car también la asociacion positiva -hallada en un analisis secundario- del Neuroticismo
con estos dos motivos de uso, ya que, en el mismo estudio citado, Dominguez Espinosa
et al. (2012) demostraron tambien la correlacion negativa entre el Neuroticismo y la
deseabilidad social. Debe considerarse otra limitacion la exclusion de la indagacion sobre

motivaciones vinculadas a la autoexpresion o la auto informacion analizadas por otros
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investigadores (Alhabash et al., 2017; Igartua et al., 2016), como asimismo los motivos
vinculados al trolling y al sexting. El trolling suele evaluarse como variable patoldgica
asociada al sadismo cotidiano (por ejemplo, Buckels et al., 2013), pero se trata de un
sadismo habitual que se halla presente en la realidad diaria. Sadismo que, corrientemente,
por ejemplo, se observa en los comentarios de los lectores de los diarios online, quienes
aprovechan cualquier noticia para descargar ese sentimiento negativo. Es la misma reac-
cién que se expresa en los comentarios de los usuarios ante publicaciones de personajes
famosos en redes tales como Twitter o Instagram. La indagacion acerca de ese senti-
miento de odio como motivacion de uso de las redes sociales estuvo ausente en este
estudio. De la misma manera se deberia indagar acerca de motivos especificamente se-
xuales como los del sexting. Es necesario, como opinion y afirmacién de este tesista,
comenzar a integrar la vida sexual en las investigaciones. Es cierto que el sexting podria
encuadrarse dentro de Mantenimiento de Relaciones Personales o Busqueda de Compa-
fila, pero estos factores son demasiado ambiguos y amplios respecto a esta motivacion
especifica y no permiten diferenciarla de un vinculo amistoso o roméantico que muchas
veces no existe en el sexting. Por otra parte, no puede incluirsela dentro del Exhibicio-
nismo ya que, como distinguieron Mercado Contreras et al. (2016), no se trata de una
motivacion exhibicionista sino de otra forma de comunicacion, por la que no se indaga
especificamente. La masturbacién online mediante redes sociales como consecuencia del
COVID-19 empieza a naturalizarse y la investigacion psicol6gica no puede quedarse re-
zagada ante esta realidad sino que debe estar a la vanguardia. Ya no se trata de conductas
como rasgos desadaptativos sino de una faceta de la vida completa de las personas (Leh-
miller et al., 2020) y podria incluirse como motivacion de uso de las redes sociales, au-
sente también de esta investigacion. Ademas de todo esto, se considero a las redes socia-
les, para su evaluacion, de una manera global y por lo tanto no es posible discriminar
motivaciones relacionadas a la tematica de cada tipo de red social ya que es probable que
existan motivos especificos por tipos de redes sociales. Por ejemplo, si se hiciera una
investigacion sobre usuarios de redes para conseguir parejas o relaciones sexuales, es muy
probable que predomine claramente la motivacion para motivos de Busqueda de Compa-
fila y practicamente nada acerca de Mantenimiento de Relaciones Personales y Blsqueda
de Informacion. En el mismo sentido de todo lo expresado en este apartado, tampoco se
considero el tiempo de conexion ni tampoco se evaluo el grado de participacion activa o

pasiva. Otra limitacion de este estudio es que sélo se consideraron correlaciones y com-
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paraciones de grupos, pero no regresiones lineales, por lo tanto si bien se hallaron vincu-
laciones entre las variables, no es posible afirmar, a partir de los resultados obtenidos,
que los rasgos de la personalidad, la edad y el sexo sean predictoras de las motivaciones
de uso de las redes sociales. El autor, asimismo, lamenta no haber podido realizar un
estudio longitudinal comparando las motivaciones previas al aislamiento social producto
del COVID-19 con las consecuencias y modificaciones que pudiera haber producido tal
situacion en los motivos de uso de las redes sociales. En el mismo sentido, una investiga-
cion longitudinal a largo plazo podria establecer si la asociacion negativa entre la edad y
las motivaciones de uso halladas, sufririan modificaciones a partir del avance de nuevas
poblaciones generacionales como la Generacién Z, referida a aquellos nacidos entre 1994
y 2010 que se caracterizan por tener gran facilidad para desenvolverse en internet y estar
conectados con gran intensidad a las redes sociales, habiéndose criado con ellas (Alvarez
Ramos, Heredia Ponce & Romero Oliva, 2019). Una investigacién de este tipo, que no
pudo ser realizada, constituye una limitacion mas.

