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Resumen

Elarticulo analizo la originalidad de los titulos en los videos de clickbait que aparecen inesperadamente
en las paginas de las principales redes sociales virtualizadas de Instagram, Facebook, YouTube,
etc. El proposito del estudio fue analizar los titulares de los clickbait como actos ilocucionarios
directivos sobre el material videografico de clickbait aparecido en las redes sociales virtualizadas.
La metodologia de la investigacion fue cualitativa de tipo analisis del discurso, el cual se dirigio a
identificar los significados de los titulares de los clickbait como elementos significativos del texto
mediatico y el analisis comunicativo-pragmatico, que consiste en determinar la fuerza ilocucionaria
de las directivas. Los resultados evidencian que el éxito comunicativo de los titulares de los clickbait
depende del nivel de conocimiento de la informacion del destinatario, lo cual se correlaciona con
el grado de curiosidad del perceptor. La investigacion en el espacio mediatico demuestra que el
receptor evita el esfuerzo cognitivo excesivo por lo que buscan evadir los titulares de clickbait.
El estudio concluy6 afirmando que los encabezados de los clickbait permiten catalogarlos como
un acto ilocucionario directivo, ya que oscurecen deliberadamente la propia funcién nominativa y
adelantan la funcion publicitaria para influir de manera especial en el comportamiento del receptor
de la informacion.
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Los titulos de los clickbait en las redes sociales desde la teoria de los actos de habla

Abstract

The article analyzed the originality of the titles in clickbait videos that appear unexpectedly on the
pages of the main virtualized social networks of Instagram, Facebook, YouTube, etc. The purpose
of the study was to analyze clickbait headlines as directive illocutionary acts on clickbait video
material that appeared on virtualized social networks. The research methodology was qualitative,
discourse analysis, which aimed to identify the meanings of the clickbait headlines as significant
elements of the media text, and communicative-pragmatic analysis, which consists of determining
the illocutionary force of the directives. The results show that the communicative success of clickbait
headlines depends on the recipient’s level of knowledge of the information, which correlates with
the perceiver’s degree of curiosity. Research in the media space shows that the recipient avoids
excessive cognitive effort so they seek to evade clickbait headlines. The study concluded by
stating that clickbait headlines allow them to be classified as a directive illocutionary act, since
they deliberately obscure the nominative function itself and advance the advertising function to
particularly influence the behavior of the recipient of the information.

Keywords: Fake news; pragmatics; corpus analysis; illocutionary force; social networks

1. Introduccion casi invisibles. Por ello, los clickbait se estan
convirtiendo en una nueva forma de publicidad
costeada (Kemm, 2022). Al mismo tiempo,
el espectador se acostumbra a los videos poco
informativos pero emocionales, y para ¢l el
mecanismo de promover un acto directivo
secundario y las caracteristicas estilisticas

En los tultimos afios, producto del desarrollo
vertiginoso de la tecnologia aplicada a la
comunicacion masiva, se evidencia, en ciernes,
una verdadera revolucion de los medios a través
de las plataformas de redes sociales virtualizadas

por Internet. La era del Internet 4.0 plantea 4o disefio de clickbait se vuelven familiares,
nuevos desaﬁos. a una sociedad que necesita  jjjeraimente pierde la capacidad de percibirlos
nuevas estrategias para enfocar y retener la (Aladro, 2017). Ocurre el fenémeno de la
atencion a fin .de desarrpllar una cultura de  ovencionalizacion, es decir, la regulacion de
consumo consciente de 1nforma01on. Pory €S0 yn acto de habla mediante un marco institucional
es necesario estudiar los mecanismos detras de (en este caso, el sistema de relaciones entre
los titulares de los clickbait que aparecen como 4 inict qores de las plataformas de las redes
cebo de atencion con fines publicitarios de los ¢ ia1as como Instagram, TikTok, Facebook y

usuarios. El disefl(? de actos comunicativos de  yqyTybe, los anunciantes, los autores de videos
habla (rasgos estilisticos, especificidad del uso y espectadores) (Bravo et al., 2021).

del vocabulario, sintaxis y puntuaciéon) permite

resaltar a los titulos de los clickbaits del corpus En la actualidad, la popularidad del
de otros textos. alojamiento de videos a través de las llamadas
Redes Sociales las ha convertido en las
plataformas publicitarias mas importantes de
Internet. Las principales marcas mundiales
como Coca Cola, Christian Dior, Intel y otras

organizaron sus campafias publicitarias en
antes Twitter, etc.) conducen a la distribucion YouTube, Facebook, X antes Twitter, TikTok,
generalizada de clickbait, lo cual provoca Instagram. Por ejemplo, YouTube transmite
inevitablemente a su naturalizacion econdmica, — ,p 0 aio¢ antes, después y durante los videoclips
esto es, a la monetizacion de las visualizaciones y permite que sus creadores reciban ingresos,
(Lugo-Ortiz 'y  Rodriguez-Sanchez, 2021 guienes firmaron un acuerdo de asociacion con

Scott, 2021). Asi, los videos sin titulos de ¢ servicio. Los ingresos por video se componen
clickbait y vistas previas neutrales se vuelven
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Las  caracteristicas  econdémicas  del
funcionamiento de los alojamientos de las
distintas plataformas de redes sociales en
Internet (YouTube, Facebook, Instagram, X
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de muchos factores, el mas importante de los
cuales es el numero total de vistas. Los creadores
de contenido de video en YouTube deben
enfrentar una feroz competencia por la atencion
del espectador debido al creciente numero de
videos que se cargan en el alojamiento. A su vez,
los usuarios de YouTube se enfrentan a una gran
cantidad de informacion multimedia, y el titulo
juega un papel importante en la seleccion del
video deseado para su visualizacion (Robertson,
2008, Gothankar, 2021).

Algunos  creadores de videos en
estas  plataformas  virtualizadas  utilizan
deliberadamente titulares sensacionales y
vistas previas atractivas de videos que tienen
poco que ver con el contenido real del video
para maximizar el nimero de clics del enlace
del video y fomentar la distribucion del video
a través de las redes sociales. Los titulares de
este tipo se denominan “clickbait” (en inglés,
clickbait deriva de dos términos click “clic” +
bait “cebo”), el cual ha aparecido en el espacio
mediatico a finales del siglo XX, el clickbait
recibio su disefio terminologico, descripcion
tedrica y justificacion practica en los trabajos
de investigadores del campo de la lingiistica
(Aladro, 2017; Negryshev, 2020), periodismo
(Lockwood, 2016; Dimitrova, 2019; Shinkhede,
2019), la teoria de la comunicacion (Foer, 2017;
Chairani, Sofyan & Hardiah, 2020).

Este estudio se basa en la teoria de los actos
de habla desarrollada por J. Austin y J. Searle
(Austin, 1962; Searle, 1969) y sus seguidores
(Grice, 1991; Neale, 2001; Bach, 2006, etc.),
segun el cual hay una intencion definida detras
de cualquier construccion lingiiistica o lo que
funciona como tal. Los signos lingiisticos
nunca aparecen por si mismos, como fendmenos
naturales, estan inscritos en la estructura de la
actividad humana y estan indisolublemente
ligados a la manifestacion de su voluntad.
Cualquier enunciado se descompone en muchos
actos que se realizan simultdneamente: el
aparato de habla se mueve (o el texto se escribe
en un teclado, se escribe con un boligrafo
sobre papel), la informacion se transmite de
persona a persona. Esta informacion genera una
determinada reaccion psicologica en el receptor

(alegria, tristeza, aburrimiento, irritacion, etc.)
(Gonzaélez, 2015).

De la misma manera, el texto mediatico, al
ser criollizado (producto de una hibridacion),
es decir, mediante el uso de diferentes sistemas
iconicos se afecta a diferentes canales de
percepcion, y el titulo, como un componente
estructural importante esta llamado a realizar
determinadas funciones. De acuerdo con la
clasificacion de funciones de encabezado
realizadas por Blom & Hansen (2015), la funcion
nominativa del titulo es revelar el contenido del
texto en la etapa de conocimiento preliminar
con ¢él. El titular nombra el texto de acuerdo con
una de sus caracteristicas, el tema, o resalta una
imagen particularmente importante, un simbolo,
creando asi un punto focal que controla la
expectativa del lector (Bazaco et al., 2019). En
consecuencia, el titulo, elaborado con el objetivo
de seguir al maximo su funcion, debe informar
al lector de forma concisa, clara y fiable sobre
los objetos y fendmenos considerados en el
texto a través de palabras clave. Esta estrategia
textual crea un fendémeno llamado la “brecha de
curiosidad” en psicologia (Loewenstein, 1994;
Loayza, 2011; Loayza, 2013; Blom & Hansen,
2015).

El hecho de que los titulares de clickbait
puedan generarse automaticamente, atestigua
la naturaleza mecanica del impacto, donde el
lector o espectador no es un actor inteligente,
sino un conjunto de reacciones predecibles ante
el mismo tipo de estimulos. En ese sentido, el
proposito de la investigacion es el analisis de
titulares de clickbait como actos ilocucionarios
directivos en el material fraseologico de un
muestreo de las principales plataformas de las
redes sociales (Facebook, Instagram, X antes
Twitter y YouTube).

2. Método

Diserio. Lainvestigacion es de tipo cualitativa. El
disefio del estudio se circunscribe en el analisis
del discurso porque parte de un repertorio
textual discursivo al cual se le somete un
analisis transversal-descriptivo desde la teoria
de los actos de habla. Todo lo cual constituye
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una propuesta de reflexion interpretativa del
fenémeno discursivo comunicacional (Loayza
Maturrano, 2020).

Unidades de observacion. En este estudio
se consideran como unidades de observacion
los titulares de los clickbaits extraidos al azar
en distintos momentos durante los afios 2021,
2022 y 2023, de las principales redes sociales
virtualizadas empleadas en el Peru (Facebook,
Instagram, X antes Twitter y YouTube).
Los titulares de los clickbaits seleccionados
cumplen las condiciones de ser mostrados en los
microvideos como ciberanzuelos para el lector
(Loayza Maturrano, 2021).

Teoria. Los trabajos existentes describen los
clickbaits desde el punto de vista de la teoria
del discurso en relacion con el fendomeno de la
posverdad o se centran en el disefio estilistico
de dichos titulos. En la Teoria de los actos
de habla J. Austin y J. Searle nos permiten
considerar este fenomeno desde el otro lado
y comprender los titulares de clickbait en el
material del portal de YouTube, definiendo las
caracteristicas tipoldgicas del titular de clickbait
como actos de habla. Como se sabe, J. Austin
en su obra Word as Action identifica tres niveles
de acto de habla. El acto locucionario (locucion,
de la locucion inglesa turn of speech, speech)
es la emision de una expresion lingiiistica
con estructuras fonéticas, léxico-gramaticales
y semadnticas. Tiene significado, contenido
proposicional. La realizacion de la estructura
sonora recae en el acto fonético, la estructura
léxica y gramatical se realiza en el acto fatico,
y la estructura semantica se plasma en el acto
retético. El acto ilocucionario (ilocucion, lat. Il-
que significa ‘en, adentro’), que posee un cierto
poder, proporciona una indicacién no solo del
significado de la proposiciéon expresada, sino
también del propdsito comunicativo de este
enunciado. Tal acto es convencional. Un acto
perlocucionario (perlocucion, lat. Per- que
significa ‘mediante’) sirve como un efecto
deliberado sobre el destinatario, logrando
algun resultado. Este acto no es convencional
(Flintham et al., 2018). El acto perlocucionario
es parte del acto de habla, y no su efecto post-
comunicativo, esta incrustado en el enunciado
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mismo. Si le pregunté X (enfoque ilocucionario),
entonces lo animé a responder Y o Z (enfoque
perlocucionario).

Elactodehablasedesarrollasimultineamente
en tres niveles, la diferencia es de naturaleza
puramente cientifica y metodologica. Asi,
al realizar un acto locucionario, el hablante
participa  simultdneamente en el acto
ilocucionario si su enunciado tiene un proposito
especifico, por ejemplo, cuando hace una
promesa, responde una pregunta o se disculpa.
Al mismo tiempo, cualquier acto ilocucionario
implica influir en el estado informativo del
interlocutor, en su estado de animo, deseo,
planes, anticipa en cierto modo el resultado de
la actividad comunicativa dirigida. J. Searle
desarrollo las ensefianzas de J. Austin y agrego
un cuarto nivel: el proposicional, quitando el
componente semantico del nivel locativo y
transfiriéndolo a este nivel. Por tanto, el nivel
proposicional es el nivel en el que se comunica
la informacion sobre el pasado, el presente y el
futuro. Este acto se divide en dos partes: el acto
de referencia, donde se indica una persona u
objeto, y el acto de predicacion, donde algunos
signos se comunican al referente.

La clasificacion de los actos ilocucionarios,
segun Searle (1975b), se basa en un conjunto de
criterios. El filosofo identifica tres principales:
1) propdosito ilocucionario: el significado o
propdsito de una determinada declaracion.
Por ello, el objetivo del mensaje no determina
la fuerza ilocucionaria del acto de habla en su
conjunto, porque, por ejemplo, las solicitudes
y las ordenes tienen el mismo objetivo: influir
en el comportamiento de otra persona, pero la
diferencia entre ellos es de sentido. Es importante
sefialar que no todos los objetivos ilocucionarios
tienen un impacto perlocucionario fijo. Por
lo tanto, las declaraciones a menudo se hacen
sin ninguna intencion de perlocutar al oyente;
2) la direccion de adaptacion que es la forma
en que el contenido de las expresiones debe
relacionarse con el mundo. Las locuciones
de la forma “palabras-el mundo”, como
parte de su objetivo ilocucionario, tienen la
correspondencia de las palabras (o mas bien, el
contenido provisional del habla) con el mundo;
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las ilocuciones de la forma “realidad-palabras”
estan destinadas a lograr la correspondencia
del mundo con las palabras; 3) la condicion de
sinceridad que es un estado psicologico que
ocurre cuando se realiza un acto ilocucionario.
Entonces, la condicion de sinceridad para una
promesa es que el hablante realmente tenga la
intencion sincera de realizar alguna accion (si
una persona hace una promesa insincera sin
tener la intencion de realizar una accidn, mas
tarde puede decir que en realidad no prometid
nada); para una disculpa: arrepentimiento por la
comision de ciertas acciones, etc. Un intento de
clasificar los actos ilocucionarios sobre la base de
estados psicologicos expresados puede conducir
a las siguientes conclusiones: la conviccion
une enunciados, comentarios, explicaciones,
postulaciones, declaraciones, deduccion
logica y argumentacion. La intencién combina
promesas, juramentos, amenazas y promesas. El
deseo o necesidad abarca solicitudes, Ordenes,
mandatos, ruegos, intercesiones, peticiones y
ruegos.

Ademas de los tres principales, Searle (1969)
destaca una serie de criterios de clasificacion
adicionales, uno de los cuales parece ser el
mas relevante en el analisis de los clickbaits, a
saber, la fuerza del acto ilocucionario. Las frases
“Sugiero que vayamos al cine” e “Insisto en que
vayamos al cine” tienen el mismo propoésito
ilocucionario, pero pronunciadas con distintos
grados de entonacion.

Como se sabe, no todos los actos de habla
contienen verbos performativos. Por ejemplo,
el letrero “Pan fresco” en el escaparate de
una panaderia es obviamente una oferta
dirigida al cliente, pero no hay un verbo
performativo “oferta” en la declaracion.
Los titulares de clickbait no suelen contener
verbos performativos, ya que tradicionalmente
los titulares nunca se dirigen directamente
al destinatario en primera persona (“Te pido
que veas este video”, “Te ordeno que veas
este video, etc.”). Esto romperia la naturaleza
oculta de la directiva clickbait. En el caso de la
expresion directa, no se produciria el intento de
manipulacién.

Si el titulo de clickbait no indica directivas
habitualmente, ;por qué es posible tomarlas
como tales? ;Coémo dicen mas de lo que
contienen? Cualquier titular de clickbait
equilibra lo representativo  (“Cientificos
britanicos descubrieron una cura para el cancer’)
y lo directivo. Como se seflalé anteriormente,
la funcion nominativa del titulo en el clickbait
es siempre inferior a la publicitaria. Como
resultado, las directivas, que estan contenidas
indirectamente en cualquier titulo, se convierten
en la principal fuerza ilocucionaria del acto de
habla.

Como sefald Searle (1977), un acto de
habla indirecto es un acto de habla que ocurre
cuando “el significado de la expresion de un
hablante dado y el significado de la oracion
correspondiente divergen en muchos aspectos”
(Searle, 1969). Esto sucede a menudo con
insinuaciones, ironia, metaforas, etc., cuando
existe una discrepancia entre el significado literal
del acto y su intencién genuina subyacente.

Al describir la mecanica de los actos de
habla, Searle (1975a) sefial6 que en los actos de
habla indirectos, el hablante transmite al oyente
mas contenido de lo que realmente comunica,
y lo hace basdndose en un conocimiento
previo general, tanto lingiliistico como no
lingtiistico. como las facultades generales de
razonamiento implicitas en el oyente. También
se enfatiza la importancia de comprender los
“principios de la comunicacion cooperativa del
habla”. Obviamente, el acto de habla indirecto
(secundario) no se habria reconocido si el
destinatario no hubiera comprendido el contexto
de la situacion de habla.

Procedimiento. Los datos fueron recopilados
de las redes sociales virtualizadas en Internet
considerando los temas que estaban mas en
tendencia en ese momento, por lo que se
observara variedad de temas. Asimismo, se
procedié a seleccionar aquellos titulares que
eran mas empleados en estas plataformas
virtuales, esto es, aquellos que se repetian cada
vez que se cargaba la pagina.
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3. Resultados y discusion

El presente estudio se organiza en dos etapas:
Una inicial que se centra en la recogida de
la informacion del repertorio de titulares de
clickbaits y otra etapa de evaluacion y analisis
del material linguopragmatico recopilado desde
la teoria de los actos de habla de Searle y Austin.

Recogida de datos

La investigacion permitié la recogida de un
inventario de titulos de los clickbaits extraidos
de las principales redes sociales empleadas en
el Peru. El muestreo fraseoldgico registra las
caracteristicas paralingiiisticas de los titulares
clickbaits durante el periodo entre mayo del
2021 a mayo del 2023 (Tabla 1).

Tabla 1

Registro de titulos de los clickbait

N° TITULOS DEL CLICKBAIT FUENTE

1. “Lo que veras es IMPOSIBLE ...” Facebook: https://www.facebook.com/
“Nueve de cada diez peruanos se
sorprendieron cuando se enteraron de este Instagram: https://www.instagram.com
hecho INCREIBLE ...”
“Asi es como se ve a esta chica REALITY en Inst - hitps:/ nst
Miami ... [da miedo]” nstagram: https://www.instagram.com

4. 1110 costumbres en el mundo que no vas a Facebook: https://www.facebook.com/
creer que existen!!

5 ~20 MOMENTOS IMPOSIBLES EN LA Instagram: https://www.instagram.com

) HISTORIA DEL DEPORTE” gram: * : *

6. No podris creer lo que sucedio mientras Facebook: https://www.facebook.com/
esta pareja se ...

7. “iNo abras la caja equivocada!” Twitter: https://www.twitter.com/

8. Tras esto NO HAY VUELTA ATRAS!!!!!! Facebook: https://www.facebook.com/

9. Estas vasijas tienen algo escondido que te Facebook: https://www.facebook.com/
sorprendera. Tan solo mueve la luz.

10. 20 cosas P erturbadoras que la gente Facebook: https://www.facebook.com/
descubri6 tras mudarse a una nueva casa.
iIncreible! jEste tratamiento de belleza

11.  |natural hard que te veas 10 afios mas joven Facebook: https://www.facebook.com/
en solo 5 minutos!»

12. “NO INTENTES, RiE ...” Twitter: https://www.twitter.com/

13. | «No podras creer lo que sucedi6 cuando Twitter: https://www.twitter.com/
comencé a usar este producto milagroso!»
“Nifio” fumando en estadio NO era lo que . .

14. parecia; TE SORPRENDERA Facebook: https://www.facebook.com/

15. | Datos muy horribles y perturbadores. .. Instagram: https://www.instagram.com
— «jEsta famosa celebridad perdio 50 kilos ) .

16. en un mes gracias a este secretoly Facebook: https://www.facebook.com/
— «jTe sorprenderas al ver lo que sucedio

17. | cuando probé este método para ganar Facebook: https://www.facebook.com/
dinero en linea!»

18 — «Esta persona ha dejado la mejor empresa Instagram: https://www.instagram.com

* | del mundo y no te imaginaras por qué.

Enero - Junio 2024

40



https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com
https://www.instagram.com
https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com
https://www.facebook.com/
https://www.twitter.com/
https://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/
https://www.twitter.com/
https://www.twitter.com/
https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com
https://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com

Loayza-Maturrano, E. (2024). Tierra Nuestra, 18(1), 35-46. DOL. https://doi.org/10.21704/rtn.v18i1.1867

Continuacion de la Tabla 1

[
(NMUNIDAD
ATENCION | {INMUNIDAD DE DE POR VIDA?
POR VIDA CONTRA COVID? rl
19. | PROBABLEMENTE TENGAS v SI TE DIO COVID,
ANTICUERPOS TODA LA VIDA o )g " TIENES QUE VER
47 -“-
ESTO
Viréloga china dice saber la verdad del
20. | coronavirus: ;ocultan algo China y OMS? | Ver aqui
Semana Noticias Gobierno Cl‘]in OI!F 0 MS'
socultaron informacion?
COVID 19| {GRAN DESCUBRIMIENTO!:
21. |PRIMERA PILDORA que NEUTRALIZA
al CORONAVIRUS: MOLNUPIRAVIR
https://www.youtube.com/watch?v=x05MqXOAVvo
Facebook: https://www.facebook.com/
22. |LLEVATE EL CEL MAS PROVOCADOR
Instagram: https://www.instagram.com
OOBRA
QoMM SOL0 OB
23. |Plineay yapea desde IZIPAY YA A @ @
Plinea y yapea desde izipayYA
Publicidad Didi
24. | Tu primer viaje es GRATIS :

Fuente: Elaboracion propia

41

Enero - Junio 2024


https://www.youtube.com/watch?v=v8ZfL8bgOu0
https://www.youtube.com/watch?v=NRYEeTvmgHE
https://www.youtube.com/watch?v=xo5MqXOAVvo
https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com

Los titulos de los clickbait en las redes sociales desde la teoria de los actos de habla

Analisis y discusion de los casos

Una caracteristica distintiva de los titulares del
clickbait es que su éxito comunicativo depende
directamente del hecho de que el acto de habla
secundario (directivos) que se destaca no debe
ser obvio. Por lo tanto, el conocimiento previo
de la naturaleza de los clickbait es solo un
obstaculo: sera mucho mas dificil influir en su
comportamiento (el objetivo ilocucionario del
acto de habla directivo). El titular de clickbait
funciona de la siguiente manera: contiene cierta
informacioén, pero solo lo suficiente como
para despertar la curiosidad del lector, sin
satisfacerlo. