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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como propésito examinar el efecto de dos estilos lingiiisticos en mensajes de Twitter sobre su capacidad
de atraer e involucrar a usuarios en actividades de participacién civica, entendida esta como la participacién de ciudadanos en
acciones de mejora comunitaria. A partir de una aproximacién sociolingiiistica, se realizé un estudio experimental en el que 324
estudiantes universitarios evaluaron los mensajes publicados por el lider de una ONG medioambiental en su pagina de Twitter.
Se manipulé el género del lider de la ONG (hombre o mujer) y el estilo lingiistico empleado en la redaccién de los mensajes en
términos de un estilo «sdbito» (ejemplo: asertivo, directo) o un estilo «ddcil» (ejemplo: indirecto, ambiguo). El género de los eva-
luadores también fue manipulado con el fin de analizar diferencias potenciales en las impresiones y evaluaciones de hombres y
mujeres. Los resultados mostraron que cuando los lideres <hombre» y «<mujer» emplearon un estilo lingiiistico sdbito en sus men-
sajes fueron percibidos como més crefbles sin importar el género de los evaluadores. Ademas, el anlisis de efectos indirectos
registré que la credibilidad percibida hacia el lider medié la relacién entre el estilo sGbito y la probabilidad de que los seguidores
se involucren en las iniciativas de la ONG. Los resultados son discutidos en términos de la relevancia de este tipo de comunica-
cidn para la participacidn civica en las redes sociales.

ABSTRACT

The aim of the present study was to examine the effect of two linguistic styles used in Twitter messages on engaging users in
civic participation activities, understood as participation by citizens in community improvement actions. Using a socio-linguistic
approach, an experimental intervention was carried out in which 324 university students evaluated the messages posted by the
head of an environmental NGO on Twitter. The gender of the NGO head (male vs. female) and the linguistic style used for the
posts were manipulated in terms of a «powerful» (e.g., assertive, direct) or «powerless» style (e.g., indirect, ambiguous). The gen-
der of the evaluators was also manipulated in order to analyze potential differences among the overall impressions and evaluations
between men and women. The results showed that «male» and «female» versions of the NGO head were perceived as more
credible when they used a powerful as opposed to a powetless linguistic style. This effect was observed irrespective of the eva-
luator’s gender. Moreover, the test for indirect effects suggested that credibility mediated the relationship between a powerful
style and the likelihood of engaging users to participate in the NGO’s agenda. The results are discussed in terms of the relevance
of this type of communication for promoting civic participation in social media.
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1. Introduccién

Las plataformas de redes sociales como Facebook
o Twitter se han convertido en caras representativas
de los llamados «medios sociales» debido a su popula-
ridad e importancia no solo para incrementar o man-
tener relaciones interpersonales, sino también para lle-
var un registro de los acontecimientos de la vida pabli-
ca. En el caso de Twitter, su velocidad y alcance le
han vuelto un instrumento habitual de la comunicacién
entre las personalidades piblicas para atraer la aten-
cién de los usuarios, crear lazos emocionales con sus
seguidores y, en Gltima instancia, movilizarle a realizar
alguna accidén concreta (ejemplo: asistir a un estreno
cinematografico, donar dinero para causas benéficas,
acudir a las urnas el dia de las elecciones, etc.), aunque
el conocimiento sobre qué tipo de comunicacién resul-
ta mas efectiva para implicar a los usuarios a realizar
tales acciones es relativamente escaso.

Diversos planteamientos tedricos en la perspectiva
de la formacién de impresiones (impression formation)
en Internet sugieren que las personas se forman impre-
siones de sus interlocutores mediante atribuciones
derivadas de sus estilos comunicativos (VWalther,
1992). A partir del repertorio de opciones lingiisticas
adoptadas por el usuario es posible formarse una
impresién mas o menos precisa de su personalidad,
nivel educativo o estatus socioeconémico, ademds de
si resulta creible o no (Walther, 1996). La credibili-
dad, por otra parte, es una condicién fundamental
para que las paginas o fuentes de informacién en los
medios sociales puedan persuadir a los internautas
(Shi, Messaris, & Capella, 2014).

La influencia de Twitter sobre los usuarios ha sido
investigada primordialmente en términos de moviliza-
cién social (Bacallao, 2014; Rodriguez-Polo, 2013) o
de participacién politica (Baek, 2015; Kruikemeier,
2014). Otros investigadores han estudiado la participa-
cién de los ciudadanos en actividades benéficas o soli-
darias (Boulianne, 2009; Gil-de-Zaniga, Jung, & Va-
lenzuela, 2012). No obstante, poco se sabe sobre qué
es lo que determina el impacto persuasivo de los men-
sajes intercambiados en esta y otras plataformas de
redes sociales. Si los usuarios son susceptibles de for-
marse impresiones a partir de variaciones en el estilo
comunicativo de los interlocutores, entonces es rele-
vante indagar qué estilos son més influyentes que otros
en términos persuasivos. Los pocos trabajos enfocados
en esta linea (ejemplo: Lee & Oh, 2012) han abordado
la capacidad persuasiva de Twitter en términos de par-
ticipacidn politica tradicional (ejemplo: intencién del
voto), pero no han investigado sus efectos en periodos
no-electorales ni en otros formatos de participacion.

El propésito del presente trabajo es analizar la
manera en la que los usuarios se forman impresiones
de la fuente derivadas de su estilo comunicativo en
Twitter y de la capacidad de estas impresiones de
operar a nivel persuasivo. En particular este estudio
tiene dos objetivos: primero, verificar el efecto del esti-
lo del mensaje en las impresiones del usuario desde
una aproximacién socio-lingiiistica. En otras palabras,
si la fuente resulta més o menos creible acorde al estilo
empleado. Segundo, proponer un mecanismo explica-
tivo del funcionamiento de los mensajes a nivel per-
suasivo: esto es, la forma en la que los mensajes po-
drfan persuadir a los usuarios a realizar acciones de
participacidn civica.

1.1. Estilo lingiiistico y credibilidad de la fuente

Investigadores en la tradicién sociolingtifstica de la
comunicacién han demostrado que las personas tien-
den a emplear distintos estilos o formas comunicativas
dependiendo del contexto social desde el cual se
comunica. Las diferencias en estilo se han relacionado,
por ejemplo, con el nivel educativo (Xiao & Tao,
2007), grupo étnico y cultural (Sudweeks & al., 1990),
con el género de los interlocutores (Mulac, Bradac, &
Gibbons, 2001). El estilo lingiiistico tiene ademas un
impacto directo en la generacién de impresiones y en
la evaluacién general del hablante en términos de atri-
buciones sociales de poder (Bradac & Street, 1989;
Newcombe & Arnkoff, 1979). Estas impresiones sue-
len generarse de manera rapida y automatica emplean-
do categorias sociales para interpretar la posicién de
un grupo determinado en la escala social (Burgoon &
Miller, 1987; Gallois & Callan, 1991). Por ejemplo,
Erickson, Lind, Johnson y O’Barr (1978) encontraron
que las personas que emplearon un lenguaje denomi-
nado «potente» (lenguaje directo, conciso, certero)
fueron evaluadas por los participantes del estudio co-
mo mas creibles y atractivas que las personas que
emplearon un lenguaje «débil» (lenguaje indirecto, ti-
tubeante, ambiguo).

Lakoff (1973) propuso que estas diferencias lin-
glifsticas podian observarse en los discursos masculino
y femenino. La autora sefialé que las mujeres tienden
a utilizar este lenguaje débil bajo formas retdricas tales
como atenuantes (ejemplo: Es «algo» aburrido), inten-
sificadores (ejemplo: Fue «realmente» impactante),
preguntas inclusivas (ejemplo: El clima es agradable,
«no crees?»), y otras modalidades lingiiisticas en ma-
yor medida que los hombres (Mulac, Bradac, & Gib-
bons, 2001), aunque otros autores cuestionan tales di-
ferencias (Adrianson, 2001; Mizokami, 2001). Puesto

que las etiquetas «potente» y «débil» sefialan el grado
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en que las opciones Iéxico-graméticas son utilizadas
para comunicar algo de forma directa o indirecta, este
estudio empleara las etiquetas «lenguaje décil» (débil),
que muestra mayor flexibilidad para las expresiones, y
«lenguaje stbito» (potente) que emplea el camino mas
corto y sucinto para la expresion.

La facultad persuasiva del estilo sbito ha mostra-
do algunas inconsistencias en sus verificaciones empi-
ricas (Sparks, Areni, & Cox, 1998). Pero sin duda, su
relacién con impresiones de credibilidad hacia la fuen-
te es constante (Burrell &

Koper, 1998). La credibilidad, .

a su vez, constituye una parte
importante en la persuasién de
los mensajes comunicativos. El
modelo de probabilidad de
elaboracién (Petty & Cacio-
ppo, 1986) sugiere que la per-
suasidn ocurre en el receptor a
través de una ruta central y
una ruta periférica en un con-
tinuo de esfuerzo cognitivo
(elaboracién). Mientras que la
ruta central requiere una
mayor concentracién e impli-
cacién, la ruta periférica em-
plea «pistas» que no deman-
dan mucho esfuerzo cognitivo.
Algunas de las pistas mas fre- poder‘
cuentes son la credibilidad y el
atractivo de la fuente: si la |L

fuente es creible o atractiva

entonces es mas sencillo aceptar el argumento del
mensaje (Booth & Welbourne, 2002; Shi, Messaris, &
Capella, 2014). Desde este modelo es posible esperar
que un estilo sdbito en Twitter genere la impresién de
que la fuente es creible, y que esta percepcidn se tra-
duzca en una actitud favorable hacia el contenido del
mensaje y a la intencién de realizar una accién solici-

tada (Ajzen & Fishbein, 1980).

1.2. Estilo lingiistico y generacién de impresiones
en la comunicacién en linea

La formacién de impresiones en las comunicacio-
nes mediadas por ordenador ha sido un eje central de
analisis para explicar las dindmicas comunicativas en
medios electrénicos. Con antecedente en el modelo
de las «sefales filtradas» (Short, Williams, & Christie,
1976), la teoria del procesamiento de informacién so-
cial (Walther, 1992) argumenta que los usuarios cons-
truyen sus impresiones de manera holistica a partir de
pequefios extractos de informacién contenidos en los
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cédigos textuales intercambiados, de tal forma que se
pueden inferir o deducir las intenciones comunicativas
de sus contrapartes. Mediante el estilo lingiiistico es
posible ademas deducir aspectos de la personalidad o
incluso el género del interlocutor (Thomson & Mu-
rachver, 2001). Adkins y Brashers (1995), por ejem-
plo, corroboraron que el uso de un estilo sdbito en
comunicaciones virtuales genera impresiones similares
a las conversaciones presenciales. Los autores encon-
traron que aquellos grupos virtuales en los que se

Investigadores en la tradicidén sociolingtistica de la
comunicacién han demostrado que las personas tienden a
emplear distintos estilos o formas comunicativas dependiendo
del contexto social desde el cual se comunica. Las diferencias
en estilo se han relacionado, por ejemplo, con el nivel
educativo, grupo étnico y cultural, con el género de los
interlocutores. El estilo lingiiistico tiene ademas un impacto
directo en la generacién de impresiones y en la evaluacién

general del hablante en términos de atribuciones sociales de

empled un lenguaje sibito registraron puntuaciones
mas altas en credibilidad, atraccién y persuasién que
en los grupos en los que se empled un lenguaje décil.
De manera alternativa, Zhou y colaboradores (2004)
interpretaron el uso de un estilo décil como una estra-
tegia de distancia social entre usuarios virtuales que
pretendian ocultar algdn tipo de informacidn.

La formacién de impresiones en redes sociales en
esta linea es, en cambio, un campo adn reciente. Mou,
Miller y Fu (2015) sugieren que la credibilidad y atrac-
cién de la fuente depende de la congruencia entre el
tema del mensaje y el tipo de comunicacién esperada
para la categorfa profesional de la fuente (ejemplo:
cémo debe hablar un profesor universitario). Wester-
man, Spence y Van-der-Heide (2013), por su parte,
proponen que la credibilidad de una fuente esta rela-
cionada con la inmediatez en la publicacién de sus
mensajes: a medida que los mensajes son mas recien-
tes resultan més confiables.

En esta misma perspectiva, Hughes y sus colegas
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(2014) manipularon los mensajes publicados por usua-
rios que atacaban o defendian la credibilidad y exper-
ticia de un personaje ficticio que lideraba una asocia-
cién civil; esto con el Gnico fin de verificar su impacto
en las evaluaciones realizadas sobre el personaje. Los
resultados sugirieron que el lider de la asociacién
resultaba mas creible y simpatico cuando el nimero de
mensajes defendiéndole era mayor que el ndmero de
mensajes atacandole; ademas, la intencién de los par-
ticipantes de implicarse en las actividades de la asocia-

El modelo mediacional introducido en este estudio verificd
el efecto persuasivo del tipo de comunicacién en Twitter. El
mecanismo por el cual los usuarios de esta red social
podrian implicarse en acciones de participacién civica, en
este caso promovidas por una ONG, se fundamenta
primordialmente en que su lider resulte creible en su

manera de informar y apelar a sus audiencias.

cién dependia del grado de credibilidad atribuido a
este lider.

1.3. Participacién civica en Twitter

La participacién civica representa un indicador esen-
cial de la calidad de la democracia (Verba, Schlozman,
& Brady, 1995) y constituye ademas un activo esencial
para el ejercicio de una ciudadania plena y la confor-
macién de un tejido social sélido (Norris, 2000;
Putnam, 2000). La actividad participativa en Internet,
con una especial representacion en las redes sociales,
ha crecido de manera exponencial en un periodo de
tiempo relativamente corto. Ademas, se ha comproba-
do que el uso de redes sociales se relaciona significati-
vamente con la participacién civica de los usuarios
tanto dentro como fuera de Internet (Garcia-Galera,
del-Hoyo-Hurtado, & Fernadndez-Mufioz, 2014; Kim,
Hsu, & Gil-de-Zdadiga, 2013). Varios estudios han
abordado la comunicacién entre politicos y ciudadania
bajo el concepto de participacién politica (Bekafigo &
McBride, 2013; Harlow & Guo, 2014; Houston &
al., 2013; Park, 2013) aunque otros investigadores
prefieren separar la accidn politica de la accién comu-
nitaria. A este respecto, Valenzuela, Park y Kee (2009)

distinguen entre participacién politica (el comporta-
miento que busca influir las acciones del gobierno) y la
participacién civica (el comportamiento individual o
colectivo con miras a resolver problemas de la comu-
nidad). Mientras que la primera incluye actividades
tradicionales como el voto, la colaboracién en campa-
fias politicas o el uso de calcomanias con mensajes
politicos (Verba, Schlozman, & Brady, 1995), la segun-
da implica acciones de voluntariado, donacién de fon-
dos para organizaciones no-gubernamentales o apoyo
a causas medioambientales.

Existe evidencia sobre la
relacién entre los mensajes po-
liticos y la implicacién politica
de los usuarios. Por ejemplo,
Lee y Oh (2012) observaron
que los mensajes personaliza-
dos de un candidato politico
en Twitter (aquellos que in-
cluyen auto-referencias o anéc-
dotas personales) comparado a
sus mensajes despersonaliza-
dos (mas parecidos a notas
periodisticas) incrementaron
las evaluaciones positivas so-
bre el candidato y sobre la in-
tencién de votarle. Kruike-
meier (2014) encontrd resulta-
dos similares a partir del grado de interactividad o
correspondencia entre los candidatos y sus seguidores.
Por el contrario, hay un vacio respecto a la participa-
cién civica de los usuarios en Twitter. Gil-de-Zdniga y
colaboradores (2012) mostraron que el consumo de
noticias en redes sociales esta asociado al incremento
en la participacién civica de los encuestados (trabajar
voluntariamente para asociaciones no-politicas, recau-
dar dinero para la caridad, atender juntas de vecinos,
etc.), mientras que Valenzuela y colaboradores (2009)
encontraron que la intensidad del uso de Facebook
predice la participacién civica de los usuarios fuera del
entorno virtual. Ninguno de estos estudios, cabe resal-
tar, ha estudiado qué tipo de comunicacién seria mas
efectiva en incentivar este tipo de actividades e impli-
car activamente a los usuarios.

Con el fin de verificar el efecto del estilo comuni-
cativo en T witter en cuanto a su capacidad de persua-
dir a los usuarios a implicarse en acciones de participa-
cién civica, se dised una intervencién experimental
en la que se manipulé la identidad de género del lider
de una organizacién no-gubernamental encargada de
acciones medioambientales (hombre o mujer) y su
estilo lingiistico (sdbito o décil). Acorde a la literatura
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revisada sobre las impresiones derivadas del estilo lin-
giifstico, si el uso de cada estilo est4 asociado a los dis-
cursos masculino y femenino cabe esperar entonces
un mayor uso del estilo sdbito en hablantes varones
que en mujeres. En este punto, existe mayor evidencia
respecto a la relacién entre credibilidad, atraccién y un
estilo stbito, por lo que la primera hipétesis predice:

e HI. El uso de un estilo sGbito en los mensajes
de Twitter afectara las impresiones sobre la fuente, de
tal manera que sera percibida como mas a) creible y b)
atractiva que la fuente que emplea un estilo décil, sien-
do las impresiones sobre el lider hombre con estilo
sdbito las més intensas.

Acorde al modelo de probabilidad de elaboracién,
que toma la credibilidad de la fuente como clave peri-
férica para efectos de persuasidn, es posible esperar
que mientras mas creible sea percibida la fuente mayor
ser4 su efecto persuasivo. Puesto que Twitter estable-
ce un limite de 140 caracteres para sus mensajes, la
informacién contenida en el mensaje es relativamente
poca y fungirfa mas como pista periférica que como un
documento que invite a una reflexién profunda. Si el
efecto persuasivo se plantea en términos de participa-
cién civica entonces la siguiente hipdtesis predice:

¢ H2. La implicacién de los usuarios en las activi-
dades de la ONG dependera de la credibilidad perci-
bida hacia el lider; esto es, en la medida en la que el
lider con estilo stbito sea percibido como creible, la
intencién de los usuarios de participar en las activida-
des de la ONG se incrementara.

2. Material y métodos
2.1. Participantes

324 estudiantes universitarios (69.8% mujeres)
matriculados en una de las mas grandes universidades
del noreste de México participaron en el estudio. To-
dos los alumnos recibieron puntos extra en sus respec-
tivos cursos a cambio de su participacién. La edad pro-

medio de los alumnos fue de 18.33 afios (DT =1,66).

2.2. Disefio

Para el estudio se empled un disefio experimental
intersujeto de 2 (estilo lingifstico: sdbito/décil) x 2 (gé-
nero del lider de la ONG: hombre/mujer) x 2 (género
del evaluador: masculino/femenino). Todos los parti-
cipantes fueron distribuidos de manera aleatoria a
cada una de las condiciones experimentales.

2.3. Procedimiento

Al llegar a las aulas los participantes fueron instrui-
dos a acceder a la pagina web de una ONG ficticia
que presentaba diversas propuestas para reducir los
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altos niveles de contaminacién en la ciudad (ejemplo:
firmar un referéndum, asistir a una manifestacién, em-
prender acciones de reciclaje, etc.). Después, los par-
ticipantes fueron dirigidos a la pagina de la ONG en
Twitter, la cual ostentaba la fotografia del lider de la
organizacién como imagen de perfil. Se pidié a los par-
ticipantes que leyeran los mensajes publicados y llenar
un cuestionario en linea. El programa informatico
empleado en este estudio presentaba de manera alea-
toria la fotografia de un hombre o de una mujer como
el/la lider de la ONG, al igual sus mensajes publicados
con un estilo stbito o ddcil.

Los mensajes publicados (12 en total) pedian a los
seguidores de la pagina que se sumaran a las activida-
des de la organizacién, ademas de compartir informa-
cién sobre los niveles de contaminacién en la ciudad.
Los mensajes con estilo lingiifstico décil incluyeron
atenuantes, intensificadores y preguntas inclusivas
(ejemplo: El servicio del Metro es «algo» ineficiente;
Las lineas son «muy» pocas; Ya es hora de incremen-
tar las penas administrativas y judiciales a las empresas
que mas contaminen «no creen?»). En contraste, los
mensajes slbitos fueron mas concisos e incluyeron
declaraciones o peticiones directas para los seguidores
(ejemplo: Las lineas son pocas; Entra y apoya nuestra
iniciativa; Es hora de incrementar las penas administra-
tivas y judiciales a las empresas que mas contaminen).

Para verificar si los mensajes diferfan significativa-
mente en estilo lingliistico, ambos conjuntos de mensa-
jes fueron sometidos a un estudio pre-test (11 hom-
bres, 14 mujeres). Los participantes del pre-test califi-
caron los mensajes como agradables-desagradables,
informativos-desinformativos, personales-impersonales
y masculinos-femeninos (escala de 7 puntos).

Se observaron diferencias significativas entre am-
bos estilos (t[24]=-6,53, p<.001): los mensajes con
estilo décil fueron evaluados como més femeninos
(M=5,08, DT=1.52) que los mensajes con estilo
sibito (M= 2,12, DT=1,13). Al igual que en Lakoff
(1973), ambos estilos se asociaron al habla masculina
y femenina. No se registraron diferencias en ninguna
otra medida.

2.4. Medidas

La credibilidad se midié con la escala de McCros-
key y Teven (1999). Los participantes evaluaron al li-
der de la ONG en términos tales como inteligente-
poco inteligente, informado(a)-desinformado y exper-
to(a), inexperto (7 puntos) (0=.82).

Por otra parte, cinco reactivos adaptados de Cial-
dini y De-Nicholas (1989) fueron empleados para
medir el atractivo social de la fuente. Los participantes
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evaluaron (I =Nada, 7=Mucho) el grado en el que
el/la lider de la ONG era percibido como amigable,
agradable o simpatico (a=.88).

La participacién civica se midié en términos de la
probabilidad de que los participantes se implicaran en
las actividades de la ONG. Para ello se adapté la esca-
la de Hughes y otros (2014) mediante la cual los par-
ticipantes respondieron a seis frases como «Yo firmaria
un referéndum apoyando la iniciativa de la ONG»,
«Atenderfa una reunién para saber més sobre la inicia-
tiva», y «Compartirfa mis comentarios a favor de la ini-
ciativa en blogs, foros o periédicos en linea» (1 =Com-
pletamente en desacuerdo, 7=Completamente de

acuerdo) (0=.92).

3. Anélisis y resultados

Puesto que el nimero de participantes mujeres era
mayor que el de hombres se realizé un anlisis prelimi-
nar de la distribucién de los participantes a las condi-
ciones experimentales. Se esperaba que la aleatoriza-
cién hiciera constante la proporcién de hombres y
mujeres en cada condicién (Igartua, 2006). La prueba
realizada no mostrd diferencias significativas produci-
das por el ndmero de hombres y mujeres (X2[3]=
1.71, p=.634), por lo que la aleatorizacién fue efecti-
va.

Con el objetivo de contrastar las hipétesis se aplicd
un andlisis factorial de la varianza (Unianova) para veri-
ficar el efecto del estilo lingfiistico por el género del
lider y por el género de los evaluadores sobre las varia-
bles dependientes de credibilidad y atraccién. Se
observé un efecto significativo en la interaccidn del esti-
lo lingiistico y el género del lider sobre la credibilidad
(Faenerox estiol3, 316]=2.99, p=.03, 2= 0.02). El res-
ponsable hombre con estilo sdbito fue percibido como
més creible que el responsable hombre con estilo ddcil,
al igual que la responsable mujer empleando el estilo
sdbito comparada a la mujer con estilo décil. Sin em-
bargo, no se registrd efecto alguno en la variable de
atraccién (F=n.s.) por lo que la primera hipétesis del
estudio fue corroborada de manera parcial. Tampoco
se registraron efectos directos ni de interaccién por
parte del géne-
ro del evalua-
dor, es decir,
hombres y mu-

Un anélisis de contraste post-hoc (correccién Bon-
ferroni) sobre las puntuaciones de la variable de credi-
bilidad mostré que las diferencias en las evaluaciones
solo eran significativas entre el hombre con estilo sabi-
to y la lider mujer con estilo décil (p=.02). Acorde a
las puntuaciones de la tabla, la credibilidad es mayor
en las condiciones en las que el lider se presenta como
hombre que como mujer, siendo esta més acusada
cuando el lider hombre emplea un estilo sdbito y me-
nos acusada cuando la mujer emplea un estilo décil.

La segunda hipdtesis planteaba un modelo de
efectos indirectos en el que la credibilidad mediaria el
efecto del lider hombre con estilo stbito sobre la pro-
babilidad de participacién de los usuarios en las activi-
dades de la ONG. Para su verificacién se realizé una
prueba de mediacién simple (modelo 4) utilizando el
macro Process de Hayes (2013). La prueba (bootstrap
de 5.000 muestras) revelé un efecto significativo del
estilo sbito del lider sobre la probabilidad de accién
por mediacién de la credibilidad (tabla 2). En otras
palabras, el estilo stbito empleado por el lider hombre
puede persuadir a los usuarios de implicarse en las
actividades de la organizacién siempre que resulte crei-
ble. La hipétesis 2 fue por tanto corroborada. No se
registraron efectos indirectos a partir de las otras con-
diciones.

4. Discusién y conclusiones

El presente estudio analizé la manera en la que los
usuarios se forman impresiones de la fuente derivadas
de su estilo comunicativo en Twitter y de la capacidad
de estas impresiones de operar a nivel persuasivo. Los
resultados obtenidos indicaron que las impresiones
derivadas de los estilos comunicativos estdn fuerte-
mente ligadas al género de la fuente. Por una parte, las
impresiones generadas a partir de la introduccién de
un estilo sdbito en esta plataforma fueron parcialmente
consistentes con los hallazgos de otros estudios en
comunicaciones virtuales en cuanto a la credibilidad y
persuasién de la fuente (Adkins & Brashers, 1995),
pero no asf en cuanto a la atraccién percibida hacia la
misma (Erikson & al, 1978). De hecho, al igual que en

Tabla 1. Medias de las variables dependientes en cada condicion experimental

jeres evaluaron

a la fuente de

forma similar

(ver puntuacio- [~ Mujer-estilo docil

Credibilidad Atraccion
M DT M DT
(Género responsable x estilo lingtistico en Twitter _
Hombre-estilo subito 5.38" 1.21 3.95 1.29
Hombre-estilo docil 517" 1.23 4.00 1.37
Mujer-estilo subito 4.99+ 1.28 3.29 1.31
4.85+ 1.14 4.20 1.35

nes medias en Nota: Las medias con signos iguales representan diferencias significativas entre ambas condiciones. Los
la tabla 1) numeros en negritas indican diferencias significativas a partir de las pruebas de contraste post-hoc.
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Mou vy otros (2015),
la credibilidad parecia
estar sujeta a una con-

Mensajes hacia

Credibilidad | Mensajes hacia | Mensajes hacia

ruencia  entre  la Variable dependiente credibilidad hacia la VD lavD la VD (ruta IC 95%
fgh di _ (ruta a) (ruta b) (ruta directa: ¢)) | indirecta: ab)
ente y su discurso:  |Probabilidad de 28 09 04 13 101, .26]

cuando el lider era |accion

representado  como
hombre resultaba mas
creible que cuando era presentado como mujer, siendo
el hombre con estilo stbito evaluado como el mas crei-
ble que cualquier otra combinacién. Futuras interven-
ciones podrian omitir la informacién que explicita el
género de la fuente (ejemplo: foto, nombre) y asi veri-
ficar el efecto del estilo comunicativo separado del
género.

Por otra parte, la razén por la que el estilo stbito
no fue percibido como atractivo por los participantes
podria residir en que la medida de atraccién empleada
fue entendida mas en términos de atraccidn fisica y no
de atraccién social: los perfiles hombre y mujer pre-
sentados como lideres de la ONG representaban a
personas de mediana edad (entre 40 y 45 afios), mien-
tras que los evaluadores tenfan una edad promedio de
18 afios. Ademas, puesto que se trataba de una ONG
relativa a un tema de interés prioritario como reducir
la contaminacién en la ciudad, quiza se esperaba a un
lider que explicara las acciones de manera convincen-
te y no un lider carismatico o agradable. Aunque Twi-
tter suele ser catalogado como un medio «interperso-
nal» (Lee, 2013), el contenido de los mensajes en este
estudio se enfocd en un problema de salud y de medio
ambiente que concierne a la poblacién en general.
Este énfasis pudo haber difuminado cualquier diferen-
cia en las evaluaciones sobre la atraccién percibida
hacia el personaje. Ademas, aunque no fueron signifi-
cativas, las puntuaciones de atraccién mostraron una
tendencia a evaluar a la lider mujer con estilo décil
como la més atractiva en términos sociales; lo que indi-
ca que los participantes probablemente esperaban un
lenguaje mas flexible o menos rigido en una mujer que
en un hombre.

Lo anterior refleja de alguna forma el planteamien-
to de que el contexto cultural influye en las expectati-
vas sobre los roles de hombres y mujeres en redes
sociales (Walther & al., 2008). Independientemente
del género del evaluador(a), a nivel social se espera
que los hombres resulten mas creibles y las mujeres
més «agradables». De cualquier manera este plantea-
miento deber4 corroborarse en futuras intervenciones
en las que se contraste el efecto del estilo comunicati-
vo empleado por hombres y mujeres en plataformas
que no se circunscriban solo a temas medioambienta-
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Nota: VD = Variable Dependiente, IC = Intervalos de Confianza. Los valores en negritas indican los
coeficientes que son estadisticamente significativos.

les sino también a tratar otros asuntos, como por ejem-
plo, aspectos de ayuda comunitaria, seguridad, mino-
rias en exclusidn y otros.

El modelo mediacional introducido en este estudio
verificé el efecto persuasivo del tipo de comunicacién
en Twitter. El mecanismo por el cual los usuarios de
esta red social podrian implicarse en acciones de par-
ticipacidén civica, en este caso promovidas por una
ONG, se fundamenta primordialmente en que su lider
resulte creible en su manera de informar y apelar a sus
audiencias. No obstante, queda adn por saber si dicha
credibilidad se origind a partir de esta combinacién o
bien, por la coherencia entre la temética de la organi-
zacién, la informacién compartida y el estilo con que
se difundié tal informacién. Cabe la posibilidad de que
los participantes se sintiesen atraidos a formar parte de
las actividades més por la agenda de la organizacién
que por el estilo de los mensajes o el género del lider.
Tal como se menciond en parrafos anteriores, futuros
estudios en esta misma linea de investigacidn podrian
contrastar distintas tematicas relativas a la participacion
civica, o en Gltima instancia, verificar si es necesario
dar a conocer, o no, el género de las personas a cargo
de la organizacién para efectos de la credibilidad.

Es importante sefalar que al ser este un estudio
experimental, la muestra de participantes no pretendia
ser representativa del universo poblacional ni hacer
generalizaciones a partir de los resultados obtenidos,
sino que tenfa como propdsito comprobar las asocia-
ciones planteadas entre las variables.

En resumen, los resultados de este estudio llevan a
la conclusién de que el empleo de estilos lingiiisticos
ligados al género en una red social como Twitter, al
igual que en estudios previos en medios tradicionales,
incrementaron las impresiones de credibilidad de los
propietarios de las cuentas. El efecto de los estilos lin-
glifsticos empleados en el estudio debe ser, no obstan-
te, ponderado en términos de las caracteristicas espe-
cificas de esta plataforma: Twitter emplea solo 140
caracteres para la redaccién de mensajes comparado a
la extensién del material empleado en otros estudios.
Futuras investigaciones deberan introducir mensajes
més extensos y analizar cémo operan los estilos lingiifs-
ticos en otras plataformas de redes sociales como Fa-
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cebook, Instagram y YouTube. Este tipo de compara-
tivas permitira dar cuenta del tipo de presentacién me-
diante la cual las personas resultan més creibles en
redes sociales al momento de incitar a otros usuarios a
participar de manera activa en asuntos que impactan
de forma directa su entorno ciudadano.
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