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RESUMEN

La masificacion de Internet y la Web 2.0 ha significado un cambio radical en la manera en
que nos expresamos, particularmente en referencia a cuestiones politicas. La interaccion, con
barreras de entrada tedricamente inexistentes, entre usuarios de todo el mundo ha permitido un
intercambio de ideas y visiones jamas visto en la historia humana. Para muchos, se trata de un
signo de esperanza en la construccion de sociedades mas democraticas y deliberativas. Para otros,
mas recientemente se han constituido una amenaza para el didlogo civil y la estabilidad politica y
social. Recientes avances en las ciencias cognitivas nos indican que muchos de los fendmenos
derivados del acceso a estas tecnologias son solamente expresion de nuestros mecanismos de
procesamiento mental desarrollados durante milenios de evolucion. En cualquiera de los casos, se
trata de un fendémeno importante de estudiar.

Aunque las investigaciones sobre el comportamiento de usuarios en redes sociales ha
explotado en los ltimos afios, lamentablemente (1) su desarrollo se ha enfocado principalmente
en el componente metodologico y no ha visto demasiada elaboracion tedrica desde las ciencias
sociales, y (2) estas investigaciones se han realizado fundamentalmente en sociedades angl6fonas,
quedando otros lenguajes muy relegados del estado del arte de la investigacion.

Esta tesis pretende ser un aporte en ambas carencias, ofreciendo un disefio de investigacion
anclado en la teoria social y cognitiva, al dia en los métodos de analisis de textos y aplicado a un
estudio de caso en Chile. Los resultados indican que, a grandes rasgos, es posible reconocer
dinamicas de polarizacion amplificadas por la transmision de emocion moral y contextos altamente
politizados, algo que se puede observar también en la literatura similar. Implicancias empiricas y

futuras lineas de investigacion son planteadas en la seccion de discusion.
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I. INTRODUCCION

“Va a ser un circo medidtico, seguro, y estamos preparados para eso” indicaba Tim
Murtaugh, el director de comunicaciones de la campana de presidencial de Donald Trump, al
referirse al proceso del Impeachment. Alrededor de 15 personas trabajan en la “sala de guerra
digital” de la campana para la reeleccion del presidente de Estados Unidos, dedicados a generar
contenidos de la manera mas rapida posible para disputar el espacio digital al partido democrata y
a los medios de comunicacién que son criticos de Trump, especialmente frente a eventos como lo
fueron la publicacion del Informe Muellery, ahora, el proceso del Impeachment (Corasaniti, 2019).

Esta escena es solo un ejemplo de la creciente relevancia del mundo online para los equipos
estratégicos y de comunicaciones de partidos, candidatos y autoridades gubernamentales en todo
el mundo. En nuestro pais no ha sido diferente: con una participacion creciente desde el afio 2009,
muchos actores politicos han hecho de las redes sociales una plataforma importante para construir
sus marcas personales o institucionales (Cardenas et al., 2017). La academia ha estudiado
ampliamente las dinamicas de este fendmeno en las caracteristicas de los contenidos, de los
usuarios que participan y de las redes sociales de interaccion que se generan (Aarts et al., 2012).

Por una parte, los estudios de contenidos han aprovechado el creciente poder
computacional, la disponibilidad de data estructurada digital y la generacion de espacios
colaborativos e interdisciplinarios en el mundo académico. Estos han sido fundamentales para
desarrollar métodos de analisis lingiiistico que recogen elementos de las ciencias computacionales,
las ciencias cognitivas y la lingiiistica para identificar relaciones entre el uso del lenguaje en estos
contenidos y su difusion dentro de las plataformas digitales. Una de las técnicas mas utilizadas es
la de la mineria de opinion, que ha permitido probar teorias de contagio emocional y moral en las
redes (Brady et al., 2017b; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). En pocas palabras, la combinacion de
lenguaje moral y emocional aumenta la difusion de contenidos, lo que se condice con estudios
experimentales sobre moralizacion de posturas politicas a partir de la exposicion a encuadres
emocionales (Clifford, 2019). Desde otra vereda, estudios de redes de sociales elaborados sobre
teorias de exposicion selectiva, han sugerido que clusters de usuarios con redes compartidas
participan en conversaciones fragmentadas donde sus presuposiciones de la realidad se ven
reforzadas (Bakshy et al., 2015; Himelboim et al., 2013). El fendmeno se ha hecho conocido con

el nombre de camaras de eco y su origen parece estar tanto en los sesgos cognitivos de los usuarios,



como en los algoritmos de exposicion de contenidos de las mismas plataformas. Son estos
mecanismos los que estarian en la base de la creciente polarizaciéon observada en redes sociales, y
su posterior manifestacion en la politica offline.

Estos descubrimientos son importantes porque ponen en tensidon el uso de plataformas
sociales digitales para la conversacion politica con los ideales deliberativos de la democracia
moderna. La suposicion planteada desde los albores de Internet—y particularmente con el desarrollo
de la Web 2.0 a comienzos del siglo XXI— de que la capacidad de las plataformas online de generar
conversaciones horizontales, en contraste con los medios de masa predominantes durante el siglo
XX, seria la tecnologia que posibilitaria el desarrollo de una verdadera esfera publica (Dahlgren,
2005; Lourengo, 2008), se ha visto enfrentada a la realidad de grupos cada vez mas atomizados y
aislados de usuarios. Este problema solo se profundiza al descubrir que uno de los componentes
mas relevantes en esta dindmica son las emociones, las cuales explican de mucho mejor forma el
comportamiento social de los usuarios que la exposicion a hechos (Hyvérinen & Beck, 2018),
poniendo también en riesgo el presupuesto racional para la deliberacion en la esfera publica. Dicho
de otra manera: formamos nuestra opiniéon basandonos en buena medida a partir de nuestra
experiencia emocional.

Frente a la situacion actual de Chile, ad portas de un potencial proceso de profundos
cambios estructurales e inserto plenamente a nivel social en las nuevas logicas comunicacionales
que han surgido a partir de las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones, estudiar
como estos fendémenos operan en el pais es fundamental. Lo que sigue a continuacion es un
ejercicio reflexivo, tedrico y metodologico para aportar un pequefio grano de arena en esa
direccion. Este capitulo introductorio presenta el problema de investigacion, la contribucion de la
tesis y los objetivos. Le siguen una revision bibliografica y marco tedrico, el disefio de

investigacion, el reporte de resultados y, finalmente, una discusion.
1.1 Problema de investigacion

Si bien la literatura sobre redes sociales y politica es amplia, hay un elemento que subyace
la escena expuesta al comienzo, y que parece no haber sido claramente identificado por la
academia: Para el equipo de campafia de Trump, aunque la estrategia comunicacional en redes
sociales es de caracter permanente, existen ciertas coyunturas clave donde se debe hacer uso de

todos los recursos disponibles para conseguir los objetivos estratégicos establecidos. De la misma



manera, los grupos de activistas politicos han visto en estos eventos oportunidades para “romper”
con las narrativas establecidas, visibilizando tematicas y conceptos distintos al statu quo.
Momentos como estos—debates, procesos institucionales publicos, jornadas de protesta, etc.—han
sido estudiados, pero no comparados en detalle con otros. ;jEs posible que la manera en que
conversamos de politica en el mundo online sea distinta durante los eventos politicos mediados,
que fuera de ellos? Aun mas, ;es posible que estos eventos presenten caracteristicas contextuales
que faciliten el desarrollo de discusiones polarizadas e inciviles?

Por una parte, la literatura nos indica que la difusion de ideas politicas en redes sociales
esta relacionada a diferentes variables, como las caracteristicas de la red del emisor, el uso de
recursos multimedia y la manera en que se redactan las publicaciones. En este ultimo punto, la
mayor parte de la literatura se ha enfocado en el estudio del rol que cumplen las emociones en el
fenémeno, identificando generalmente una amplificacion de la difusion de contenidos cuando los
mensajes cuentan con contenido emocional (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013), fenémeno que se
conoce como contagio emocional. Mas recientemente, Brady et al. (2017b) han planteado que, de
manera adicional, es necesario tomar en consideracion el rol que cumple el lenguaje moral en el
fendomeno. Sus resultados evidencian que existe una relacion positiva entre el uso del lenguaje
moral y la amplificacion en la difusion de mensajes en Twitter. Siguiendo la linea de las
investigaciones sobre emocion y difusion, acufiaron el concepto de contagio moral. Esta relacion
seria comun a toda la conversacion politica en redes sociales, pero cabe preguntarse si la magnitud
de la relacion cambia dependiendo del momento en que se da una conversacion particular.

Sabemos que la cobertura sobre politica en medios tradicionales cambia dependiendo del
momento en el que se encuentre el ciclo politico (van Aelst & de Swert, 2009) y que el
comportamiento de las elites politicas puede variar en el tiempo, siguiendo alteraciones en los
incentivos de su propio posicionamiento publico (Rahat & Sheafer, 2007). Lamentablemente, la
rica diversidad en la investigacion sobre conversacion politica en redes sociales no se ha
preocupado de comparar sus hallazgos frente a cambios contextuales en el mundo digital. Quizas,
una de las razones para esto sea la gran ausencia de teodricos de la sociologia en el desarrollo de
métodos automatizados de textos digitales, la que se ha visto reflejada en una falta de vinculos
entre estas y teorias sobre cultura y discurso (Ignatow, 2016). La consecuencia practica de esta
carencia estd en la poca reflexion que se ha hecho sobre las diferencias y similitudes entre

contextos muy distintos, especialmente en el mundo de las redes sociales. Esta diversidad ha sido



particularmente reconocida en el marco de las plataformas online, donde la mediacion para la
comunicacion implica tanto restricciones tecnologicas, como reglas contextuales de la plataforma
en cuestion, las cuales llevan a diferentes formas de interaccion. La mayor parte de la investigacion
que se ha llevado a cabo se concentra en unas pocas redes sociales (Blank & Lutz, 2017), y la
principal entre ellas es Twitter, dada la simpleza que ofrece para la adquisicion de datos y la
estructura en la cual son facilitados (Giglietto et al., 2012).

Aunque esta incapacidad de integrar la investigacion en las multiples plataformas que son
estudiadas ha sido reconocida (Stromer-Galley, 2017, p. 843) y abordada por algunos autores (Stier
et al., 2018), no es posible decir lo mismo respecto a las diferencias contextuales que se generan
dentro de una misma red social. Es en este marco donde la sociologia puede enriquecer la
investigacion, aportando con teorias y métodos que permitan comprender de mejor manera co6mo
los contextos conversacionales—incluso el marco de un medio tecnologico y reglas de interaccion
comunes—impactan la manera en que los sujetos interactuan en el ecosistema digital. En el caso de
los estudios sobre el uso politico de redes sociales, la distincion de diferentes momentos politicos
no ha dado paso a una integracion de estos para la observacion de sus diferencias.

Por otra parte, aunque en Chile se han realizado algunos estudios sobre conversaciones
politicas en redes sociales que han incorporado metodologias de analisis lingiiistico automatizado
(Gonzalez-Bustamante, 2017; Santander et al., 2018), la mayoria de estos se han enfocado en los
periodos de campaifia electoral, entendiéndolas como una sola conversacion, como si fueran un
solo evento. A diferencia de lo que se puede observar en otros paises, en Chile no se han realizado
investigaciones que se preocupen por eventos definidos en el marco de un ciclo mayor de
conversacion (Ver Jungherr, 2016, pp. 79-80). Chile es el pais latinoamericano con mejor acceso
inclusivo a Internet (III, 2019) y el con mayor cantidad de adultos duefios de un smartphone
(Poushter, 2016). Dado que, en nuestros dias, los eventos politicos mediatizados se ven por
television, pero son interpretados discursivamente en la conversacion digital-que se conoce como
second screening—, es fundamental entender de qué manera se genera este conocimiento
compartido. Frente a la creciente adopcion de estrategias web por parte de los politicos en Chile,
es de particular interés el estudiar la manera en que se da este fendmeno para usuarios los usuarios
que hablan de politica.