Pese a sus limitaciones, este trabajo reviste un gran interés ya que, como se ha
visto, las redes sociales capturan el tiempo de las personas (lIgartua et al., 2016) y mas de
un tercio de la poblacién mundial se conecta asiduamente a ellas (Fernandez, 2020), sin
saber que, tras el aparente interés de motivar la expresion manifestada, por ejemplo, por
Facebook, se esconden negocios turbios que lo que buscan es mantener conectados a los
individuos el mayor tiempo posible para obtener datos para comercializar o para quitarles
dinero mediante una suscripcién (Bilinkis, 2019). Asi un extravertido corre el riesgo de
que, aprovechando su motivacién de mantener sus vinculos personales o buscar informa-
cién, en realidad, sea convertido en un producto de consumo y sera manipulado para que
quede conectado a la red social el mayor tiempo posible. De la misma manera, quienes
presenten alto grado de neuroticismo pueden ser manipulados, en una red social para con-
seguir parejas, quitandole su dinero, a partir de aprovechar la vulnerabilidad de su rasgo.
Por lo tanto, conocer quienes tienen mas tendencia a conectarse y sus motivaciones, pue-
den ser datos utiles al fin de elaborar politicas de prevencién de adicciones al uso de esta
tecnologia ya que estudios precedentes establecieron que los rasgos de personalidad se
asocian a una posible adiccién al uso de Internet y las redes sociales (Mcllwraith, 1998;
Song et al., 2004). Es tambien importante el hallazgo de que en los adultos jovenes la
motivacion para pasatiempo sea de las méas elevadas pues se espera que, en esta etapa

evolutiva, la vida real con motivaciones educacionales laborales y vinculares fuera de
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linea, sea mas atractiva que el escape de conectarse a las redes sociales como distinguie-
ron Song et al. (2004). Otro aporte de esta investigacion, es un dato a tener en cuenta, que
surge a partir de este estudio realizado en Argentina en 2020. Se refiere al no hallazgo de
diferencias estadisticamente significativas entre los géneros con respecto a la motivacion
de Busqueda de Compaiiia. Se podria pensar que esto sucederia, o bien porque los hom-
bres han disminuido su motivacion a conectarse motivados por la curiosidad y las rela-
ciones con desconocidos, o bien porque las mujeres han subido su motivacion en este
sentido. En funcion de los cambios sociales y el empoderamiento femenino producto del
cambio de época a partir de los movimientos feministas, seria posible hipotetizar esta
segunda opcidn. Ya que, por un lado, se esta atravesando un mundo en el cual las mujeres
se van animando a exponerse a vivir en las redes una sexualidad desinhibida, con hedo-
nismo y autocomplacencia (Felitti & Spataro, 2018; Pujol Ozonas & Esquirol, 2014) lo
que puede comenzar a evidenciarse en las respuestas a cuestionarios y que hablaria de un
cambio en la autopercepcion de las relaciones asimétricas de los sexos para comenzar a
emparejarse, ain mas si se considera que repuestas de este tipo también pueden estar
influenciadas por la deseabilidad social, en el sentido de verterse afirmaciones opuestas
a las obtenidas. Sin embargo, esto no se aprecio en la mayoria de los estudios precedentes
(Horzum, 2016; Kircaburun et al., 2018; Sheldon, 2008a). Pero, si bien la mayoria de las
anteriores investigaciones no han distinguido esta equiparacion en la motivacion - es des-
tacable que el resultado hallado en este estudio acerca de este tema se condice con los
resultados de la investigacion de Lupano Perugini et. al (2020) también realizada en Ar-
gentina. Por lo cual, si bien no se puede afirmar fehacientemente que estemos claramente
ante un cambio en las asimetrias relacionadas al género respecto a la motivacion de Bus-
gueda de compaiiia, estos indicios actuales surgidos en Argentina, llaman la atencién para
ser destacados, por lo menos, como una cuestion cultural a ser investigada. Finalmente,
un hallazgo secundario y colateral, pero que merece ser mencionado, de esta investiga-
cion, producto de establecer las correlaciones entre las variables para probar las hipotesis,
fue el encuentro de las asociaciones estadisticamente significativas positivas y débiles del
Neuroticismo con el Factor 2 y especialmente con el Factor 3, ya que si bien Horzum
(2014) y Kircaburun et al. (2018) habian hallado asociaciones con el Factor 2, no se ha-
bian descubierto previamente asociaciones estadisticamente significativas entre la BUs-
queda de Compafiia y el Neuroticismo. Entonces surge como una ultima evidencia nove-
dosa de este estudio que aquellas personas que se caracterizan por la inestabilidad emo-

cional y la experiencia de malestar, -ademas de manifestar ansiedad, malhumor, tristeza
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e incluso depresion-, encontrarian una motivacion para utilizar las redes sociales para
buscar compafiias con el fin de paliar su sensacién de soledad y buscar nuevas relaciones
con desconocidos o casuales.

