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Resumen

El presente trabajo tuvo como propésito examinar el efecto de dos estilos linguisticos en mensajes de Twit-
ter 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
sociolingliistica, 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 gé-
nero del lider de la ONG (hombre o mujer) y el estilo linglistico empleado en la redaccién de los mensajes
en términos de un estilo «subito» (ejemplo: asertivo, directo) o un estilo «décil» (ejemplo: indirecto, ambi-
guo). El género de los evaluadores 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 lingiistico subito en sus mensajes fueron percibidos como mas
creibles sin importar el género de los evaluadores. Ademas, el analisis de efectos indirectos registré que la
credibilidad percibida hacia el lider medid la relacién entre el estilo subito y la probabilidad de que los segui-
dores se involucren en las iniciativas de la ONG. Los resultados son discutidos en términos de la relevancia
de este tipo de comunicacion para la participacion 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 im-
provement 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 gender
of the evaluators was also manipulated in order to analyze potential differences among the overall impres-
sions 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 powerless lin-
guistic style. This effect was observed irrespective of the evaluator’s gender. Moreover, the test for indirect
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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 represen-
tativas de los llamados «medios sociales» debido a su popularidad e importancia no solo para
incrementar o mantener relaciones interpersonales, sino también para llevar un registro de los
acontecimientos de la vida publica. En el caso de Twitter, su velocidad y alcance le han vuelto un
instrumento habitual de comunicacién entre las personalidades publicas para atraer la atencion de
los usuarios, crear lazos emocionales con sus seguidores y, en Ultima instancia, movilizarles a
realizar alguna accion 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
gué tipo de comunicacion resulta mas efectiva para implicar a los usuarios a realizar tales accio-
nes es relativamente escaso.

Diversos planteamientos tedricos en la perspectiva de la formacion de impresiones (impression
formation) en Internet sugieren que las personas se forman impresiones de sus interlocutores me-
diante atribuciones derivadas de sus estilos comunicativos (Walther, 1992). A partir del repertorio
de opciones linglisticas adoptadas por el usuario es posible formarse una impresion mas o menos
precisa de su personalidad, nivel educativo o estatus socioeconémico, ademas de si resulta crei-
ble o no (Walther, 1996). La credibilidad, por otra parte, es una condicion fundamental para que
las paginas o fuentes de informacion 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
movilizacién social (Bacallao, 2014; Rodriguez-Polo, 2013) o de participacién politica (Baek, 2015;
Kruikemeier, 2014). Otros investigadores han estudiado la participacion de los ciudadanos en acti-
vidades benéficas o solidarias (Boulianne, 2009; Gil-de-Zufiga, Jung, & Valenzuela, 2012). No
obstante, poco se sabe sobre qué es lo que determina el impacto persuasivo de los mensajes in-
tercambiados en esta y otras plataformas de redes sociales. Si los usuarios son susceptibles de
formarse impresiones a partir de variaciones en el estilo comunicativo de los interlocutores, enton-
ces es relevante indagar qué estilos son mas 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 participacion politica tradicional (ejemplo: intencién del voto),
pero no han investigado sus efectos en periodos no-electorales ni en otros formatos de participa-
cion.

El propésito del presente trabajo es analizar la manera en la que los usuarios se forman impresio-
nes de la fuente derivadas de su estilo comunicativo en Twitter y de la capacidad de estas impre-
siones de operar a nivel persuasivo. En particular este estudio tiene dos objetivos: primero, verifi-
car el efecto del estilo del mensaje en las impresiones del usuario desde una aproximaciéon socio-
linglistica. En otras palabras, si la fuente resulta mas o menos creible acorde al estilo empleado.
Segundo, proponer un mecanismo explicativo del funcionamiento de los mensajes a nivel persua-
sivo: esto es, la forma en la que los mensajes podrian persuadir a los usuarios a realizar acciones
de participacion civica.
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1.1. Estilo linguistico y credibilidad de la fuente

Investigadores en la tradicion sociolinguistica de la comunicacion han demostrado que las perso-
nas 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 (Xiao & Tao, 2007), grupo étnico y cultural (Sudweeks & al., 1990), con el género de los
interlocutores (Mulac, Bradac, & Gibbons, 2001). El estilo linguistico tiene ademas un impacto di-
recto en la generacién de impresiones y en la evaluacion general del hablante en términos de atri-
buciones sociales de poder (Bradac & Street, 1989; Newcombe & Arnkoff, 1979). Estas impresio-
nes suelen generarse de manera rapida y automatica empleando categorias sociales para inter-
pretar 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
gue emplearon un lenguaje denominado «potente» (lenguaje directo, conciso, certero) fueron eva-
luadas por los participantes del estudio como mas creibles y atractivas que las personas que em-
plearon un lenguaje «débil» (lenguaje indirecto, titubeante, ambiguo).

Lakoff (1973) propuso que estas diferencias linglisticas podian observarse en los discursos mas-
culino y femenino. La autora sefialé que las mujeres tienden a utilizar este lenguaje débil bajo for-
mas retoricas tales como atenuantes (ejemplo: Es «algo» aburrido), intensificadores (ejemplo: Fue
«realmente» impactante), preguntas inclusivas (ejemplo: El clima es agradable, «¢no crees?»), y
otras modalidades linglisticas en mayor medida que los hombres (Mulac, Bradac, & Gibbons,
2001), aunque otros autores cuestionan tales diferencias (Adrianson, 2001; Mizokami, 2001).
Puesto que las etiquetas «potente» y «débil» sefialan el grado en que las opciones léxico-
gramaticas son utilizadas para comunicar algo de forma directa o indirecta, este estudio empleara
las etiquetas «lenguaje doécil» (débil), que muestra mayor flexibilidad para las expresiones, y «len-
guaje subito» (potente) que emplea el camino mas corto y sucinto para la expresion.

La facultad persuasiva del estilo subito ha mostrado algunas inconsistencias en sus verificaciones
empiricas (Sparks, Areni, & Cox, 1998). Pero sin duda, su relacién con impresiones de credibilidad
hacia la fuente es constante (Burrell & Koper, 1998). La credibilidad, a su vez, constituye una parte
importante en la persuasion de los mensajes comunicativos. El modelo de probabilidad de elabo-
racion (Petty & Cacioppo, 1986) sugiere que la persuasion ocurre en el receptor a través de una
ruta central y una ruta periférica en un continuo de esfuerzo cognitivo (elaboracion). Mientras que
la ruta central requiere una mayor concentracion e implicacién, la ruta periférica emplea «pistas»
gue no demandan mucho esfuerzo cognitivo. Algunas de las pistas mas frecuentes son la credibi-
lidad y el atractivo de la fuente: si la 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 subito en Twitter genere la impresion de que la fuente es
creible, y que esta percepcion se traduzca en una actitud favorable hacia el contenido del mensaje
y a la intencion de realizar una accién solicitada (Ajzen & Fishbein, 1980).

1.2. Estilo linguistico y generacidon de impresiones en la comunicacion en linea

La formacién de impresiones en las comunicaciones mediadas por ordenador ha sido un eje cen-
tral de andlisis para explicar las dinamicas comunicativas en medios electronicos. Con anteceden-
te en el modelo de las «sefiales filtradas» (Short, Williams, & Christie, 1976), la teoria del proce-
samiento de informacion social (Walther, 1992) argumenta que los usuarios construyen sus impre-
siones de manera holistica a partir de pequefios extractos de informacion contenidos en los codi-
gos textuales intercambiados, de tal forma que se pueden inferir o deducir las intenciones comuni-
cativas de sus contrapartes. Mediante el estilo linguistico es posible ademés deducir aspectos de
la personalidad o incluso el género del interlocutor (Thomson & Murachver, 2001). Adkins y Bras-
hers (1995), por ejemplo, corroboraron que el uso de un estilo subito en comunicaciones virtuales
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genera impresiones similares a las conversaciones presenciales. Los autores encontraron que
aquellos grupos virtuales en los que se empled un lenguaje subito registraron puntuaciones mas
altas en credibilidad, atraccién y persuasioén que en los grupos en los que se empled un lenguaje
ddcil. De manera alternativa, Zhou y colaboradores (2004) interpretaron el uso de un estilo docil
como una estrategia de distancia social entre usuarios virtuales que pretendian ocultar algun tipo
de informacion.

La formacion de impresiones en redes sociales en esta linea es, en cambio, un campo adn recien-
te. Mou, Miller y Fu (2015) sugieren que la credibilidad y atraccion de la fuente depende de la con-
gruencia entre el tema del mensaje y el tipo de comunicacion esperada para la categoria profesio-
nal de la fuente (ejemplo: cémo debe hablar un profesor universitario). Westerman, Spence y Van-
der-Heide (2013), por su parte, proponen que la credibilidad de una fuente esté relacionada con la
inmediatez en la publicacién de sus mensajes: a medida que los mensajes son mas recientes re-
sultan mas confiables.

En esta misma perspectiva, Hughes y sus colegas (2014) manipularon los mensajes publicados
por usuarios que atacaban o defendian la credibilidad y experticia de un personaje ficticio que lide-
raba una asociacion civil; esto con el Unico fin de verificar su impacto en las evaluaciones realiza-
das sobre el personaje. Los resultados sugirieron que el lider de la asociacién resultaba mas crei-
ble y simpético cuando el nimero de mensajes defendiéndole era mayor que el nUmero de men-
sajes atacandole; ademas, la intencion de los participantes de implicarse en las actividades de la
asociacion dependia del grado de credibilidad atribuido a este lider.

1.3. Participacién civica en Twitter

La participacion civica representa un indicador esencial de la calidad de la democracia (Verba,
Schlozman, & Brady, 1995) y constituye ademas un activo esencial para el ejercicio de una ciuda-
dania plenay la conformacion 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 ma-
nera exponencial en un periodo de tiempo relativamente corto. Ademas, se ha comprobado que el
uso de redes sociales se relaciona significativamente con la participacion civica de los usuarios
tanto dentro como fuera de Internet (Garcia-Galera, del-Hoyo-Hurtado, & Fernandez-Mufioz, 2014;
Kim, Hsu, & Gil-de-Zafiga, 2013). Varios estudios han abordado la comunicacién entre politicos y
ciudadania bajo el concepto de participacion politica (Bekafigo & McBride, 2013; Harlow & Guo,
2014; Houston & al., 2013; Park, 2013) aunque otros investigadores prefieren separar la accion
politica de la accidbn comunitaria. A este respecto, Valenzuela, Park y Kee (2009) distinguen entre
participacién politica (el comportamiento que busca influir las acciones del gobierno) y la participa-
cion civica (el comportamiento individual o colectivo con miras a resolver problemas de la comuni-
dad). Mientras que la primera incluye actividades tradicionales como el voto, la colaboracién en
campafas politicas o el uso de calcomanias con mensajes politicos (Verba, Schlozman, & Brady,
1995), la segunda implica acciones de voluntariado, donacién de fondos para organizaciones no-
gubernamentales 0 apoyo a causas medioambientales.

Existe evidencia sobre la relacion entre los mensajes politicos y la implicacién politica de los usua-
rios. Por ejemplo, Lee y Oh (2012) observaron que los mensajes personalizados de un candidato
politico en Twitter (aquellos que incluyen auto-referencias o anécdotas personales) comparado a
sus mensajes despersonalizados (més parecidos a notas periodisticas) incrementaron las evalua-
ciones positivas sobre el candidato y sobre la intencion de votarle. Kruikemeier (2014) encontr
resultados similares a partir del grado de interactividad o correspondencia entre los candidatos y
sus seguidores. Por el contrario, hay un vacio respecto a la participacion civica de los usuarios en
Twitter. Gil-de-Zufiiga y colaboradores (2012) mostraron que el consumo de noticias en redes so-
ciales estd asociado al incremento en la participacion civica de los encuestados (trabajar volunta-
riamente para asociaciones no-politicas, recaudar dinero para la caridad, atender juntas de veci-
nos, etc.), mientras que Valenzuela y colaboradores (2009) encontraron que la intensidad del uso
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de Facebook predice la participacién civica de los usuarios fuera del entorno virtual. Ninguno de
estos estudios, cabe resaltar, ha estudiado qué tipo de comunicacion seria mas efectiva en incen-
tivar este tipo de actividades e implicar activamente a los usuarios.

Con el fin de verificar el efecto del estilo comunicativo en Twitter en cuanto a su capacidad de per-
suadir a los usuarios a implicarse en acciones de participacion civica, se disefié una intervencion
experimental en la que se manipuld la identidad de género del lider de una organizacion no-
gubernamental encargada de acciones medioambientales (hombre o mujer) y su estilo linguistico
(subito o docil). Acorde a la literatura revisada sobre las impresiones derivadas del estilo lingiisti-
co, si el uso de cada estilo esta asociado a los discursos masculino y femenino cabe esperar en-
tonces un mayor uso del estilo subito en hablantes varones que en mujeres. En este punto, existe
mayor evidencia respecto a la relacion entre credibilidad, atraccion y un estilo subito, por lo que la
primera hipétesis predice:

e H1. El uso de un estilo subito 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
gue emplea un estilo ddcil, siendo las impresiones sobre el lider hombre con estilo subito
las més intensas.

Acorde al modelo de probabilidad de elaboracion, que toma la credibilidad de la fuente como clave
periférica para efectos de persuasion, es posible esperar que mientras mas creible sea percibida
la fuente mayor sera su efecto persuasivo. Puesto que Twitter establece un limite de 140 caracte-
res para sus mensajes, la informacion contenida en el mensaje es relativamente poca y fungiria
mas como pista periférica que como un documento que invite a una reflexiéon profunda. Si el efecto
persuasivo se plantea en términos de participacién civica entonces la siguiente hipotesis predice:

e H2. La implicacién de los usuarios en las actividades de la ONG dependera de la credibili-
dad percibida hacia el lider; esto es, en la medida en la que el lider con estilo subito sea
percibido como creible, la intencién de los usuarios de participar en las actividades 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 universi-
dades del noreste de México participaron en el estudio. Todos los alumnos recibieron puntos extra
en sus respectivos cursos a cambio de su participacion. La edad promedio de los alumnos fue de
18.33 afios (DT=1.66).

2.2. Disefio

Para el estudio se emple6 un disefio experimental intersujeto de 2 (estilo linguistico: subito/docil) x
2 (género del lider de la ONG: hombre/mujer) x 2 (género del evaluador: masculino/femenino).
Todos los patrticipantes fueron distribuidos de manera aleatoria a cada una de las condiciones
experimentales.

2.3. Procedimiento

Al llegar a las aulas los participantes fueron instruidos a acceder a la pagina web de una ONG
ficticia que presentaba diversas propuestas para reducir los altos niveles de contaminacion en la
ciudad (ejemplo: firmar un referéndum, asistir a una manifestacion, emprender acciones de reci-
claje, etc.). Después, los participantes 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 pidio a los participan-
tes que leyeran los mensajes publicados y llenar un cuestionario en linea. El programa informatico
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empleado en este estudio presentaba de manera aleatoria la fotografia de un hombre o de una
mujer como el/la lider de la ONG, al igual sus mensajes publicados con un estilo subito o décil.
Los mensajes publicados (12 en total) pedian a los seguidores de la pagina que se sumaran a las
actividades de la organizacién, ademas de compartir informacion sobre los niveles de contamina-
cion en la ciudad. Los mensajes con estilo linguistico ddcil incluyeron atenuantes, intensificadores
y preguntas inclusivas (ejemplo: El servicio del Metro es «algo» ineficiente; Las lineas son «muy»
pocas; Ya es hora de incrementar las penas administrativas y judiciales a las empresas que mas
contaminen «¢,no creen?»). En contraste, los mensajes subitos 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 administrativas y judiciales a las em-
presas que mas contaminen).

Para verificar si los mensajes diferian significativamente en estilo lingiistico, ambos conjuntos de
mensajes fueron sometidos a un estudio pre-test (11 hombres, 14 mujeres). Los participantes del
pre-test calificaron los mensajes como agradables-desagradables, informativos-desinformativos,
personales-impersonales y masculinos-femeninos (escala de 7 puntos). Se observaron diferencias
significativas entre ambos estilos (t[24]=-6.53, p<.001): los mensajes con estilo docil fueron eva-
luados como mas femeninos (M=5.08, DT=1.52) que los mensajes con estilo subito (M=2.12,
DT=1.13). Al igual que en Lakoff (1973), ambos estilos se asociaron al habla masculina y femeni-
na. No se registraron diferencias en ninguna otra medida.

2.4. Medidas

La credibilidad se midi6é con la escala de McCroskey y Teven (1999). Los participantes evaluaron
al lider de la ONG en términos tales como inteligente-poco inteligente, informado(a)-desinformado
y experto(a)-inexperto (7 puntos) (a=.82).

Por otra parte, cinco reactivos adaptados de Cialdini y De-Nicholas (1989) fueron empleados para
medir el atractivo social de la fuente. Los participantes evaluaron (1=Nada, 7=Mucho) el grado en
el que el/la lider de la ONG era percibido como amigable, agradable o simpatico (a=.88).

La participacion civica se midié en términos de la probabilidad de que los participantes se implica-
ran en las actividades de la ONG. Para ello se adapté la escala de Hughes y otros (2014) median-
te la cual los participantes respondieron a seis frases como «Yo firmaria un referéndum apoyando
la iniciativa de la ONG», «Atenderia una reunion para saber mas sobre la iniciativa», y «Comparti-
ria mis comentarios a favor de la iniciativa en blogs, foros o periédicos en linea»
(1=Completamente en desacuerdo, 7=Completamente de acuerdo) (a=.92).

3. Analisis y resultados

Puesto que el nimero de participantes mujeres era mayor que el de hombres se realizé un anali-
sis preliminar de la distribucion de los participantes a las condiciones experimentales. Se esperaba
gue la aleatorizacion hiciera constante la proporcion de hombres y mujeres en cada condicién
(Igartua, 2006). La prueba realizada no mostré diferencias significativas producidas por el nUmero
de hombres y mujeres (X?[3]=1.71, p=.634), por lo que la aleatorizacién fue efectiva.

Con el objetivo de contrastar las hip6tesis se aplico un analisis factorial de la varianza (UNIANO-
VA) para verificar el efecto del estilo linguistico por el género del lider y por el género de los eva-
luadores sobre las variables dependientes de credibilidad y atraccion. Se observo un efecto signi-
ficativo en la interaccion del estilo linguistico y el género del lider sobre la credibilidad (Fgenero x esi-
[3, 316]=2.99, p=.03, n?>=0.02). El responsable hombre con estilo subito fue percibido como mas
creible que el responsable hombre con estilo décil, al igual que la responsable mujer empleando el
estilo subito comparada a la mujer con estilo ddcil. Sin embargo, no se registro efecto alguno en la
variable de atraccion (F=n.s.) por lo que la primera hip6tesis del estudio fue corroborada de mane-
ra parcial. Tampoco se registraron efectos directos ni de interaccion por parte del género del eva-
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luador, es decir, hombres y mujeres evaluaron a la fuente de forma similar (ver puntuaciones me-
dias en la tabla 1).

Un andlisis de contraste post-hoc (correccion Bonferroni) sobre las puntuaciones de la variable de
credibilidad mostré que las diferencias en las evaluaciones solo eran significativas entre el hombre
con estilo subito 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 mas acusada cuando el lider hombre emplea un estilo subito y menos acusada
cuando la mujer emplea un estilo décil.

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

Credibilidad Atraccién
M DT M DT
Género responsable x estilo lingiistico en Twitter
Hombre-estilo subito 5.38* 1.21 3.95 1.29
Hombre-estilo décil 5.17* 1.23 4.00 1.37
Mujer-estilo subito 4.99+ 1.28 3.29 1.31
Mujer-estilo décil 4.85+ 1.14 4.20 1.35

Nota: Las medias con signos iguales representan diferencias significativas entre ambas condiciones. Los nu-
meros en negritas indican diferencias significativas a partir de las pruebas de contraste post-hoc.

La segunda hipoétesis planteaba un modelo de efectos indirectos en el que la credibilidad mediaria
el efecto del lider hombre con estilo subito sobre la probabilidad de participacion de los usuarios
en las actividades de la ONG. Para su verificacion se realiz6 una prueba de mediacion simple
(modelo 4) utilizando el macro Process de Hayes (2013). La prueba (bootstrap de 5.000 muestras)
revel6 un efecto significativo del estilo subito del lider sobre la probabilidad de accion por media-
cion de la credibilidad (tabla 2). En otras palabras, el estilo subito empleado por el lider hombre
puede persuadir a los usuarios de implicarse en las actividades de la organizacion siempre que
resulte creible. La hipétesis 2 fue por tanto corroborada. No se registraron efectos indirectos a
partir de las otras condiciones.

Tabla 2. Modelo de efectos indirectos del responsable hombre-estilo masculino sobre

la probabilidad de accién de los participantes através de la credibilidad percibida

Mensajes hacia | Credibilidad | Mensajes hacia | Mensajes hacia
Variable dependiente credibilidad hacia la VD la VD la VD (ruta indi- IC 95%
(ruta a) (ruta b) (ruta directa: ¢) recta: ab)
Probabilidad 28 09 -.04 13 [.01, .26]
de accion

Nota: VD=Variable Dependiente, IC=Intervalos de Confianza. Los valores en negritas indican los coefi-
cientes que son estadisticamente significativos.

4. Discusioén y conclusiones

El presente estudio analiz6 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 estan fuertemente ligadas al género de la fuente. Por una parte, las impresiones
generadas a partir de la introduccion de un estilo subito en esta plataforma fueron parcialmente
consistentes con los hallazgos de otros estudios en comunicaciones virtuales en cuanto a la credi-
bilidad y persuasion de la fuente (Adkins & Brashers, 1995), pero no asi en cuanto a la atraccion
percibida hacia la misma (Erikson & al., 1978). De hecho, al igual que en Mou y otros (2015), la
credibilidad parecia estar sujeta a una congruencia entre la fuente y su discurso: cuando el lider
era representado como hombre resultaba mas creible que cuando era presentado como mujer,
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siendo el hombre con estilo subito evaluado como el mas creible que cualquier otra combinacion.
Futuras intervenciones podrian omitir la informacién que explicita el género de la fuente (ejemplo:
foto, nombre) y asi verificar 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 partici-
pantes podria residir en que la medida de atraccion empleada fue entendida mas en términos de
atraccion fisica y no de atraccion social: los perfiles hombre y mujer presentados como lideres de
la ONG representaban a personas de mediana edad (entre 40 y 45 afios), mientras que los eva-
luadores tenian una edad promedio de 18 afios. Ademas, puesto que se trataba de una ONG rela-
tiva a un tema de interés prioritario como reducir la contaminacion en la ciudad, quiz se esperaba
a un lider que explicara las acciones de manera convincente y no un lider carismatico o agradable.
Aunque Twitter suele ser catalogado como un medio «interpersonal» (Lee, 2013), el contenido de
los mensajes en este estudio se enfoc6 en un problema de salud y de medio ambiente que con-
cierne a la poblacion en general. Este énfasis pudo haber difuminado cualquier diferencia en las
evaluaciones sobre la atraccion percibida hacia el personaje. Ademas, aunque no fueron significa-
tivas, 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 indica que los participantes probablemen-
te esperaban un lenguaje mas flexible o menos rigido en una mujer que en un hombre.

Lo anterior refleja de alguna forma el planteamiento de que el contexto cultural influye en las ex-
pectativas sobre los roles de hombres y mujeres en redes sociales (Walther & al., 2008). Indepen-
dientemente del género del evaluador(a), a nivel social se espera que los hombres resulten mas
creibles y las mujeres mas «agradables». De cualquier manera este planteamiento debera corro-
borarse en futuras intervenciones en las que se contraste el efecto del estilo comunicativo em-
pleado por hombres y mujeres en plataformas que no se circunscriban solo a temas medioambien-
tales sino también a tratar otros asuntos, como por ejemplo, aspectos de ayuda comunitaria, segu-
ridad, minorias en exclusion y otros.

El modelo mediacional introducido en este estudio verifico el efecto persuasivo del tipo de comuni-
cacion en Twitter. EI mecanismo por el cual los usuarios de esta red social podrian implicarse en
acciones de participacion civica, en este caso promovidas por una ONG, se fundamenta primor-
dialmente en que su lider resulte creible en su manera de informar y apelar a sus audiencias. No
obstante, queda aun por saber si dicha credibilidad se origin6 a partir de esta combinacién o bien,
por la coherencia entre la teméatica de la organizacién, la informacién compartida y el estilo con
gue se difundié tal informacion. Cabe la posibilidad de que los participantes se sintiesen atraidos a
formar parte de las actividades mas por la agenda de la organizacién que por el estilo de los men-
sajes o el género del lider. Tal como se mencioné en parrafos anteriores, futuros estudios en esta
misma linea de investigacion podrian contrastar distintas tematicas relativas a la participacion civi-
ca, 0 en Ultima instancia, verificar si es necesario dar a conocer, o0 no, el género de las personas a
cargo de la organizacién para efectos de la credibilidad.

Es importante sefialar que al ser este un estudio experimental, la muestra de participantes no pre-
tendia ser representativa del universo poblacional ni hacer generalizaciones a partir de los resul-
tados obtenidos, sino que tenia como propdésito comprobar las asociaciones planteadas entre las
variables.

En resumen, los resultados de este estudio llevan a la conclusion de que el empleo de estilos lin-
glisticos 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 linguisticos empleados en el estudio debe ser, no obstante, pon-
derado en términos de las caracteristicas especificas de esta plataforma: Twitter emplea solo 140
caracteres para la redaccién de mensajes comparado a la extension del material empleado en
otros estudios. Futuras investigaciones deberdn introducir mensajes mas extensos y analizar co-
mo operan los estilos linglisticos en otras plataformas de redes sociales como Facebook, Insta-
gram y YouTube. Este tipo de comparativas permitira dar cuenta del tipo de presentacion median-
te la cual las personas resultan mas creibles en redes sociales al momento de incitar a otros usua-
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rios a participar de manera activa en asuntos que impactan de forma directa su entorno ciuda-
dano.
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