El propdsito de esta tesis es hacerse cargo de este problema en el marco de un estudio de

caso. A partir de datos publicos de Twitter se identifico la relacion entre la difusion de contenidos—



una de las principales maneras en que se da la conversacion en redes sociales, y particularmente
en Twitter—y caracteristicas de los mensajes y los usuarios que los generan, identificando
diferencias a partir de variaciones contextuales en la misma red. En concreto, el interés principal
se encuentra en (i) analizar si el fendmeno del contagio emocional y moral se produce para esta
conversacion y (ii) si su magnitud varia dependiendo del momento en que se publican los
contenidos. Los resultados sugieren que la relacion entre el uso de cierto tipo de lenguaje en los
contenidos y su difusién en la red cambia fuertemente para los politicos durante el evento
televisado. Posibles explicaciones y futuras lineas de investigacion se evaliian en la seccion de

discusion.
1.2 Contribucion

Considerando lo expuesto anteriormente, este trabajo se focaliza en la observacion del
contagio emocional y moral para la conversacion politica chilena en Twitter, en el marco de un
evento mediado. Este foco permite aportar una mirada en detalle a un fendémeno observado en
otros contextos y que, de acuerdo con la literatura, explicaria en buena medida el creacion de
camaras de eco, facilitando la polarizacion y el desarrollo de comportamientos inciviles en redes
sociales. La literatura presenta evidencia de que la identificacion de discusiones polarizadas en
redes sociales permite anticipar expresiones offline de la misma polarizacion, por lo que identificar
escenarios que presentan caracteristicas conocidas por propiciar conversaciones polarizadas puede
ser tremendamente Util para monitorear el desarrollo de dicho fendmeno en la poblacion nacional.
Es importante recalcar que esta investigacion es un estudio de caso, por lo que no busca establecer
relaciones de causalidad entre la variables de interés y la variable dependiente. La pretension es
mas bien elaborar un disefio de investigacion que, en un futuro proximo, pueda ser aplicado de
manera mas extendida y robusta para ver si los patrones observados se repiten para otros casos y
contextos.

Adicionalmente, a nivel mas general, se puede considerar una contribucion relevante el
aportar guias para el estudio de la difusion de contenidos politicos en Twitter. Si bien las redes
sociales en general presentan bajos niveles de participacion en relacion a temas politicos, la
“micro-sociedad” de Twitter es fundamental para el establecimiento de las agendas mediaticas
sobre cuestiones politicas. Multiples estudios han identificado que los periodistas no sélo se

informan en Twitter—que presenta importantes virtudes a la hora de informar sobre hechos



noticiosos—, sino que también toman en consideracion las publicaciones a las que acceden para
definir las tematicas y encuadres de sus coberturas (Broersma & Graham, 2012; Parmelee, 2014;
Verweij, 2012). Esto se vuelve particularmente relevante frente a evidencia empirica que indica
que los politicos hacen uso de Twitter con la intenciéon de influenciar la cobertura medidtica

(Chadwick, 2010; Kreiss, 2016).

1.3 Objetivos

Siguiendo lo expuesto anteriormente, el objetivo principal de esta investigacion es
identificar la existencia (o no) del fenomeno de contagio moral en la discusién online sobre
politica, mediante el uso de técnicas de andlisis automatizado de textos de Twitter.
Adicionalmente, se busca observar potenciales diferencias para este fendmeno en funcion del tipo
de usuario y el momento en el que los mensajes son publicados. A nivel de enunciados, los

objetivos podrian definirse de la siguiente manera.

1. Identificar si existe contagio moral o no, en la conversacion online.
2. Observar si el patron de contagio moral presenta diferencias para el caso de los eventos

politicos mediados, tanto durante como antes y después de que suceda.



II. MARCO TEORICO Y METODOLOGICO

Para empezar a comprender este fendmeno, es necesario entender tanto los mecanismos
cognitivos que operan en los sujetos para la adopcion de actitudes politicas, como la manera en
que los usuarios conversan en las redes sociales. Concretamente, este apartado expondra (1) sobre
el fendmeno del contagio moral, su relacion con la adopcidn de actitudes politicas y su expresion
en redes sociales online; y (2) acerca de las dinamicas conversaciones en redes sociales, las
visiones contrapuestas de las redes sociales como una esfera publica deliberativa y como un
espacio de polarizacion politica, y las dinamicas especificas que se pueden observar para el

fendomeno del second screening.

2.1 Contagio Moral

2.1.1 Origenes

La moral como elemento relevante para la sociologia puede encontrarse en los padres
fundadores de la sociologia. La clasificacion de accion social con arreglo a valores de Max Weber
(2004) y el interés de la realidad moral planteado por Emile Durkheim (2006) son prueba de que
las categorias de bien y mal que los sujetos tienen son relevantes para comprender la accion social.
No obstante esta relevancia original, durante el siglo XX, la sociologia fue paulatinamente dejando
de lado el interés en el estudio social de la moralidad (Hitlin & Vaisey, 2013).

El estudio de la moral nos abre la puerta a comprender el fundamento de la accion social:
las nociones compartidas de bien y mal. Por esta razon, el conocer su conformacion ha de ser una
de las principales tareas de las ciencias sociales. En ese marco, el desarrollo de la revolucion
cognitiva de la segunda mitad del s. XX puede arrojar nuevas luces sobre la relevancia de la moral
para la accion social y los mecanismos mediante los cuales se genera o comparte, tomando en
consideracion la evidencia empirica facilitada por las nuevas tecnologias de la informacion.

Esta seccion se divide en tres partes: primero, una breve resefia historica sobre el estudio
filosofico y cientifico de la moral; segundo, el desarrollo desde las ciencias cognitivas del estudio
de la moral y, de manera particular, su relacion con las emociones humanas; y tercero, un estado

del arte de la investigacion empirica en estas materias.



2.1.2 Moral y emocion

La relacion entre la moral y la accion social se remonta a los origenes del pensamiento
politico. Los antiguos pensadores atenienses demostraron un interés particular en la moral como
un elemento fundamental para la actividad politica en la polis griega. Tradicionalmente esta se
entendié como una serie de declaraciones formales que, por configurar reglas universales de
comportamiento, asumian un valor moral. Esta concepcion de valor indiscutible durante el primer
milenio de la civilizaciéon occidental fue gradualmente cediendo espacio a una vision moderna
donde, frente a una carencia de esencia del ser, la persona ya no tiene un fin Gltimo que perseguir
y, por consiguiente, no puede articular una moralidad en términos objetivos (Ferry, 2001). De esta
manera, se empieza a estructurar una segunda vision de la moralidad donde los juicios morales
“deben preocuparse del interés o bienestar de una sociedad como un todo, o al menos de personas
distintas que el juez o el agente” (Gewirth, 1981, p. 978).

Para la revolucion cognitiva de la segunda mitad del siglo XX, la segunda aproximacion
ha sido fundamental en el desarrollo de la teorizaciéon e investigacion sobre como los procesos
cognitivos dan forma a la moral. Estas aproximaciones han dado espacio, de manera progresiva,
al estudio de la relacion entre las emociones y la moral. A partir de estos trabajos y en relacion a
emociones como la ira y el asco, Jonathan Haidt acuii6 el término emociones morales, entendidas
como “aquellas emociones que estan vinculadas a los intereses o el bienestar de una sociedad como
un todo o, al menos, de las personas distintas al juez o el agente” (2003, p. 853).

Segtin Haidt, el campo de la psicologia moral se encontraba historicamente dominado por
modelos estrictamente racionales. Para el autor, era fundamental desarrollar una alternativa que
tomara en consideracion componentes mas intuitivos para comprender la formacion de la moral.
Haidt propone un modelo Intuicionista Social. En esta propuesta, el juicio moral es intuitivo ya
que emerge como una reaccion emocional frente a una accidon determinada donde la razon esté
limitada a cumplir un rol de justificacién argumental de la valoracion instintiva ya adoptada por el
sujeto; y es social ya que el juicio moral es un fenémeno interpersonal, donde el juicio moral se
desarrolla mediante el intercambio argumental de multiples sujetos, quienes verbalizan
argumentos racionales que buscan gatillar las emociones que los emisores ya han experimentado
previamente, buscando asi convencer al interlocutor de adoptar la propia evaluacion (Haidt, 2001).
Incorporar las nociones recientes de las ciencias cognitiva exige a la sociologia, por consiguiente,

tener una comprension basica del desarrollo conceptual de las emociones.



Teniendo en consideracion el modelo Intuicionista Social, lo més apropiado es adoptar una
aproximacion hibrida en esta materia. Siguiendo a Turner (2007), las emociones tendrian un origen
evolutivo, pero se desarrollarian en su expresion en la vida social. Nuestros ancestros, al ser
descendientes de los grandes simios, probablemente habrian vivido en grupos con lazos sociales
muy débiles. La transicion desde los bosques a la sabana habria supuesto grandes riesgos para ellos
lo que, a su debido tiempo, no solo los llevaria a incrementar fuertemente su capacidad cognitiva,
sino también a desarrollar fuertemente sus emociones facilitando la generacion de vinculos
sociales mas fuertes y permitiendo la solidaridad.

Esta interpretacion nos permite establecer una relacion ciclica entre juicio moral, emocion
y accion social. La Figura II.1 puede ayudar a ilustrar esta relacion. Como puede observarse, por
una parte se tiene un proceso individual, donde el sujeto se expone a una accidn, la cual gatilla una
emocion y que sirve como base para desarrollo de un juicio moral el que, a su vez, informa su
propia accidn social. Pero dicha secuencia también puede observarse a la inversa desde una
perspectiva social, donde la accion social sienta precedentes para el juicio moral de los miembros
de esa sociedad y esos juicios morales colectivos—transmitidos a través de la cultura de la
comunidad—dan forma a la respuesta emocional que los sujetos experimentan frente a los
acontecimientos que viven y evallan, informando con ellos la propia accién social en la
comunidad.

Figura I1.1: Modelo de moralizacion social
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2.1.3 Teorias sobre la moralizacion

Como puede apreciarse en las dimensiones individual y colectiva del modelo expuesto, una
perspectiva como la planteada nos permite identificar la relevancia socioldgica del estudio de la
emocion moral. Esta tesis, particularmente, se interesa en el rol que cumple la emocion moral para
la moralizacion, entendida como el “proceso mediante el cual preferencias se convierten en
valores, tanto a nivel individual como cultural” (Rozin, 1999, p. 218). Para el socidlogo, el
concepto de moralizacion no puede limitarse a un proceso que establece nociones de bien y mal
en términos abstractos para los sujetos, sino que debe incorporar el impacto actitudinal que posee,
desarrollando asociaciones cognitivas entre tematicas y valores las cuales llevan a las personas a
percibir algunas materias como reflejos de sus creencias fundamentales (Skitka et al., 2018).

Algunos autores han desafiado la relevancia de la intuicion para el proceso de moralizacion,
senalando que es una condicion necesaria pero no suficiente para explicar la adopcién de posturas
morales. Por ejemplo, Horberg, Oveis y Keltner sugieren que el juicio moral necesita de la
identificacion consciente de las emociones gatilladas a partir de la experiencia de los sujetos
(2011). En cualquier caso, hoy pocos investigadores rechazan completamente el rol de la emocion
en el proceso de moralizacion. Landy y Goodwin (2015) desarrollaron un meta-analisis de las
investigaciones empiricas al respecto y, si bien encontraron sesgos en los estudios que sugieren
adoptar posiciones mas escépticas al respecto, no niegan la influencia de la intuicién emocional,

ni como un amplificador del juicio moral, ni como un agente de moralizacion relevante.

2.1.4 Moralizacion y redes sociales

Desde la psicologia experimental, multiples estudios han identificado vinculos entre las
experiencias emocionales y el desarrollo de valoraciones morales y, en consecuencia, a
valoraciones politicas. Por ejemplo, Skitka y Wisneski observaron que las preferencias politicas
de las personas estan asociadas tanto a emociones positivas como negativas (2011) y que la
exposicion a imagenes de abortos mediada por la emocion de disgusto (o asco) era conducente a
una actitud moralizada frente a la tematica del aborto (2017). Por su parte, Clifford (2019) disefi6
un estudio experimental donde se expuso a los participantes a contenidos con encuadres
emocionales (ira y disgusto) y de control, y donde pudo observar que los primeros podian moralizar
a los sujetos por hasta dos semanas, a partir de una sola exposicion. Clifford sostiene que este

mecanismo puede facilitar la polarizacion.
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Los resultados obtenidos desde las ciencias cognitivas han servido de base para multiples
estudios en el mundo de las redes sociales. Si bien, los estudios sobre emociones y moralizacion
en esta area son mas bien recientes, existe una consolidada linea de investigacion sobre emociones
y difusion de contenidos. En general, dentro de Twitter se ha descubierto una relacion entre el uso
de lenguaje emocional y una mayor difusiéon de los contenidos que lo contienen (Berger &
Milkman, 2012; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). Interesantemente, cuando se miran con mayor
detencion los tipos de contenidos o las dimensiones sobre las que se predice interés o popularidad,
es posible encontrar algunas particularidades. A nivel de andlisis de sentimientos (positivos o
negativos), diferentes estudios han identificado que los tweets con sentimentalidad positiva tienden
a ser mas difundidos que los con sentimentalidad negativa (Ferrara & Yang, 2015; Gruzd, 2013);
pero cuando se trata de noticias, la sentimentalidad negativa parece ser un mejor predictor de
difusion que la sentimentalidad positiva (Hansen et al., 2011; Wu & Shen, 2015).

Algunos autores sugieren que es necesario ir un poco mas alld de la polaridad del
sentimiento, y distinguir caracteristicas propias de las emociones presentes, lo que exige pasar de
una medicion ordinal a una categoérica. Por ejemplo, Berger y Milkman (2012) sefialan que la
viralizacion de contenidos tiene mayor relacion con la estimulacion de las emociones: contenidos
que despierten en los usuarios emociones de alta estimulacion psicoldgica como la admiracion o
la ira, tenderan a ser mas virales que aquellos que despierten una baja estimulacién, como la
tristeza. Por otra parte, otros estudios han identificado que ciertas emociones especificas facilitan
la difusion de ciertos contenidos particulares en el marco de las redes sociales. Adicionalmente,
Oh, Agrawal y Rao (2013) observaron que la ansiedad se encuentra altamente relacionada a la
difusion de rumores en Twitter.

En esta misma linea que Brady et al. (2017b) descubren que las emociones morales
aumentan la difusion de contenidos en Twitter. El supuesto para el desarrollo de su hipotesis es
simple, y sigue la tradicion ya presentada en este apartado sobre moralizacion y emociones: si el
proceso de moralizacion se gatilla a partir de la exposiciéon a mensajes que evocan emociones—
particularmente emociones morales—, entonces es esperable observar lo mismo en las redes
sociales digitales. La dindmica de Twitter hace muy comuin que se contrasten opiniones contrarias
en cuestiones politicas, por lo que es esperable observar fendmenos de esta naturaleza en dichos
escenarios. Brady et al. observan exactamente este fenomeno para un corpus de mas de 500.000

mensajes en Twitter, referidos a las temdticas de control de armas, matrimonio homosexual y
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cambio climético. Si bien esta nocion ha sido desafiada por algunos autores (Burton et al., 2019),
otros han encontrado evidencia de que el contagio moral en redes sociales seria un fenémeno real.
Por ejemplo, en el marco de las protestas de Baltimore en 2015, Mooijman et al. (2018)
descubrieron que la frecuencia de uso de retorica moral en Twitter para esa discusion, era capaz
de predecir la cantidad de arrestos de manifestantes; esto les lleva a plantear que no solo existiria
un efecto de amplificacion en la difusion de contenidos, sino que también se podria asociar a
conductas fuera de la red, como acciones violentas, en este caso. En otra linea de investigacion,
Valenzuela, Pifia y Ramirez (2017) identificaron, para medios de comunicacion chilenos que
compartian sus noticias en Facebook, que las noticias con un encuadre moral tendian a ser mas

compartidas que otras.

2.1.5 Formulacion de H;

Recapitulando, las teorias mas recientes sobre moralizacion sostienen que se trata de un
proceso que, independiente del nivel de conciencia que los sujetos puedan tener de él, requeriria
de la exposicion a un estimulo emocional que lo gatille. Brady et al. (2017b) sostienen que dichas
emociones serian principalmente emociones morales. Se propone que, dado que esta investigacion
se preocupa por temas politicos, esto también se podra observar en la muestra que se ha recopilado.

De esta manera, la primera hip6tesis podria redactarse como:

En Twitter y para discusiones politicas, el contenido que presente un
uso de lenguaje que evoque emociones morales serd mas difundido que los

contenidos que no tengan dicha caracteristica.

Para entender este fendmeno a cabalidad, es fundamental tomar en consideracion los
contextos en los que se transmiten mensajes con la carga moral-emocional expuesta. En ese
sentido, y como ya se ha planteado en parte, la conversacion en redes sociales digitales también se
encuentra permeada por este fendmeno, pero con sus propias logicas y dindmicas que es importante

comprender.
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2.2 Redes sociales y democracia
2.2.1 La esfera publica

La relevancia de la comunicacion y los medios para la vida social parece ser una cuestion
indiscutible. A pesar de esto, mas alla de que algunos conceptos—como ideologia en Marx, o
racionalidad y legitimacion en Weber—pueden ofrecer herramientas socioldgicas para el estudio de
esta dimension, lo cierto es que la sociologia, como campo propiamente tal, no le otorgd una
relevancia teodrica hasta comienzos del siglo XX (Silverstone, 2005). En este marco,
probablemente el hito mas reconocido es el surgimiento del Giro Comunicativo, principalmente
impulsado por el pensamiento de Jirgen Habermas. Para Habermas, la comunicacién es
fundamental para la democracia, por cuanto la incorporaciéon de una racionalidad comunicativa—
en contraste a una racionalidad instrumental—es necesaria para combatir la colonizacion del mundo
de la vida; es decir, las logicas instrumentales de los sistemas en el espacio social. Como es de
esperarse, la politica, y mas especificamente la democracia, es uno de los espacios mas relevantes
que han sido colonizados en nuestras sociedades contemporaneas, reemplazando a la accion
comunicativa, orientada a la coordinacion, por una accion instrumental, orientada a fines, intereses,
de actores y grupos. Para Habermas, la manera de conseguir esto es restablecer la “esfera publica
de deliberacion”.

Con la expansion de la web 2.0, el ejercicio tedrico de Habermas paso a ser considerado
como una posibilidad real. Las bajas barreras de acceso a esta “esfera publica virtual” permitirian,
hipotéticamente, a los ciudadanos del mundo democratico participar de los procesos democraticos
de manera deliberativa (Loader & Mercea, 2011). Muchos académicos se abocaron a investigar la
articulacion de esferas publicas de deliberacion en diferentes plataformas, encontrando una
amplificacion efectiva de los flujos de informacion en algunas de ellas—particularmente en
Facebook (Auger, 2013; Halpern & Gibbs, 2013)—, y la identificacion de vinculos entre el uso de
redes sociales y la participacion en grupos politicos no convencionales que buscan conseguir
cambios politicos (Jungherr & Jiirgens, 2013; Lee et al., 2015). Adicionalmente, existen multiples
hallazgos de que los mecanismos de participacion ciudadana a través de redes sociales de
gobiernos locales, aunque no terminan de generar una cultura deliberativa que incorpore los

intereses civiles en el proceso de disefio de politicas, si enriquecen sus propias localidades y el
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sentido de pertenencia de lo publico (Aragon et al., 2017; Barbeito & Alonso, 2016; Mainka et al.,
2015).

Las expectativas que han generado las plataformas de redes sociales han sido muy grandes.
Quizas el mejor ejemplo de esto es como algunos autores han empezado a hablar de la comunidad
de usuarios en Twitter como la Twittosfera, haciendo alusion asi a su calidad de Esfera Publica
virtual. Y, aunque la investigacion empirica sugiere algunos indicios de que, en parte, las
plataformas cumplirian ese rol de diferentes maneras, existe también muchisima evidencia que

indica que estas tecnologias, mas que unir las sociedades, las estan fragmentando.

2.2.2 Polarizacion y camaras de Eco

A pesar de los esfuerzos de muchos grupos por desarrollar iniciativas que hagan uso de las
ventajas de las plataformas digitales para acercar a los ciudadanos en un ejercicio deliberativo mas
permanente, en los ultimos afios ha crecido enormemente la preocupacion de gran parte de la
comunidad cientifica por el potencial dafio para las democracias que estarian generando las redes
sociales (Tucker et al., 2018). Lo cierto es que, al ponernos en contacto con mas personas y de
manera mas directa, la comunicacion en redes sociales permite también que usuarios encuentren
en la web a grupos de otros usuarios que piensan de manera similar, reduciendo su exposicion a
puntos de vista diferentes. Esta preocupacion se ha acentuado fuertemente con el auge de
movimientos populistas de derecha en Occidente, llevando a algunos autores a volver a abogar por
marcos tedricos de efectos mediaticos fuertes (Hameleers et al., 2016; Kramer, 2014; Long, 2014).

Los riesgos que la comunidad cientifica ve en redes sociales no se limitan a su uso por parte
de actores politicos convencionales, sino también en la conversacion politica de los ciudadanos, la
cual parte por el sesgo socioecondmico de quienes participan en cualquier tipo de accion politica
online. Al igual que con formas mas tradicionales de participacion politica, quienes hablan de
politica en redes sociales tienden a pertenecer a sectores socio-econémicos mas acomodados (Nam
& Stromer-Galley, 2012). Dado que la mayor parte de la evidencia empirica sugiere que un nivel
econdmico superior estd asociado a formas mas radicales de participacion politica y activismo
ideologico (Bjergo, 2011; Silke, 2008; Teney & Hanquinet, 2012), es razonable pensar que este
sesgo sea en parte causante de la creciente tendencia a la polarizacion observada.

Aunque la polarizacion parece ser un fendmeno extendido a practicamente toda la Web
2.0, sus formas varian dependiendo de las caracteristicas propias de la red social. Por ejemplo,

mientras que Twitter parece dar menos lugar a expresiones de incivilidad y sarcasmo (Anderson
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& Huntington, 2017), otras plataformas como Reddit han demostrado un aumento en sus grados
de incivilidad en los tltimos afios (Nithyanand et al., 2017). Aunque Twitter puede presentar
formas mas civilizadas de conversacion, no se encuentra libre del fenémeno. Desde los primeros
estudios sobre conversaciones politicas en Twitter, se pueden observar tendencias a la polarizacion
en la difusién de contenidos politicos (Conover et al., 2011), convirtiéndose en verdaderas
“camaras de eco” (Barbera et al., 2015).

El consenso en la academia considera altamente riesgoso este fendmeno, por tratarse de
dinamicas que distancian a la politica del ideario deliberativo. ;Sera que nuestra vida democratica
ha entrado en un ciclo de perversion? ;O puede ser que existan ciertos mecanismos que hemos
desarrollado como especie y que, relegados como “inciviles” durante la modernidad, hayan
encontrado una via de expresion? Tal es el caso que platea Sanders, siguiendo a Schumpeter: “Las
bajas pasiones, la falta de control de los ciudadanos al actuar libremente en publico [...] son las
verdaderas fuentes de inspiracion para las grandes para las grandes revoluciones democréticas |[...]
Tanto los defensores como los enemigos de las masas han impulsado la deliberacion como el
antidoto perfecto a la democracia” (1997, pp. 354-356). Independiente de si el lector concuerda o
no con la postura de Sanders, es inevitable no reconocer la existencia de una dimension pasional,
profundamente humana, que influye en todas las dimensiones de la vida social y, ciertamente, en

aquellas tan importantes como la politica.

2.2.3 Eventos Mediados

Ahora bien, a pesar de que la esfera publica virtual es un espacio con sus propias dindmicas,
cuando se trata de la discusion politica necesariamente la referencia para esta se encuentra en el
mundo offline. Parte importante de la investigacion sobre el uso de redes sociales—y
particularmente Twitter—en politica se ha enfocado en el estudio de eventos mediados, es decir,
acontecimientos de cardcter politico que son transmitidos a través de medios de comunicacion
(tradicionalmente la television). Si bien, justamente una de las caracteristicas de internet es la
posibilidad de acceder a los contenidos on-demand, se ha observado que los usuarios de redes
sociales también utilizan la web para comentar o buscar mas informacion sobre la programacion
en tiempo real de los canales de television. Este fendmeno se ha conocido en la academia como
second screening (Gil de Zuniga et al., 2015), y se ha estudiado incrementalmente para diferentes
tipos de productos televisivos como series de ficcion (Bore & Hickman, 2013; Wood &

Baughman, 2012), competencias deportivas (Bruns et al., 2014; Clavio et al., 2012) y también
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eventos politicos. Las conversaciones que se generan a partir de eventos mediados presentan
diferencias claras respecto al resto del tiempo. Lin et al. (2014) identificaron que estos eventos
presentan una disminucién importante de la comunicacién interpersonal y un aumento en la
concentracion de las interacciones en usuarios especificos, normalmente élites.

En el marco de las discusiones politicas online, el fendémeno del second screening se ha
estudiado para el caso de eventos politicos mediados como debates y jornadas electorales, entre
otros. Los efectos de esta actividad son multiples y no siempre claros. Desde una perspectiva mas
“optimista” y alineada con la idea de la esfera publica, se ha presentado evidencia de que la practica
del second screening ayuda a la construccién de capital social en redes sociales (Huber et al.,
2019), es capaz de impulsar la discusion politica online (Freelon & Karpf, 2015; Larsson & Moe,
2011, 2013; Lietz et al., 2014) y se correlaciona positivamente con la participacion politica offline
(Gil de Zaniga & Liu, 2017).

Pero también existen estudios que presentan una vision mas “pesimista” y alineada con la
idea de la polarizacion. Por ejemplo, McGregor y Mourao (2017) encontraron evidencia de que,
para la eleccion presidencial de 2016 en los Estados Unidos, la practica del second screening
aumento la participacion politica offline para los usuarios que veian favorablemente la candidatura
de Donald Trump y la disminuyd para quienes la veian negativamente, sugiriendo que el impacto
positivo opera s6lo cuando se concuerda con la cobertura principal transmitida por los medios de
comunicacion. Por otra parte, se ha identificado que la practica del second screening puede llevar

a la conformacion de camaras de eco (Ceron & Splendore, 2019; Hayat & Samuel-Azran, 2017).

2.2.4 Formulacion de H>

En resumidas cuentas, la practica de hablar sobre eventos politicos mediados en redes
sociales digitales supone buenas noticias para la conformacion de una ciudadania politicamente
activa pero, a un mismo tiempo, es también un mecanismo que parece profundizar la polarizacion
mediante la generacion o el fortalecimiento de camaras de eco que refuerzan a los usuarios en sus
propias posiciones, en vez de exponerlos a opiniones diversas.

Es importante comprender que este mecanismo opera gracias a la logica propia de Twitter,
que es una red que prioriza la inmediatez de la interaccion. No se trata de una suerte de tratamiento
donde, por exponer a un sujeto a la transmision televisiva del evento, se espera que actue de manera
mas polarizada en la red; sino més bien, que un sujeto que decide comentar sobre un evento que

estd observando en el mismo momento tendria una mayor propension a comentar de manera
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polarizada y, por consiguiente, haciendo uso de lenguaje que evoque emociones morales. Si bien
no podemos estar seguros de que una persona que twittee sobre la cuenta publica durante su
transmision televisiva se encontrara viéndola, siguiendo la literatura y considerando el gran
aumento de publicaciones en ese lapso horario nos lleva a suponer que la gran mayoria de los
comentarios son redactados por personas que se encuentran siguiendo el evento por television u
otro medio de comunicacion.

Tomando en consideracion el apartado anterior de esta seccion, es de esperar que durante
la conversacion politica que surge del second screening de un evento politico mediado, se observe
un mayor impacto del lenguaje que evoque emociones morales en la difusion de contenidos. De

esta manera, es posible redactar una segunda hipdtesis de la siguiente manera:
En el marco de la discusion online referente a un evento politico mediado,

el impacto del lenguaje que evoque emociones morales para la difusion de

contenidos sera mayor durante el evento, que antes o después de este.
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111. DISENO DE INVESTIGACION

A continuacion se describe el disefio de investigacion y su implementacion practica. Se
tom6 como referente principal el disefio elaborado por Brady et al. (2017b), replicando la mayor
parte de la metodologia. Se exponen (1) los fundamentos para la seleccion del caso, (2) se
describen la recoleccion y el procesamiento de los datos y (3) se presentan los detalles del

modelamiento estadistico.

3.1 Seleccion del Caso
3.1.1 Twitter y conversaciones politicas

Una parte importante del analisis de textos digitales corresponde a la mineria de opinion.
El concepto se refiere a la recopilacion de datos digitales que permita agregar las valoraciones de
sujetos en relacion a items definidos con anterioridad en el establecimiento de los criterios de
busqueda (Bo & Lee, 2008). Al igual que en otros tipo de analisis, es importante hacerse cargo de
esto, para efectos de la representatividad y validez de los datos. Por estas razones, y dentro de las
pretensiones de esta tesis, se considera que los datos de Twitter son una buena fuente de
informacion para el andlisis que se quiere desarrollar. En este sentido, no se pretende tomar la
discusion en Twitter como un proxy de la opinidon publica —supuesto ampliamente desmentido por
la literatura (Barbera & Rivero, 2014; Bode & Dalrymple, 2014)— sino més bien como una
comunidad en si misma que tiene un impacto real en la deliberacion politica offline, por cuanto las
élites politicas y medidticas consideran Twitter como una fuente relevante de opinion (Anstead &
O’Loughlin, 2015; Chadwick, 2013).

Antes de continuar, es importante entender qué es y como funciona dicha red social. Twitter
es una de las tantas plataformas de redes sociales digitales abiertas, como Facebook o Instagram.
Se define como una red de micro-blogging (Weller et al., 2014). La unidad bésica de contenido en
Twitter es la publicacion: el tweet. Los usuarios pueden interactuar con estos contenidos dentro de
la red de cuatro maneras principales: comentando, es decir, publicando una respuesta al tweet;
dando “like”, indicando que se esta de acuerdo o gusta del contenido del tweet; citando, publicando
un mensaje que contiene de manera subordinada el tweet que se cita; y retweeteando, compartiendo
el mensaje de manera directa, como si fuera un mensaje propio pero con los datos publicos del

usuario que lo escribi6. Los mensajes son presentados al usuario en un feed llamado timeline donde
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solo podra ver mensajes publicados o compartidos por las cuentas a las que sigue, con la excepcion
de tweets publicitados. El principal mecanismo para la difusion de contenido en la plataforma es
el retweet, ya que permite que los contenidos generados por un usuario determinado sean vistos
por otros usuarios con quienes no tiene una conexion directa.

Los tweets se distinguen, en comparacion con los tipos de publicacion de otras plataformas,
por tener un limite de 280 caracteres por publicacion. Hasta el afio 2017, el limite era de 140
caracteres pero la duplicacion de la extension no ha tenido un impacto mayor en la longitud
promedio de las publicaciones que pasod de 34 caracteres en 2017, a 33 en 2018 (Perez, 2018).
Interesantemente, se ha descubierto que, a pesar de que los promedios en nimeros de caracteres
son similares, los tweets con mayor cantidad tienden a presentar menores niveles de incivilidad,
pero principalmente para usuarios mas regulares y previamente involucrados en intercambios
politicos (Jaidka et al., 2019). A pesar de ellos, Twitter sigue siendo una red donde los comentarios
breves comprenden la mayor parte de las publicaciones, donde hipotéticamente cualquier persona
puede ingresar y postear una opinion. Es probable que este formato lleve a que el uso méas comtin
de Twitter se encuentre en la organizacion en tiempo real y la difusion de noticias (Mason, 2013).
Ademas, por su condicion de red abierta (en su gran mayoria, los comentarios de los usuarios son
de acceso publico), Twitter permite que investigadores descarguen publicaciones consolidadas en
bases de datos a partir de patrones de busqueda personalizables, facilitando la mineria de los datos
y su analisis.

Aunque la mayoria de los datos de Twitter son publicos, la compaiia ha establecido
limitaciones para su recopilacion. Estas se encuentran definidas en las politicas para el desarrollo
de Application Programing Interfaces (APIs), las cuales tienen diferentes caracteristicas
dependiendo del tipo de recopilacion que se quiere llevar a cabo. Las principales para la plataforma
son la Search API, para recopilacion de tweets publicados en el pasado; y la Streaming API, para
la descarga de tweets en vivo. Ambas API se manejan de manera similar, pero tienen limitantes
distintas. En particular la Search API, en su version bésica, establece un limite de entre 6 y 9 dias
(en algunos casos, incluso toma en consideraciéon menos dias) y un maximo de solicitudes (querys)
por intervalo tiempo (15 por cada 15 minutos). Adicionalmente, presenta limitaciones respecto a
la validez de la muestra. Twitter ofrece opciones pagadas que garantizan una mayor fiabilidad de
los datos y mayor libertad para definir las solicitudes. Por otra parte, la Streaming API provee una

muestra seleccionada aleatoriamente, pero que se limita a un 1% del total de tweets publicados
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mientras corre la busqueda (Thelwall, 2015)—sin contar la evidente limitacion de la recopilacion
en vivo, en comparacion con la bisqueda en el archivo—.

La base de datos proporcionada a partir de la solicitud de busqueda puede entregar
diferentes variables, dependiendo de los criterios de busqueda. La mas relevante para el andlisis
de textos es la columna text que alberga el texto original del tweet en formato UTF-8. Esta variable
debe pasar por un proceso de limpieza para facilitar el analisis automatizado, procurando reducir
al minimo las complicaciones derivadas del uso de caracteres especiales, faltas ortograficas, mal
uso de signos de puntuacion, etc. Adicionalmente, tomando en consideracion las limitaciones de
extension ya mencionadas, Twitter presenta mucho uso de abreviaciones y caracteres para separar
palabras que, sin un correcto proceso de separacion, pueden ser consideradas por el programa de

analisis como una sola palabra.

3.1.2 Cuenta Publica Presidencial 2019

La mayor parte de la investigacion en mineria de opinion se ha llevado a cabo en inglés,
principalmente porque la mayoria de los recursos disponibles para el andlisis (como diccionarios
y programas computacionales de orientacion semantica) se encuentran en ese idioma (Molina-
Gonzalez et al., 2013). Esto no ha sido un impedimento para que el desarrollo, aunque en menor
escala, de investigacion en otros idiomas. Aunque los distintos lenguajes pueden diferir en sus
reglas gramaticales y uso de conceptos, todos comparten la misma funcion: transmitir ideas entre
seres humanos (Pinker, 2007). Esta tesis quiere evaluar su pregunta de investigacion en el marco
de la lengua castellana, y especificamente en el castellano de Chile.

Chile, como pais, presenta ciertas ventajas comparativas para la investigacion en mineria
de opinién frente a otros paises de habla hispana. Segitin el indice de Internet Inclusivo (III), se
ubica en el puesto 16 a nivel mundial, liderando en América Latina y entre los paises de habla
hispana (con la tnica excepcion de Espaiia). El III supone una medicion relevante para el propdsito
de esta tesis ya que toma en consideracion niveles de disponibilidad por infraestructura,
asequibilidad en los costos, relevancia local de los contenidos y preparacion de la poblacion para
el uso de internet a partir de sus habilidades y conocimientos digitales. Dado que el tema de
investigacion parte de la premisa de que la manera en que se difunden valoraciones es relevante
para la vida politica de una sociedad, el hecho de que Chile presente niveles tan inclusivos de

acceso a Internet permite suponer que esta premisa se cumplira.
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Adicionalmente, Chile presenta una de las mayores penetraciones de teléfonos inteligentes
del mundo. Segun el Global Mobile Market Report 2018 de Newzoo , Chile ocupa la posicion 26
en la relacion de cantidad de smartphones con la poblacion total, siendo superado en América
Latina solo por Argentina (22) y México (24)-ademéas de Espafia (8)—. Por su parte, la encuesta
desarrollada por el Pew Research Center en 2016 , indica que Chile es el 8° pais del mundo donde
mas adultos poseen un teléfono inteligente; mientras que Espafia ocupa el 5°, Argentina el 18°y
México el 26°. El amplio acceso a teléfonos inteligentes también supone garantias para esta
investigacion, dado que la mayor parte de la interaccion en redes sociales se lleva a cabo a través
de estos dispositivos.

Aunque Chile configura un pais interesante para el estudio, tal como lo hemos presentado,
el aislar los contenidos de usuarios chilenos se vuelve dificil sin correr el riesgo de perder una gran
cantidad de datos. La razon de esto radica en la baja tasa de georreferenciacion de los usuarios en
la plataforma. Por esto, se vuelve importante definir un caso (evento o tematica de interés publico)
que permita la observacion de una discusion limitada a los usuarios del pais. A un mismo tiempo,
para que el andlisis cuantitativo tenga sentido, es fundamental escoger un caso que garantice una
gran cantidad de actividad por parte de los usuarios. Finalmente, dado que la dimension temporal
es fundamental para observar el desarrollo de cualquier conversacion—lo que en Twitter es
acentuado por las reglas del algoritmo que asocian las tendencias al uso, por varios usuarios, de
conceptos clave en un lapso de tiempo corto—es importante que se trate de un caso que concentre
el interés publico en un intervalo temporal muy definido (idealmente no mas de 48 horas).

Siguiendo los criterios anteriormente mencionados, la Cuenta Publica Presidencial de Chile
2019 configura un caso ideal. En primer lugar, porque se trata de un evento politico mediado que
concita exclusivamente el interés de usuarios chilenos. La experiencia de afios anteriores indica
que se trata de un evento con alta participacion en la plataforma (Aravena, 2018). Ademas, el
evento tiene la caracteristica de permitir una facil identificaciéon de participantes en la fase de
recopilacion de datos, pues tradicionalmente los usuarios realizan sus publicaciones con el hashtag
#CuentaPublica o variantes menores, independiente de sus valoraciones. En consecuencia, (1)
podemos garantizar una muestra localizada a nivel nacional, (2) valida para un analisis cuantitativo
y (3) limitado a un lapso de tiempo con la extension suficiente para que, manteniéndose una
tendencia, puedan observarse diferencias entre las publicaciones realizadas durante el evento y

antes y después de este.

21



3.2 Trabajo de los datos

3.2.1 Recopilacion de datos

Tras definir la plataforma y el caso a estudiar, se procedi6 a recopilar y limpiar los datos
publicos haciendo uso de diferentes paquetes para el lenguaje de programacion R (R Core Team,
2019). A continuacién se describen los procedimientos.

Los datos fueron recopilados en tiempo real a través de la Streaming API de Twitter,
siguiendo los términos establecidos por la plataforma . La busqueda se realizé sobre los hashtag
#cuentapublica y #cuentapublica2019, ademdas de la busqueda del término “cuenta publica”.
Adicionalmente, se agregaron los hashtags de medios relevantes durante la cuenta publica
#cuentapublicacnnchv, #cuentapublicatl3 y #cuentacooperativa. Para esto, se utilizé el paquete
rtweet (Kearney, 2019), desarrollado para el lenguaje de programacion R (R Core Team, 2019).
El paquete registra los codigos de acceso provistos a un usuario de Twitter por su servicio de API
y, a partir de diferentes funciones de busqueda, entrega una base de datos con 90 variables y con
un tweet por cada fila. La recopilacion se realizd entre las 00 horas del 22 de mayo de 2019 y las
17 horas del 3 de junio de 2019. Se obtuvo un total de 96.469 tweets. Para el analisis se defini6 un
marco de tiempo de 24 horas antes del comienzo del discurso y 24 horas después de su término—
lo que corresponde al intervalo entre las 20:00 horas del 31 de mayo y las 22:59 horas del 2 de
junio. Adicionalmente, se eliminaron de la base de datos las publicaciones clasificadas como
retweets, por tratarse de textos duplicados en la muestra.

Al tratarse de datos recopilados en tiempo real, el nimero de retweets no da cuenta de la
difusion real que alcanzo el contenido. Por esta razon, se procedi6 a seleccionar las URLs de cada
tweet, extraer los ID Unicos de las publicaciones (consistente de un patrén numérico decimal de
19 caracteres) y solicitar las publicaciones a través de la Search API. Dadas las restricciones de la
Search API de Twitter, se llevd a cabo un proceso iterativo para evitar la pérdida de datos.

Una vez realizada la busqueda, se llevd a cabo una limpieza estandar de los datos, para
evitar la existencia de tweets no relacionados a la discusion' donde, en primer lugar, se
seleccionaron los 500 tweets mas difundidos y se procedi6 a eliminar aquellas publicaciones ajenas

al evento. Posteriormente, se identificaron de manera manual hashtags en idiomas distintos al

' A pesar de que los criterios de busqueda son bastante selectivos, muchas veces se dan situaciones donde usuarios
aprovechan hashtags o conceptos que son tendencia en un momento determinado para aumentar la difusion de sus
propias publicaciones.
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castellano y los tweets que contenian estos hashtags fueron revisados. Aquellos hashtags
contenidos en tweets en su totalidad ajenos al evento, eran removidos de la base de datos.
Finalmente, se llevo a cabo el mismo procedimiento pero con los usuarios y sus respectivas
biografias, chequeando sus publicaciones, y procediendo a la eliminacion de los tweets de aquellos
usuarios que, de manera consistente, no calificaban como parte de la discusion. Cabe destacar en
este punto la exclusion de mensajes emitidos por cuentas de medios de prensa y periodistas
reconocidos por tratarse de mensajes meramente informativos y carentes de contenido emocional
o moral en su gran mayoria.

Figura III.1: Distribucion horaria de tweets
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La muestra final quedd compuesta por 25.560 tweets Unicos. La Figura III.1 muestra la
distribucion de la frecuencia de publicacion de tweets en intervalos de una hora, para el marco
temporal definido. Como puede observarse, y en concordancia con la evidencia empirica
disponible, la distribucion de las publicaciones se encuentra notablemente concentrada en las tres

horas durante las que se transmiti6 la cuenta publica.

3.2.2  Andlisis automatizado de textos

Una vez establecido el tamafio final de la muestra, se procedi6 a definir la técnica de analisis

automatizado de textos. Se evaluaron dos opciones, siguiendo la propuesta de Ignatow (2016):
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clasificacion por inteligencia artificial asistida y clasificacion de diccionario. Se optd por la
aproximacion de diccionario por razones técnicas y metodoldgicas. Por una parte es un
procedimiento mas sencillo de implementar y con mayor cantidad de recursos disponibles en
castellano. Adicionalmente, el interés sustantivo de la investigacion llevd a considerar el trabajo
de Brady et al. (2017b), por lo que muchas de sus definiciones metodoldgicas fueron replicadas.
Brady et al. hacen uso de clasificacion de diccionario para su investigacion, al igual que muchos
otros investigadores.

La clasificacion de diccionario exige una serie de procedimientos para conseguir que el texto
sea procesable por un programa de clasificacion. Aunque existen softwares que simplifican esta
tarea permitiendo que la clasificacion se realice con alteraciones minimas, se optd por programar
manualmente el clasificador. Para preparar el texto se utilizaron los paquetes de R rtweet (Kearney,
2019), stringr (Wickham, 2019) y base de R (R Core Team, 2019). En primer lugar se procedio a
eliminar las URL, emojis, menciones a usuarios y caracteres especiales. Posteriormente, se
extrajeron los hashtags y se reemplazaron por palabras (por ejemplo “#CuentaPublica”, pas6 a ser
“Cuenta Publica”). Adicionalmente, se reemplazaron los signos de puntuacion por espacios y se
eliminaron los caracteres numéricos. Finalmente se convirti6 todo el texto a minusculas.

Una vez hecha la limpieza de los mensajes, se procedio a su tokenizacion. Este es el proceso
mediante el cual se separa el texto en palabras individuales. Para esto, haciendo uso de los paquetes
de reestructuracion de datos de “Tidyverse”(Wickham, 2017), se separd el texto en columnas para
cada palabra, segin su orden en el mensaje. Posteriormente, se paso la base de formato wide a
long, creando una columna de identificacion del tweet y otra para las palabras presentes. Con esta
base, se procedi6 a la clasificacion de diccionario.

El primer paso para realizar la clasificacion de diccionario esta en definir los recursos que se
van a utilizar. Siguiendo a Brady et al. (2017b), se optd por el diccionario LIWC (Tausczik &
Pennebaker, 2009) como insumo para las palabras emocionales. LIWC se desarroll6 originalmente
en inglés pero, con el tiempo, el mismo equipo que lo cre6 fue generando traducciones en
diferentes lenguajes, entre ellos el castellano. LIWC tiene un gran prestigio dentro de la comunidad
cientifica, por su rigurosidad en el desarrollo de las categorias lingiiisticas que identifica. Aunque
no estd particularmente ajustado a las variaciones del dialecto chileno, ha sido utilizado
previamente para analizar mensajes de redes sociales en castellano nacional (Freire-Vidal &

Graells-Garrido, 2019; Valenzuela et al., 2017; Vosoughi et al., 2017). Para el andlisis de
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sentimientos, LIWC provee multiples categorias, las cuales fueron unificadas solamente en
“Palabras emocionales”. A pesar de todas sus virtudes, es importante destacar algunos problemas
de la clasificacion de diccionario, y a las cuales LIWC no se encuentra ajeno. Por una parte, se
observan problemas en la interpretacion de contextos, ironias, sarcasmos y formas dialécticas
especificas a territorios particulares; y por otra problemas a la hora de la clasificacion global en
sentimentalidad en textos largos, por cada parrafo puede tener sentimientos o emociones diferentes
y que no necesariamente forman una unidad analizable (del Pilar Salas-Zarate et al., 2014). En ese
sentido, como Twitter es una plataforma que tiene un limite de caracteres, es probable que estos
problemas no sean complejos para el estudio que se pretende llevar a cabo.

A continuacion se procedio a definir las palabras morales. Este supuso mas complicaciones
por tratarse de un recurso inexistente en el castellano. Siguiendo a Brady et al. (2017b), se utiliz6
como base el diccionario desarrollado en inglés por Graham, Haidt y Nosek (2009). Dicho
diccionario también esta categorizado, pero solamente se recogieron las palabras para clasificarlas
como morales. El corpus de términos contenia palabras y raices. Los métodos de clasificacion de
diccionario combinan entre palabras y raices para hacer la busqueda en el corpus, de manera tal
que el codigo valida los términos cuando son idénticos a una palabra o cuando sus primeros
caracteres coinciden con una raiz. Dado que las raices no son traducibles por si mismas a palabras,
se utiliz6 una base de datos con mas de 400.000 palabras en inglés y se procedié a buscar
coincidencias con las raices. Con la totalidad de palabras morales del diccionario y derivadas de
las raices, se solicito acceso a la API de Google Translate a través del paquete googleLanguageR
(Edmonson, 2018). Las traducciones automatizadas pueden presentar algunos problemas, pero
multiples estudios han demostrado que servicios como Google Translate han mejorado su
precision de manera progresiva y consistente (Brooke et al., 2009; Demirtas & Pechenizkiy, 2013;
Shaikh et al., 2016).

Una vez conseguidas las traducciones para cada término se procedid a revisar manualmente
los resultados, eliminando las traducciones incorrectas o palabras derivadas de raices que no
mantenian su sentido original. Por ejemplo, la raiz fair, que se tradujo en su forma mas basica
como justo, calzd con palabras como fairy (hada) o fairs (ferias). Finalmente, se ordenaron las
palabras correctamente traducidas por orden alfabético y se agruparon de acuerdo a su raiz. Las
raices son particularmente utiles en el castellano, debido al género gramatical y las conjugaciones

que normalmente alteran s6lo los ultimos caracteres de un término. Estas se elaboraron

25



identificando los caracteres comunes de grupos de palabras derivadas, buscando el “minimo
comun denominador” que evitara matches errébneos. A modo de ejemplo, las palabras disentir y
disidencia fueron las traducciones de dissent y dissentaneousness respectivamente, palabras que
surgieron producto del pareo con la raiz dissent. En el castellano, la raiz comun seria dis, pero
también lo es de las palabras discurso o distraccion. Por esta razon hubo que establecer dos raices
distintas para estas palabras: disen y disid.

Con el diccionario completo y categorizado, se procedid a la buisqueda de los términos en el
corpus. Para esto, se crearon columnas para los términos morales y emocionales y se realizé un
pareo de caracteres con ambos diccionarios. Siguiendo a Brady et al. (2017b) se cred una tercera
columna que indicaba si es que la palabra del corpus presentaba un match para ambos diccionarios.
A continuacidn, se realizaron sumatorias para cada columna, agrupadas por el identificador tinico
del tweet, construyendo asi las variables con el nimero de palabras por cada una de las tres
categorias. Los estadisticos descriptivos para cada una de las variables construidas se presentan en
la Tabla III.1.

Tabla I11.1:Estadisticos descriptivos numero de palabras

Variable | Media SD Minimo Maximo
Numero de Palabras
So6lo Morales 0,3347 0,719 0 8
Nimero de Palabras | ; 57, 4 1,007 0 18
So6lo Emocionales
Numero de P.?llabras 02134 0.5239 0 7
Morales-Emocionales

3.3 Modelo estadistico

3.3.1 Variable dependiente

Dado el interés sustantivo de la investigacion (difusion de mensajes) y la plataforma en la que
se estudiod el fenémeno (Twitter) lo apropiado es utilizar como variable dependiente el nimero de
retweets. Esta variable no s6lo da cuenta de alcance objetivo del mensaje —en términos de timelines
en las que aparece—, sino que también debiese reflejar la probabilidad de que vuelva a ser
retweeteado. Esto sucede porque el principal predictor de retweet es la posicion en la que aparece
en el timeline de un usuario determinado: mientras mas arriba, mas probable es que sea compartido
(Pezzoni et al., 2013). El orden de aparicion de los tweets en el timeline se define meramente por

el orden de publicacion. Por lo tanto, si un tweet estd siendo constantemente compartido, lo mas
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probable es que tienda a aparecer primero en los timelines de los usuarios que alcance. Esta
difusién répida y amplia es lo que se conoce como “comportamiento viral” (Jenders et al., 2013)
y es lo que hace que las distribuciones de retweets sean tan sesgadas. La Figura II1.2 muestra la
distribucion del nimero de retweets del total de la muestra, y la Tabla II1.2 los estadisticos
descriptivos de la variable.

Figura I11.2: Distribucion de retweets
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Tabla I11.2: Estadisticos descriptivos numero de retweets

Variable dependiente: N de Retweets

Media SD Mediana
5,767 50,9898 0
Min Max
0 3740

3.3.2 Variables independientes de interés

A partir del planteamiento de las hipotesis, las variables de interés se dividen en dos grupos:
por una parte tenemos las de orden lingiiistico-cuantitativo y por otra una variable dummy
temporal.

Siguiendo la metodologia de Brady et al. (2017a), se opto por utilizar la frecuencia Unica
de cada tipo de palabra. Por lo tanto, en primer lugar se crearon las variables “Numero de palabras

solo morales” y “Numero de palabras s6lo emocionales”, las que fueron construidas simplemente
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restando el “Numero de palabras morales-emocionales” al “Numero de palabras morales” y

“Numero de palabras emocionales” respectivamente. Las variables resultantes representan el

recuento de cada una de las tres categorias de palabras para cada tweet. Como se trata de variables

de recuento, originalmente eran nominales con progresion natural.

Es importante destacar que, en el marco de la metodologia de Brady et al. (2017a), la

variable mas relevante para observar el impacto de las emociones morales en la difusion de

contenidos, es “Numero de palabras morales-emocionales”. Las variables de “Numero de palabras

morales” y “Numero de palabras emocionales” nos permiten realizar una comparacion y, por esta

razon se incluyen.

Tabla I11.3: Estadisticos descriptivos nimero de palabras

Variables de Interés

N palabras morales

N pal. Morales-emocionales

Media SD
0,3237 0,6618
Min Max
0 3

N palabras emocionales
Media SD
0,7431 0,9047

Min Max
0 3

Media SD
0,2113 0,5088
Min Max
0 3

Figura II1.3: Distribucion de tipos de palabras
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Dada la distribucion de los cuartiles para las tres variables, se optd por hacer una

modificacion donde se truncd la variable en el nimero 3, convirtiéndose en una variable categdrica
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de recuento, cuyos valores posibles a asumir son 0, 1, 2 y 3. Pruebas estadisticas indicaron que los
signos de los coeficientes se mantenian y sus valores presentaban variaciones minimas, por lo que
se decidi6 usarlas. La Tabla III.3 y la Figura III.3 muestran los estadisticos descriptivos y la
distribucion de las variables respectivamente.

La variable “Durante la cuenta” se construyo a partir de la variable original de Twitter que
representaba el tiempo de creacion de la publicacion. En primer lugar se agruparon los mensajes
por hora de publicacion, creandose una variable categorica ordinal con rango 49. Posteriormente
se agruparon dichas horas en tres categorias: T-1, para los tweets publicados antes del comienzo
de la transmision; TO, para los publicados durante la transmision; y T+1 para los publicados
después de la transmision. Cémo puede verse en la Tabla I11.4, los estadisticos descriptivos indican
diferencias muy sesgadas, llevandose TO un 73,5% del total de la muestra.

Tabla I11.4: Numero de tweets por periodo

Numero de Tweets
T-1 TO T+1
Cantidad Porcentaje | Cantidad Porcentaje | Cantidad Porcentaje
2.727 10,67% 18.786 73,50% 4.047 15,83%

Por esta razon, y tomando en cuenta el interés sustantivo de comparar la difusion de
mensajes durante y fuera del evento mediatizado, se optd por convertir dicha variable a una
variable categoérica dummy, donde 0 es “Antes y después de la cuenta” y 1 es “Durante la cuenta”.
Adicionalmente, esta decision se volvid necesaria porque la tercera variable de interés “Tipo de
usuario” presenta una distribucién muy sesgada también, lo que exigio juntar T-1 y T+1 en una
sola categoria.

Es posible que al lector le surjan dudas respecto a la pertinencia sustantiva de separar las
categorias temporales en T-1+T+1 y TO, en contraposicion a T-1 y TO+T+1 puesto que el efecto
de la exposicion al evento mediado tendria un impacto que se mantendria en el tiempo pasado el
tiempo de la transmision. Si bien se trata de una aprehension razonable, dado que el fendmeno de
interés en este punto es el de second screening, esta division configura la mejor opcidn a nivel
sustantivo. El interés de la incorporacion de esta variable esta dado por Hz, donde se busca evaluar
el impacto que tiene el acto de comentar en Twitter un evento que se encuentra siultdneamento

siendo transmitido, y no un efecto de exposicion a un contenido audiovisual.
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3.3.3 Variables de control

Siguiendo a Brady et al. (2017b), se incorporaron covariables de control que
tradicionalmente han estado asociadas a un incremento en la variable dependiente del modelo (Suh
et al., 2010). En primer lugar esta el nimero de seguidores del usuario que realizé la publicacion,
la cual fue reescalada para facilitar la interpretacion sustantiva, dividiéndola por 10.000;
adicionalmente se incorporaron dos variables dummies que indican (1) si el tweet contiene o no
URLs y (2) si contiene o no fotos o video. La Tabla II1.5 presenta los estadisticos descriptivos para
cada covariable en la totalidad de la muestra. Una variable que incorporaron Brady et al, pero que
se decidi6 dejar fuera del modelo fue “Cuenta verificada”. Brady et al. la incorporaron porque el
“prestigio” (que es reflejado, en parte, por esta variable) de un usuario es una caracteristica
importante para predecir el nimero de retweets (Pezzoni et al., 2013).

Tabla IIL.5: Estadisticos descriptivos de las covariables

Tiene URL Tiene foto o video segui(ﬂr(::: 11000
SI NO SI NO Media SD
2.894 22.666 6.099 19.461 0,736 6,0016
% Muestra % Muestra | % Muestra % Muestra Min Max
11,32% 88,68% 23,86% 76,14% 0 225,0477

Dado que la variable “niimero de retweets” corresponde a un conteo de ocurrencias de un
evento con posibilidades binarias (compartido o no compartido), podria suponerse que un modelo
Poisson es apropiado para dar cuenta de la variacion de la variable dependiente. El problema es
que la distribucion Poisson asume una igualdad en la media y su varianza, caracteristicas muy
dificiles de encontrar en el mundo real de los datos y particularmente en la distribucion de retweets
en Twitter. Como solucién a este problema, varios autores han optado por el uso de modelos
binomiales negativos (Bhattacharya et al., 2014; Brady et al., 2017b; Dang-Xuan et al., 2013; Fung
et al., 2018), los cuales son capaces de dar cuenta de la sobredispersion de los datos (Hilbe, 2007).

La interpretacion del modelo binomial negativo no es muy distinto a la de un modelo
Poisson. Los coeficientes se encuentran expresados en escala logaritmica, por lo que se debe
obtener el valor exponencial de la sumatoria de los productos de la multiplicacion de los
coeficientes con los valores definidos para cada variable. Para evaluar ambas hipdtesis se
disefiaron dos modelos. El primero solo considera los tipos de palabras como variables de interés;
y el segundo incorpora una interaccion con la variable tiempo. Los modelos se expresan

matematicamente de la siguiente manera.
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Modelo 1

logy i =/} 0 +/} 1 X Pal. Morales+/j ZXPaI. Emocionales +/j 3X Pal. Morales-Emocionales+
pX +/5Xp;

Tiene foto o video iene URL+/}6XN de Seguidores%oﬂoo

Modelo 2

lOg/I i =/} 0+/} 1 X Duante la cuema+/j ZX Pal. Morales +/j 3XPa1. Emocionales-*-/j 4X Pal. Morales-Emocionales+

PsXrtiene foto o videotP6Xtiene urLtP7X,, ng“"""'“%o.ooo-*-

/j 8XDuante la cuenta X XPal. Murales+
/} 9XDuame la cuenta X XPaL Emocionules+

/j IOXDuame la cuenta X XPal. Morales-Emocionales

31



IV. RESULTADOS

4.1 Evaluacion de H;

En Twitter y para discusiones politicas, el contenido que presente un uso de
lenguaje que evoque emociones morales serda mas difundido que los contenidos

que no expongan dicha caracteristica.

Para evaluar si H; se cumple, se procedi6 a hacer uso de un modelo binomial negativo.
Primeramente, y para comprobar que el supuesto de que el modelo binomial negativo es la mejor
alternativa para representar la distribucion del nimero de retweets de una muestra de tweets, se
compard el modelo binomial negativo para H; con un modelo Poisson a partir de las mismas
variables independientes. Los modelos Poisson son los mas comtinmente utilizados de entre los
modelos de recuento, pero asumen igualdad entre la media y la varianza. Cuando en un set de datos
la varianza es mayor que la media, se considera que estos se encuentran sobre dispersos, por lo
que es necesario que el modelamiento de cuenta de esta caracteristica. Los modelos binomiales
negativos son modelos estdndar usados para modelar datos Poisson sobre dispersos (Hilbe, 2007).
La Tabla IV.1 expone los resultados del test de razon de verosimilitud para ambos modelos.

Tabla IV.1: Test de Razoén de Verosimilitud 1
Modelo Poisson vs Modelo Binomial Negativo

Modelo LoglLik df Pr
Poisson |-691.087,38
Binomial Negativo | -90.906,73 1 0

Como puede apreciarse en el test de razon de verosimilitud, la bondad de ajuste es
estadisticamente diferente. Esto indica que el pardmetro de sobredispersion (o) es distinto de 0,
por lo que el set de datos presenta una distribucion que puede ser mejor modelada con un modelo
binomial negativo. Posteriormente, se procedié a comparar el modelo completo con versiones
incompletas: en primer lugar un modelo nulo y, posteriormente, un modelo restringido sin las
variables de interés. Los resultados de test de razon de verosimilitud se encuentran en la Tabla

V.2
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Tabla IV.2: Test de Razon de Verosimilitud 2
Modelo Completo vs Modelos Nulo y Restringido

Modelo ® Resid df. 2 x LogLik Test df LR Pr(Chi)
Nulo | 0,1228103  25.559 -95.112,38
Completo | 0,1634912 25553 -90.906,73 1vs2 6 4205,645 0

Restringido | 0,1585096  25.556 -91.354,71
Completo | 0,1634912  25.553 -90.906,73 1vs2 3 4479742 0

Tabla IV.3: Modelo H;

Modelo 1
0,294  ***
(0,025)
0,298  ***
(0,024)
0,223 *okx
(0,018)
0,226  ***
(0,032)
1,246  ***
(0,037)
-0,091
(0,051)
0,360  ***
(0,003)
AIC 90.922,732
BIC 90.987,992
Log Verosimilitud - 45.453,336
Devianza 19.682,288
N de observaciones 25.560
*EE p <0,001; ** p<0,01; *p<0,05

(Intercepto)

N de pal. morales

N de pal. emocionales

N de pal. morales-emocionales
Tiene foto o video

Tiene URL

N de seguidores

De igual manera, ambos test de razon de verosimilitud rechazan la hipotesis nula,
permitiéndonos establecer que el modelo completo nos aporta mas informacién que tanto el
modelo nulo como el restringido. En consecuencia, las variables de interés aportarian a explicar la
variacion de la variable dependiente. En la Tabla IV.3 se puede observar el modelo binomial

negativo completo.
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Respecto a las variables de control, se aprecia que, con la excepcion de la variable “Tiene
URL”, todas presentan significancia estadistica al 99,9% de confianza, y coeficientes positivos
como se esperaba originalmente. Cabe destacar que la variable “Tiene URL” presenta un
coeficiente negativo, lo que se contrapone a la evidencia sostenida en el tiempo.

En relacion a las variables de interés, también se observa una significancia estadistica del
99,9% de confianza y coeficientes positivos en la linea de lo esperado. Lo que llama la atencion
es el orden de magnitud de estos ultimos presentando, de mayor a menor, el “Numero de palabras
Morales” un coeficiente de 0,298 equivalente a un aumento del 34,67% en la cantidad de retweets,
por cada palabra moral adicional; el “Numero de palabras Morales-Emocionales” un valor de
0,226, equivalente a un aumento del 25,39% en la cantidad de retweets, por cada categoria extra;
y el “Numero de palabras Emocionales” un coeficiente de 0,223, equivalente a un aumento del
24,96% en la cantidad de retweets, por cada categoria extra. En el la Figura IV.1 se pueden apreciar
los valores predichos para cada categoria de los tres tipos de palabras.

Figura IV.1: Valores predichos Modelo 1
Tipo de palabra

Pal. Emocionales Pal. Morales Pal. Morales-Emocinoales

'S
'

Cantidad predicha de Retweets

~

0 1 2 3 0 i 2 3 0 1 .;. l‘
N de Palabras

Finalmente, y para tener la seguridad de que las variables no presentan problemas de
colinealidad, se procedi6 a elaborar una matriz de correlacion de Pearson. Los resultados se pueden
observar en la Tabla IV.4. Como es posible apreciar, las correlaciones entre todos los pares
variables son bajas y, en su gran mayoria, presentan altos niveles de significancia estadistica. Con
la excepcion de las variables Nimero de retweets y Numero de seguidores que, consistentemente
con la literatura, expone un nivel mayor de correlacion (0,417 al 99,9% de confianza); la mayor

correlacion que se observa es de 0,189 (Numero de palabras morales y Numero de palabras
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morales-emocionales, al 99,9% de confianza), por lo que podemos afirmar tranquilamente que los
datos no presentan problemas de colinealidad y los resultados de la regresion.

Tabla IV.4: Matriz de correlaciones

Variable 1 2 3 4 5 6 7
1 N de retweets 1,000
2 N de pal. morales 0,032 *** 1,000
N de pal.

3 emocionales 0,035 *** 0,106 *** 1,000

N de pal. morales-
4 emocionales 0,024 *** (0,189 *** (0,121 *** 1,000
5  Tiene foto o video -0,004 -0,025 *** 0,022 *** 0,015 * 1,000
6 Tiene URL 0,062 *** (0,023 *** _0,067 *** -0,009 -0,056 *** 1,000
7 N de seguidores 0,417 *** (0,052 *** (0,028 *** (0,029 *** (0,040 *** (0,047 *** 1,000

% p <0,001; ** p<0,01; *p<0,05

Estos resultados apoyan parcialmente Hi. Siguiendo lo planteado por Brady et al. (2017b),
lo esperado era que el nimero de palabras morales-emocionales fuera la variable de interés que
presentara mayor impacto positivo en la variable dependiente. A diferencia de los resultados de
Brady et al., en este caso del nimero de palabras morales presenta el mayor impacto positivo para
el niimero de retweets; y las palabras emocionales, el menor impacto, aunque similar al de las
palabras morales-emocionales. El coeficiente positivo y estadisticamente significativo del nimero
de palabras morales-emocionales nos permite afirmar que lo planteado en la hipotesis es correcto
pero, a diferencia de lo esperado, no presenta un coeficiente mayor a todo el resto de mediciones
de palabras. Ahora bien, alin controlando si las palabras son de caracter moral o emocional, el
hecho de que tengan ambas caracteristicas simultineamente expande el nimero de retweets
esperados. Esto implica que la combinacién de ambos factores potencia de sobre manera la
difusion esperada de los mensajes aun cuando contabilicemos en forma separada si ellos contienen

palabras cargadas de contenido moral o emocional.

4.2 Evaluacion de H»

En el marco de la discusion online referente a un evento politico mediado, el impacto del
lenguaje que evoque emociones morales para la difusion de contenidos serda mayor durante el

evento, que antes o después de este.
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Tabla IV.5: Test de Razon de Verosimilitud 3
Modelo 1 vs Modelo 2

Modelo Residdf. 2 xLogLik Test Df LR Pr(Chi)
Modelo 1| 0,1634912  25.553 -90.906,73
Modelo 2| 0,1639383  25.549 -90.869,88 1vs2 4 36,853 0,0000001931021

Tabla IV.6: Modelo H>

Modelo 2

0,464  ***
(0,048)
-0,211  k**
(0,052)

0,375  ***
(0,048)

0,176 ~ ***
(0,033)

0,016
(0,059)

1,224  **x*
(0,037)
-0,121  *
(0,052)

0,353  **x*
(0,003)
-0,115  *
(0,056)

0,059
(0,039)

0,294  **x*
(0,070)

AlIC 90.893,878
BIC 90.991,664
Log Verosimilitud - 45.434,939
Devianza 19.686,137
N de observaciones 25.560
% p <0,001; ** p<0,01; *p<0,05

(Intercepto)

Durante la cuenta

N de pal. morales

N de pal. emocionales

N de pal. morales-emocionales
Tiene foto o video

Tiene URL

N de seguidores

Cuenta x pal. Morales

Cuenta % pal. Emocionales

Cuenta x pal. Emo-Moral

Para el caso de Ha, se procedid a realizar un ejercicio similar al de Hi, con respecto a los

modelos incompletos. Como ya sabemos que la distribucion binomial negativa es una mejor
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opcion que la distribucion Poisson para el modelamiento de este set de datos, se limita el ejercicio
simplemente a comparar el nuevo modelo (completo) con el anterior (restringido). La Tabla IV.5
presenta los resultados del test de ANOVA.

Como puede apreciarse claramente, la hipdtesis nula se rechaza al 99,9% de confianza, lo
que indica que la incorporacion de la interaccion con la variable “Durante la cuenta”, explica de
mejor manera la variacion de la variable dependiente. La Tabla IV.6 presenta el nuevo modelo.

En relacion a las variables de control, se observan valores similares a los obtenidos en la
primera regresion, con la Uinica diferencia de que el coeficiente de la variable “Tiene URL” alcanza
un nivel de significancia estadistica del 95% de confianza, cuestion que anteriormente no aparecia.

Respecto a las variables de interés, lo primero que llama la atencion al mirar los
coeficientes del modelo, es el de la variable “Durante la cuenta”, un -0,211 al 99,9% de confianza.
Dada la codificacion de la variable—que asume como 0 antes o después de la cuenta y 1 durante la
cuenta—dicho coeficiente indica que un tweet publicado sin contenido emocional o moral durante
la cuenta publica disminuird su numero esperado de retweets en un 18,98% en relacion a los que
se publiquen antes o después.

Figura IV.2: Valores predichos modelo 2
Tipo de palabra y categoria temporal

Pal. Emocionales Pal. Morales Pal. Morales-Emocinoales

Cantidad predicha de Retweet

0 i 2 3 0 i 2 3 0 i
N de Palabras

Antes y Después de la Cuenta === Durante la Cuenta

Dada la distribucion horaria de los mensajes, es de esperar que la cantidad de tweets
retweeteados disminuya durante la cuenta publica puesto que hay muchos mas contenidos para

replicar, concentrando asi los retweets en un porcentaje menor de los mensajes; pero, al mirar en
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detalle los porcentajes de tweets con 0 retweets y los que estan por sobre la media, se observan
respectivamente 52,96% y 12,78 % para el periodo de antes o después de la Cuenta Publica, y
60,17% y 10,95% para el periodo durante la cuenta publica. Esto quiere decir que los patrones de
retweet no son demasiado diferentes en términos de distribucion.

Respecto a las variables de interés, se observan algunos cambios que se introducen a partir
de la interaccion con la variable temporal. Primeramente, se observa que la variable “Numero de
palabras morales-emocionales” pierde significancia estadistica cuando los mensajes ocurren antes
o después del evento, mientras que las otras dos la mantienen. Pero, por otra parte, en la interaccion
con la variable temporal, presenta un coeficiente de 0,294 y significativo al 99,9% de confianza,
lo que quiere decir que, cuando se twittee durante la Cuenta Publica, y tomando en consideracion
el coeficiente sin interaccion de 0,016, cada categoria extra en dicha variable aumentard en un
36,34% los retweets obtenidos. En contraste, una categoria extra en el nimero de palabras morales
presenta un aumento del 29,65% en el nimero de retweets, mientras que una categoria extra en el
numero de palabras emocionales presentaria un aumento de 26,47%. En la Figura IV.2 se observan
los valores predichos para tipo de palabra durante y fuera de la Cuenta Publica.

Como se aprecia claramente, durante la Cuenta Publica, el uso de palabras morales-
emocionales tiene un impacto positivo considerable. Esto se evidencia ain mas al comparar los
valores que se obtienen antes o después de la Cuenta Publica para cada tipo de palabra. Mientras
las palabras emocionales presentan curvas similares tanto para los mensajes publicados durante la
Cuenta, como antes o después; en el caso de las palabras morales y morales-emocionales se
observan variaciones muy interesantes. Las palabras morales tienen un desempefio
considerablemente superior fuera del debate durante el evento mediado, mientras que con las
palabras morales sucede completamente a la inversa. Aun mas, la curva de las palabras morales-
emocionales para el tiempo de antes y después de la cuenta es practicamente plana, mientras que
para durante el evento, se observa la curva con mayor crecimiento de todas.

Estos resultados respaldan completamente H», evidenciando que, para las discusiones que
se generan durante un evento mediado, la emocion moral puede ser un gran movilizador en el
fenémeno de difusion de contenido. En la seccion de discusion se expondran las implicancias
sustantivas que tienen estos resultados para la sociologia, a la luz de la evidencia empirica que ha

sido presentada en el Marco Tedrico y Metodoldgica.
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V. DISCUSION

5.1 Implicancias empiricas

Siguiendo el planteamiento de King, Keohane y Verba (1994) sobre inferencia causal en
ciencias sociales, lo primero que debiera reconocerse para el caso de esta investigacion es que la
difusion de contenidos en redes sociales es un fendmeno enormemente complejo y cambiante. El
hecho de reducir la muestra a un caso y una plataforma determinada, tampoco elimina la
complejidad del fenémeno. Aun cuando hay pardmetros con coeficientes que no presentan
significancia estadistica, es posible inferir ciertas cosas a partir del modelamiento realizado.

Respecto al uso de lenguaje moral y emocional, los resultados se condicen en general con
los obtenidos en otras investigaciones, especialmente la de Brady et al. (2017b). No obstante esto,
particularmente para el primer modelo, se observan diferencias respecto a lo esperado. Este es
quizas el principal punto a discutir de esta investigacion. Si bien la investigacion de Brady et al.
es metodologicamente robusta, sus resultados y los supuestos tedricos en los cuales se basa han
sido cuestionados. Las dudas que han sido levantadas dicen relacién con la universalidad de la
emocion moral para generar procesos de moralizacion y, en consecuencia, operar como catalizador
de persuasion para los sujetos. Burton, Cruz y Hahn (2019) plantean que, para que el uso de cierto
lenguaje de lugar a un contagio moral, una conversacioén debe desarrollarse en torno a una temética
polarizante. Los resultados acé presentados no contradicen dicho planteamiento, pero amplian ese
supuesto a contextos polarizantes, donde ciertos conceptos pueden asumir una carga moral que en
otras situaciones no tendrian. Por ejemplo, la formulacién “Presidente Pifiera” puede ser un
concepto neutro en una conversacion institucional, por cuanto se refiere a la posicion objetiva de
Sebastian Pifiera como Presidente de la Republica; pero en el marco de una disputa entre grupos
politizados, dicho concepto se convierte fundamentalmente en una sefial de apoyo a su gestion.

En la misma linea, es probable que el mayor impacto que tienen durante la Cuenta Publica,
primero las palabras morales-emocionales, y después las palabras emocionales, esté relacionado a
la dindmica que se genera en el comentario politico de eventos mediados. Es particularmente
interesante la diferencia que se observa respecto a los valores predichos de retweets para tweets
con palabras emocionales-morales durante la cuenta publica y fuera de ella. Antes y después de la
cuenta, el impacto que presentan es practicamente nulo, mientras que durante la cuenta es

considerablemente mayor al resto de los tipos de palabras. El incremento del efecto de las palabras

39



morales emocionales también puede observarse a nivel de cambio porcentual: mientras que en el
modelo de H; el aumento por cada categoria extra es del 25,39%, para el modelo de H> y durante
la cuenta publica, el aumento es del 36,34%. Este ultimo valor es particularmente relevante al
compararlo con el 34,67% de incremento que presentan las palabras con mayor impacto (morales)
en el modelo de Hi. En otras palabras, el contexto de la cuenta publica lleva a que las palabras
morales emocionales impacten como ningun otro tipo de contenido. Si tomamos en cuenta que
este lenguaje en el marco de estos eventos, seria uno de gatillantes de polarizacion politica en la
discusion dentro de redes sociales, podemos decir que estos resultados se condicen con otros
hallazgos como el de Hayat y Samuel-Azran (2017), que observaron una dindmica de exposicion
selectiva en los usuarios que hacian second screening durante campafias politicas, generando
camaras de eco y profundizando la polarizacion de las redes.

Ahora bien, aunque los resultados son prometedores respecto a la mayor parte de los
supuestos expresados en las hipdtesis, la rigurosidad cientifica exige tomarlos con moderacion.
Especialmente porque se trata de un estudio de caso, donde pueden haber elementos no
sistematicos que alteren de manera particular la relacion entre la variable dependiente y las
independientes. Dicho eso, y recapitulando lo expuesto, la literatura sugiere la existencia de
componentes sistémicos en este tipo de eventos que también pueden influir. Esa es la aproximacion

que se decide asumir como inferencia general.
5.2 Futuras lineas de investigacion

Siguiendo lo planteado anteriormente, parecen haber dos grandes desafios. En primer lugar,
respecto al uso de lenguaje moral y emocional, es necesario ampliar la cantidad de investigacion
y testear los mecanismos de clasificacion. Para el caso de la busqueda de diccionario, un
procedimiento que podria hacerse seria realizar test psicométricos sobre las traducciones, tanto de
los diccionarios emocionales como los morales. En este proceso también se podrian incorporar
nuevas palabras que califiquen en las categorias preestablecidas, pero que correspondan a
expresiones contextuales que normalmente no se utilizan en paises fuera de Chile. Aunque el
proceso de traduccion automadtica que se llevdo a cabo es aceptable desde una perspectiva
metodoldgica, seria ideal contar en el futuro con un trabajo mayor en esta area.

Adicionalmente, es necesario incorporar metodologias que den cuenta de las caracteristicas

culturales propias de la poblacion que es estudiada. Si bien los resultados obtenidos no distan
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enormemente de los alcanzados por Brady et al. (2017b), y se sostiene que las diferencias
existentes podrian ser explicadas por el contexto en que se emiten los mensajes; es posible que
dichas diferencias puedan ser mejor explicadas a partir de diferencias culturales. A modo de
ejemplo, un estudio que observd comentarios en una plataforma de evaluacion de restaurantes
observo diferencias significativas en la distribucion de la expresion de sentimientos entre clientes
occidentales y japoneses (Nakayama, 2019). De la misma manera, y tomando en consideracion
que la mayor parte de la investigacion sobre contagio moral y emocional se encuentra en inglés —
y especificamente en inglés estadounidense—, futuras investigaciones podrian explorar las
diferencias culturales y lingiiisticas entre el uso de estos conceptos y su impacto en la difusion de
mensajes politicos.

El mayor interés de un desarrollo tedrico y metodoldgico debe concentrarse en los
mecanismos que operan social o individualmente en el fenomeno del contagio moral. En este punto
existen dos posibles niveles de andlisis. En primer lugar, entender de mejor manera como se
difunden los mensajes en redes sociales durante eventos politicos mediados. Esto es, las
particularidades de la conversacion durante el evento mediado respecto a los periodos de antes y
después. En este punto, existen varias posibles hipotesis a explorar que permitirian entender mejor
que es lo que sucede en estos casos. Por lo pronto, andlisis preliminares con los datos de la
investigacion permitieron observar diferencias segin los tipos de usuarios. Se realizaron
clasificaciones de usuarios politicos y no politicos, entiendo los primeros como aquellas cuentas
que pertenecian a autoridades de gobierno o miembros del congreso nacional. Esto permitid
identificar dos grandes particularidades. En primer lugar, que los contenidos publicados por estos
usuarios eran, en general mas difundidos, lo que se condice con estudios que han observado que
los politicos tienden a concentrar mas interés de parte del resto de los usuarios (Borondo et al.,
2014; Dubois & Gaffney, 2014); pero sus contenidos eran considerablemente méas compartidos
durante la Cuenta Publica, lo que también se condice con evidencia sobre una mayor concentracion
en el marco de un evento mediado (Lin et al., 2014).

Curiosamente, el impacto que tenia para estos usuarios el uso de palabras emocionales-
morales, morales y emocionales, era menor para la difusion que para el resto de los usuarios. Esto
se puede explicar, por una parte, porque ya son usuarios influyentes en la red y, por lo tanto, no
“necesitan” de otros recursos para amplificar su capacidad de difusion; pero también existe la

posibilidad de que estos mismos usuarios hayan desarrollado, previamente, redes de retweet para
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amplificar sus mensajes de manera mas rapida. Lamentablemente, no se pudieron evaluar estas
hipotesis por la falta de datos a la hora de analizar los patrones de difusion. Esta opcion se volvio
una posibilidad interesante entrada la investigacion por lo que, dadas las restricciones de Twitter
en la extraccion de publicaciones de larga data (més de 10 dias), se hizo imposible reconstituir las
cadenas de retweets, respuestas y citas. Se evalu6 la posibilidad de crear una base de datos con los
seguidores de estas cuentas, pero también se volvia imposible recopilar la totalidad de los
seguidores de las cuentas de politicos por el limite definido por Twitter para la descarga de
informacion.

Entender de mejor manera como los usuarios politicos y no politicos difieren en términos
de difusion de informacion es una cuestion fundamental. Si tomamos en consideracion que la
mayor parte de la evidencia empirica indica que los periodistas toman en alta consideracion lo que
aparece en sus timelines de Twitter para cubrir la realidad noticiosa (Parmelee, 2014), entonces
discursos “inflados” por redes de retweet pueden terminar instalando temadticas en la agenda que
poco tienen que ver con los reales intereses de la ciudadania. Parte de esta preocupacion se ha
reflejado en estudios sobre uso de bots para la difusion de mensajes (Santander et al., 2018), pero
las redes de adherentes no son lo mismo: se trata de personas reales quienes, de manera artificial
y coordinada, empujan temdticas para exponerlas en el debate ptblico. La reflexion que se presenta
no pretende invitar a idear maneras de “reprimir” esta forma de comportamiento puesto que,
especialmente desde las teorias deliberativas, se entiende que las redes sociales cumplen un rol al
darle “voz al sin voz”; pero, por otra parte, la academia se encuentra al debe en explicar al resto
de la ciudadania la manera en que estas plataformas funcionan, los incentivos que otorgan, y la
manera en que estas son aprovechadas por las elites, tanto politicas como sociales.
Lamentablemente, los ejercicios que se han realizado en esta linea han tenido como objetivos a un
sector particular de las organizaciones politicas (sectores populistas y de derecha conservadora),
lo que dificulta que la advertencia se entienda como una inferencia empirica y no como una postura
politica.

Respecto al ejercicio del second screening en general, seria muy interesante el realizar
investigaciones en la linea de lo desarrollado por Hayat y Samuel-Azran (2017), quienes
estudiaron el comportamiento de los second screeners en el marco de programas de television
politicos. A diferencia de los eventos politicos mediados, los programas de television politicos

presentan una frecuencia mas periodica y permiten desarrollar series temporales mas completas.
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Esto podria facilitar la identificacion de diferencias no solo en relacion al tiempo de la publicacion
(antes, durante y después del programa), sino también respecto a diferentes periodos del ciclo
politico (afio de instalacion, afio de transicion, afio municipal y afio presidencial).

Un segundo nivel de analisis para la pregunta sobre los mecanismos que operan en el
contagio moral y emocional se encuentra en la investigacion sobre los procesos cognitivos que
operan a nivel individual. Experimentos como el de Clifford (2019) pueden ser un punto de partida
interesante para entender de mejor manera el impacto de los contenidos morales, emocionales y
morales emocionales fuera de contextos politicamente efervescentes. ;Se trata de mecanismos que
se gatillan independiente de los contextos comunicativos? Por lo pronto, la evidencia que expone
el modelo para H» sugiere que es posible que exista un efecto constante, pero que se amplifique o
restrinja dependiendo del contexto. En ese sentido, entender de mejor manera la dimension
cognitiva, puede enriquecer enormemente las conclusiones de estudios como este para la
sociologia.

Finalmente, y conectando con lo anterior, otro ejercicio interesante seria identificar
maneras de predecir la posicion politica de los usuarios. En el desarrollo de esta investigacion se
utilizo, a manera de prueba, el servicio de Google Cloud Services para procesamiento de lenguaje
natural. Se hizo un ejercicio simple donde se identificd la adhesion sectorial de los usuarios
politicos, clasificandolos como “Oficialismo” u “Oposicion”. Un modelo de inteligencia artificial
asistida fue entrenado para predecir posicion politica en funcion del texto publicado. Tras el
entrenamiento del modelo, que presentaba niveles de precision sobre el 80% para todas sus
categorias, se procedio a probarlo sobre unos 15.000 casos del resto de la muestra. Tras esta
aplicacion, se seleccioné una muestra aleatoria de 3.000 casos para verificacion manual. La
clasificacion demostré un 50% de certeza, atin cuando el procedimiento correcto para disefar el
set de entrenamiento deberia haber sido clasificar manualmente una muestra aleatoria extraida de
la totalidad de los datos. El nivel de acierto obtenido supone que, con una correcta metodologia,
quizas podrian obtenerse resultados de clasificacion cercanos a los niveles del mismo set de

entrenamiento.

5.3 Reflexiones finales

Quisiera cerrar esta tesis a titulo personal y con algunas reflexiones derivadas de mi proceso

de investigacion. La motivacion inicial para estudiar el comportamiento en redes sociales deriva
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de la firme creencia de que la nueva manera de comunicarnos que nos han provisto estas
plataformas tiene el potencial de posibilitar cambios radicales, no sdlo en la manera en que nos
organizamos socialmente, sino también en como nos entendemos como especie a nivel
antropologico y sociologico. Al igual que Briggs y Burke (2002), no podria pretender establecer
una relacion de causalidad entre la invencidén/implementacion de una nueva tecnologia de la
informacion y un cambio socio-politico radical. Pero, por otra parte, es muy dificil entender
fendémenos como la Revolucion Francesa sin mirar el desarrollo de la imprenta. Si la masificacion
de la imprenta significo la democratizacion del acceso e interpretacion del conocimiento (al menos
tedricamente); la masificacion del acceso a Internet y la Web 2.0 supone la democratizacion de la
generacion del conocimiento.

Cada dia se crean nuevos canales de YouTube, paginas de Facebook, cuentas de Twitter,
podcasts, etc. Iniciativas que buscan transmitir ideas a muy bajas barreras de entrada. Por esta
razon, estudiar la manera en que nos comunicamos en estas plataformas ha de ser una prioridad
para las ciencias sociales y particularmente para la sociologia. El aporte que se buscd llevar a cabo
en esta investigacion fue, principalmente, abrir una ventana hacia estas tematicas. En ese sentido,
los grados de incertidumbre de los resultados obtenidos, debiesen ser un incentivo a mas
investigadores para tratar de entender las mecénicas detrds de estas plataformas, idealmente no
solo para la conversacion politica, sino para todas las dimensiones de la realidad social.

Lo expuesto en estas lineas puede ser mejorado en muchos ambitos, partiendo por
definiciones tedricas y conceptuales mas desarrolladas y métodos mas acabados. Por lo pronto hay
dos elementos que, mirando en retrospectiva, podrian haberse desarrollado de mejor manera con
los recursos de los cuales disponia. Por una parte, el proceso de mineria de datos debiese haberse
extendido un poco mas en el tiempo para obtener una muestra mas balanceada entre ambas
categorias de tiempo. Un aumento de 24 horas en la fase previa y posterior debiesen ser suficientes.
Otra posibilidad seria la definicion de categorias de buisqueda mas amplias, que permitiesen
incorporar mensajes que no necesariamente presentaran de manera literal el concepto “Cuenta
Publica” o sus derivados, pero que si hablaran de la situacion pais de cara al evento.

Otra correccion importante seria la definicion de las palabras del lexicon. Aunque
validadas, es altamente probable que algunos términos relevantes hayan quedado fuera de la

clasificacion simplemente por razones contextuales. Un proceso mas definido y claro desde una
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etapa inicial o media en el desarrollo de la investigacion podria haber aportado mucho en esta
linea.

Finalmente, la necesidad de estudiar este fenomeno es de particularidad relevancia para
Chile. Nuestro pais es uno donde la penetracion de Internet y redes sociales es particularmente
alta, en comparacion con naciones de la misma matriz sociocultural. Frente a la situacion actual
de potenciales cambios profundos, entender la manera en que transmitimos ideas de forma mas

amplificada es, en si misma, una empresa digna de perseguir.
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