En futuras investigaciones deberia partirse, dentro de lo posible de una muestra
donde estuvieran representados todos los sectores étnicos, socioculturales y educativos,
para darle mayor representatividad a la misma y, en consecuencia, a los resultados. Por
otra parte, deberia no s6lo indagarse mediante cuestionarios de autoinformes sino que,
también, al menos, comparar dicha informacién con la actividad online en las redes de
los participantes, con el consentimiento de estos por cuestiones éticas. Como, de la misma
manera, solicitarles el acceso a la comparacion de sus respuestas con el tiempo de cone-
Xion a sus redes sociales, informacion que, por ejemplo, los modernos dispositivos como
los celulares proporcionan. También podria agregarse un cuestionario o items que permi-
tan medir la deseabilidad social, para evitar la distorsion producto de esta variable. Debe-
rian, asimismo, considerarse las motivaciones referidas a la auto expresion, la auto infor-
macion y, por todo lo explicado, al trolling y al sexting, que deberian ser indagadas. Pro-
ximas investigaciones deberian tratar de unificar criterios definitivamente para llegar a
un acuerdo sobre las motivaciones sin dejar ninguna de lado, por lo que seria interesante
un estudio unificado entre todos aquellos investigadores interesados por la profundizacion
en esta tematica a fin de acabar con diferencias que no deberia haberlas. Por Gltimo se
sugiere realizar investigaciones sobre tipos de redes sociales con el objetivo de indagar y
comparar las motivaciones especificas concernientes a cada tipo de red. Y si algo esta
faltando en torno a esta tematica, en la que las redes sociales son tan dindmicas, es llevar
adelante estudios longitudinales. Seria importante en funcién de esto, seguir a un panel o
una cohorte para estudiar las variaciones de las motivaciones en los individuos a lo largo
del tiempo y especialmente en relacién a la edad, mediante este tipo de investigaciones.
De la misma manera, un estudio aun transversal, pero internacional, seria importante para
indagar si las motivaciones relacionadas a las redes sociales estan vinculadas a factores
culturales y sociales.

Ya dando fin a este trabajo, no debe olvidarse, llegado este punto, que lo aqui
realizado no fue sélo una investigacion, sino que también un Trabajo Final Integrador por
lo cual surge la necesidad de expresar ciertos pensamientos. Este TFI traté de motivacion,
personalidad y de redes sociales. Seguramente para llegar a esta instancia culmine de la

carrera se necesitO mucha motivacion, muchos rasgos y fortalezas de la personalidad y,
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dada la circunstancia del aislamiento social por la pandemia mundial, fue necesaria la
virtualidad de una red social educativa.

Este TFI se inici6 hablando de Internet, la cual comenz6 con una motivacion: la
de defenderse ante el peligro de una posible guerra. Pero, el ser humano convirtio esa
motivacion de miedo en una herramienta que revoluciond el mundo y que permite que,
hoy, pese al aislamiento producto de una pandemia mundial, se pueda seguir estudiando,
relaciondndose y trabajando. No es poco y habla mucho del ser humano y su esencia.

Mas alla de todo esto, este tesista considera que el aporte de la practica en inves-
tigacion es enorme tanto para el campo profesional como a nivel humano. La relacién
personal uno a uno con investigadores de la talla de los tutores permite acercarse a la
realidad de estos estudiosos de la Psicologia desde otro lugar muy diferente al que se
vivencia desde el vinculo docente-alumno, permitiendo acercarse al &mbito cientifico no
solo desde un enfoque investigativo sino que también afectivo y pasional, demostrando
la importancia de lo humano y emocional, también presente hasta en la aparentemente
fria investigacion cuantitativa.

También este estudio ha logrado convertirse en un trabajo realmente integrador,
como fue su propuesta. Se han debido articular conocimientos tedricos y practicos desa-
rrollados transversalmente durante toda la carrera -més alla de la temética en si- y que
culminan en este trabajo. Profundizar en lo aprendido y la actualizacion de los conoci-
mientos fue otro hallazgo de esta tarea, tanto respecto a los objetivos nucleares como los
mas periféricos de esta investigacion. Es una actitud que siempre debe estar presente en
un profesional de la Psicologia y que esta investigacion lo ha demandado y ha obligado a
poner en practica. Ademas, permite vivenciar la dimension ética de enfrentarse al respeto
por los resultados y a la meticulosidad del manejo de los nimeros y los datos cientificos.

Por altimo, también permite mostrar en qué persona y profesional uno se esta
transformando luego del moldeado de los afios de ensefianzas, estudio y aprendizaje es-
pecifico y transversal que se plasman en cada tarea como ser esta.

Una reflexion final aflora como despedida. Se refiere a que, a punto de egresar,
en cada obra se ve a la persona, pero también a su casa de estudios cuando los docentes

la convierten en un hogar al que uno ya esta deseando volver.
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9. ANEXOS

9.1. Anexo A - Encuesta Socio Demografica
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Datas demogrificos

Fecha de Hey-
Sexo: [0 Hombre [ Mujer
Edad: Ao

Eztado civil:

O zoltero

O novio (s vive bajo el mismo techo)

O wndo (commvn bajo el mismo techo sm estar casado)

O czsado legalmenta
O dvorciado legalments
O vinde
[ zeparado
Tu lugar de macimiento Localidad donde viviz ahora
Capitz] Federal O Capital Federal O
Gran Buenos Ames O Gran Buenos Ames O
Orra locahdad Ora locahdad
Pamm ..o et e e e e e e BPEE s e e e e e e e e e e e e s
;Hace endmros anios que vos estas viviendo en 1z locabdad donde estas ahera? anos

Indica el maximo nivel de estudios que alcanzaste al dia de hoy:
[ Primaria cursando o sm termmar

[ Primaria completa

O Secundaria EGH/ Polmodal cursando o sm terminar
O Secundaria EGE FPolmodal complato

O TerciarioMe universitario cursando o sm termumar
[ TerciarioMo universitario completn

[ Universidad cursando o sin terpumar

O Unmversidad completa

[ Posgrado universitario cursando o s terminar

O Poszrade unrversitario complete

Tu stuacion laboral es de:

OO0 Empleador

O Trzbajo por m cuenta (sm patron)

O Empleado

O Trabajo sm salaro (no recibo pago o ad honorem)
O Desempleado

O Ama'o de casa

O Jubilzde / pensicnado

O Mo trabajpo

(Estaz achialmente estudiamds? O =1 O no
51 respondizte 21 ;Cué estudias?

:En qué mstitucion?

Claze zocial a la que pertensces
Alta Media-Alta Media Media-Baja Baa
1 a O 1 O




9.2. Anexo B - Encuesta sobre Redes sociales

S7

ENCUESTA REDES SOCIALES

sl O
NO O

1. $Sos miembro de alguna red social (p.€j. Facebook, Twitter, Instagram)?

PRIMERA FARTE

Solo si respondiste “’SI”, continua respondiendo la encuesta.

2. Indica al lado de cada una de |as redes sociales listadas |a cantidad de tiempo al dia que
estas conectado a ella.

No
la
uso

Menos de
5
minutos

De 5a 30
minutos

De 30
minutos
a1 hora

De 1 De 2
a2 al
horas | horas | horas

De 3
a4

Mas
de 4
horas

Facebook

ol

Twitter

Instagram

Whatsapp

Snapchat

Flickr

Google +

sla| ™ ol ale

Pinterest

YouTube

Linkedin

(=

k. Tinder

. Happn

nombre):

Otra  (indicar

3. En promedio, ;cuantas veces te conectas a la red social que mas usas? Indica con una

Cruz.
Masde3wveces | Delalveces | Unavezal | SoloTo2vecesala DelabSvecesal
al dia al dia dia semana semana

Menos
deb
minutos

De 5a30
minutos

De 30
minutos a
1 hora

Dela2
horas

De2al
horas

De3lad
horas

Mas de 4
horas

4. En promedio, ;cuanto tiempo estas conectado al dia usando redes sociales en general
{incluir todas las que uses)? Indica con una cruz.




9.3. Anexo C - Escala sobre Motivos de Uso de Redes Sociales
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Indica el grado de acuerdo con los motivos por los cuales usas redes sociales

(considera todas las que uses).

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo/ ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Muy de
acuerdo

1. Para ganar fama 0 notoriedad

2. Para iniciar una relacion romantica

3. Para ponerme en contacto con personas gue conozco

4. Porque no tengo a nadie con quien hablar

5. Para encontrar compafiia

6. Para conocer gente nueva

7. Porque mis publicaciones me hacen sentir popular (“un influencer”) entre mis compafieros

8. Para sentirme menos solo

9. Para pasar el tiempo cuando estoy aburrido

10. Para captar atencion de los demés

11. Para conocer personas de mi mismo status

12. Para encontrar nuevos amigos

13. Porgue me gusta cuando la gente lee cosas sobre mi

14. Para encontrar gente mas interesante que en la vida real

15. Para estar en contacto con amigos

16. Para publicar un mensaje en el muro de algin amigo

17. Para huscar informacion sobre productos, servicios, eventos, etc

18. Porgue no tengo a nadie con quien estar

19. Para saber que estan haciendo los demas

20. Como pasatiempo

21. Para conocer gente como yo

22. Para ocupar mi tiempo

23. Para difundir un emprendimiento (p.e]. artistico/laboral)

24. Para tener una relacion casual

25. Para buscar insistentemente informacion sobre algunas personas, “stalkear”

26. Para hablarfestar en contacto con alguien que no me animo a hablarle en persona

27. Para huscar personas gue hace mucho tiempo que no veo (p.gj. amigos de la escuela)

28. Para enterarme de las noticias, acontecimientos cotidianos, etc.




9.4. Anexo D - Inventario de los Cinco Grandes
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opciones intermedias.

Fl

Instrucciones Aqui tiene un listado de caracteristicas que usualmente se utilizan para describir a las
personas. Debera indicar en qué medida la frase lo descnbe adecuadamente. Siesta completamente
de acuerdo con la frase marque con una cruz en la columna MUY DE ACUERDO. Si esta en completo
desacuerdo con la frase coloque una cruz en la columna MUY EN DESACUERDO Si no esta ni en
ACUERDO ni en DESACUERDO coloque una cruz en la columna comespondiente. Recuerde que tiene

Yo me veo a mi mismo/a como alguien...

Muy en
Desacuerdo

En parte en
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

En parte de
acuerdo

Muy de
Acuerdo

1 Jaquien le gusta hablar

2 | quetiende siempre a encontrar fallas en los deméas

3 | quetiene capacidad para finalizar una tarea

4 |que es depresivo/ao triste

5 ]que es original ya quien se le ocurren nuevas ideas

6 |queesreservado/a

7 Jqueayudaalos demasyno es egoista

8 | que puede serun poco descuidado/a

9 |que es relajado/ay que maneja bien los problemas

que es curioso/arespecto de las cosas

que estd lleno/a de energia

que empieza peleas conlos demas

que es un trabajador/a confiable

que puede ser tenso/a

que es ingenioso/a

que siempre genera mucho entusiasmo

que tiene una naturaleza por la cual puede perdonar

que tiende a ser desorganizado/a

Bl IB IS |p]bB

que se preocupa mucho portodo

20] que tiene unaimaginacién muy activa

2]} quetiende asercallado/a

22] que generalmente es muy confiable

23| quetiende aser perezoso/a

24] que es emocionalmente estable yno se altera facilmente

25| queesimaginativo/a

26] que tiene una personalidad fuerte

27] que puede ser frio/aydistante

28] que persevera hasta que las tareas estan terminadas

29] que puede tener alteraciones en los estados de &nimo

30] quetiene valores artisticos ydisfruta de las experiencias de la vida

31 queaveces estimido/ae inhibido/a

32| quees muyconsiderado/ayamable conlos deméas

33| que hace las cosas de modo eficiente

34] que permanece calmo/aen situaciones tensas

35| que prefiere el trabajo rutinario

36] quees sociable

37| queaveces puede tratar mal alos demas

38| que puede fijarse metas y seguirlas

39] que sepone nervioso/aféaciimente

40] aquien le gusta pensar y reflexionar

41 quetiene pocos intereses artisticos

42] aquienle gustacooperarconlos demés

43] que sedistrae facilmente

44] que tiene gustos sofisticados en arte, misica o literatura
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