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Facebook utilizó los perfi les de sus usuarios para un experimento 
científi co sobre su infl uencia en el estado de ánimo de las personas

El pasado lunes salía a la 
luz la noticia de que la 
red social Facebook, la 
mayor del mundo, ha-

bía reconocido que en 2012 uti-
lizó los perfi les de más de medio 
millón de usuarios para realizar  
un experimento científi co sobre 
su infl uencia en el estado aními-
co de las personas.

La compañía cambió su al-
goritmo de difusión de noti-
cias, lo que le permitió modifi -
car el contenido de las infor-
maciones que recibían cerca de 
700.000 usuarios, con el objeti-
vo de conocer el impacto que 
los mensajes recibidos tenían 
sobre sus emociones. 

Con la cooperación de cien-
tífi cos de las universidades ca-
lifornianas de Cornell y Califor-
nia, y para responder a la pre-
gunta «¿Cómo infl uyen los 
contenidos de Facebook sobre 
las emociones de los usua-
rios?», analizaron si el número 
de mensajes positivos o nega-
tivos que recibían los usuarios 
en sus perfi les infl uía en el tipo 
de mensajes que éstos colga-
ban en su muro.

A través de la modifi cación 
del algoritmo interno de la red, 
los responsables del estudio 
omitieron para algunos usua-
rios aquellos contenidos con 
palabras con connotaciones 
positivas, mientras que para 
otro grupo de usuarios hicieron 

hecho de que no se haya infor-
mado a las personas objetivo 
del estudio de que formaban 
parte del mismo. De hecho, son 
muchos los investigadores que 
han explicado que en cualquier 
tipo de investigación los parti-
cipantes deben pasar por un 
proceso conocido y el consen-
timiento informado.

En segundo lugar, no han 
faltado las voces que han seña-
lado la peligrosidad de someter 
a un grupo aleatorio de perso-
nas, sin conocer su estado 
mental, a contenidos exclusi-
vamente melancólicos y tristes 
de sus contactos en la red so-
cial, lo cual habrá afectado a su 
humor y a su estado de ánimo. 
Se trataría, aseguran, de una 
manipulación psicológica. 

Pero las críticas han llegado 
también al ámbito político y, 
así, el diputado laborista britá-
nico Jim Sheridan, miembro 
del comité de medios de la Cá-
mara de los Comunes del Reino 
Unido, ha solicitado una inves-
tigación, según informa la BBC. 
«Ésta es una cuestión de ex-
traordinaria importancia, y si 
no existe ya una legislación 
sobre este tema, debe haberla 
para proteger a la gente».

Los autores del estudio, en 
cualquier caso, admiten que 
«no se explicaron de forma 
clara los motivos de la investi-
gación».

lo contrario, es decir, elimina-
ron aquellos contenidos cuyos 
mensajes incluían palabras que 
expresaban negatividad.

El estudio concluyó que, efec-
tivamente, los usuarios colga-
ban mensajes positivos o nega-
tivos en función de los conteni-
dos a los que habían sido «ex-
puestos», con lo que se consta-
taba que los estados emociona-
les se pueden comunicar entre 
individuos sin necesidad de que 
interactúen en persona. Es de-
cir, los estados anímicos expre-
sados por otras personas en la 
red social ejercen un efecto de 
contagio sobre los usuarios. A 
juicio de los investigadores, ésto 
demuestra que las redes socia-
les actúan como «elementos de 
contagio» de emociones a «es-
cala masiva».

Aunque los responsables del 
estudio han defendido el expe-
rimento «porque nos importa el 
impacto emocional de Facebo-
ok y la gente que utiliza nuestro 
producto», las críticas al mismo 
no se han hecho esperar desde 
multitud de ámbitos, pero espe-
cialmente el académico.

En primer lugar, se critica el 

Las redes sociales 
actúan como 

«elementos de 
contagio» de emociones

Advert-Ido

«Trending 
topic»

L
os teléfonos inteligentes o 
smartphones han cam-
biado radicalmente los 
usos y costumbres socia-

les, creando nuevas conductas y 
prácticas que en ocasiones se 
convierten en modas que apare-
cen y desaparecen de forma casi 
inmediata. Desde los millones de 
«selfi es» y fotos compartidas en 
redes sociales a las miles de nuevas 
aplicaciones que pueden descar-
garse cada día, pasando por todo 
tipo de ofertas adaptadas al consu-
midor concreto que además se en-
cuentra en el sitio y el momento 
adecuado. El «Big Data» es la última 
revolución en comunicación, pues 
jamás en la historia las empresas 
han dispuesto de tanta información 
de los consumidores para ofrecer-
les sus productos y servicios de 
forma directa y personalizada.

Pero los peligros del «Gran Herma-
no» que todo lo controla profetizados 
por George Orwell en 1948 están más 
presentes que nunca. Esta misma 
semana se ha conocido que Facebo-
ok ha «experimentado» con los datos 
de casi 700.000 de sus usuarios para 
analizar sus comportamientos en 
función de las noticias que veían de 
sus amigos: una parte veía noticias 
positivas y la otra, negativas. El resul-
tado del estudio es que las personas 
se infl uenciaban positiva o negativa-
mente según las noticias que leían de 
sus amistades, algo que parece bas-
tante lógico. Pero, sobre todo, da au-
téntico miedo comprobar lo que es-
tas empresas pueden hacer para 
manipular el estado de ánimo, las 
emociones, los deseos, ideas e in-
quietudes de las personas que volun-
taria pero ingenuamente han dado 
permiso para compartir sus datos.

Mientras, las compañías de mó-
viles y telecomunicaciones siguen 
intentando convencer de las venta-
jas, no ya de poder compartir todo, 
sino además de ser los primeros en 
hacerlo. Ahora mismo hay dos 
ejemplos peculiares: esa chica cuya 
mayor diversión en un concierto es 
grabarlo con su móvil «como varios 
miles más», pero presume que será 
la primera en colgarlo en la red para 
que sea «Trending topic». Y el tipo 
perseguido por unos matones por 
un callejón oscuro mientras asegu-
ra que «es el mejor momento para 
ser periodista, son buenos tiempos 
para conocer la verdad, porque 
cuando él me rompa el móvil, yo ya 
lo habré enviado». Ambos refl ejan 
esta obsesión por la inmediatez de 
compartir en las redes sociales lo 
que se vive en el mismo momento 
en que se está viviendo. Casi parece 
como si la vida no se disfrutase 
igual si no se puede mostrar en di-
recto, y convertir cada vivencia en 
«Trending topic». 

CUENTAS Y 

CONCURSOS

Nueva directora de 
marketing en NH Hotel 
Group
Irene Fernández es la nueva 
directora de marketing, comu-
nicación y e-commerce de la 
compañía para España, Portu-
gal y Andorra. Fernández pro-
cede de The Walt Disney Com-
pany donde era directora de 
marketing y comunicación de 
Home Entertainment y Walt 
Disney Studios. 

Nueva campaña de 
Desigual, obra de Lola
Lola ha sido la agencia encar-
gada de desarrollar la campaña 
«Seminaked Contest» para la 
marca de ropa Desigual. La 
adjudicación de la cuenta se 
produjo hace un par de meses 
en un concurso en el que par-
ticiparon otras dos agencias. 
Esta acción, que lleva cele-
brándose desde 2010, sirve 
para dar inicio al período de 
rebajas.

Mindshare gana la 
cuenta europea de 
medios de Hertz
Hertz ha decidido asignar su 
cuenta europea de medios a 
Mindshare, que se encargará 
de la compra y planifi cación 
para Bélgica, República Checa, 
Francia, Alemania, Italia, Ho-
landa, España y Reino Unido. 
La cuenta, valorada en 15 mi-
llones de euros, estaba hasta 
ahora en manos de la agencia 
Initiative.

La Asociación Española de 
Anunciantes comunicó, la se-
mana pasada, el nombramien-
to de Jaime Lobera, director 
corporativo de marketing y 
ventas de Campofrío, como 
nuevo presidente. Este cambio 
se ha tenido que tomar des-
pués de que, Mauricio García 
de Quevedo, nombrado presi-
dente hace escasamente dos 
meses, haya tenido que aban-
donar el cargo.

Nuevo presidente 
de la AEA

Tras la celebración de un con-
curso, fi nalmente, Larios ha 
decidido asignar su cuenta 
publicitaria a TBWA\España. 
Hasta ahora, era Double You la 
agencia encargada de desarro-
llar las campañas publicitarias 
de la ginebra distribuida por 
Maxxium.

Larios, nueva cuenta 
para TBWA\España
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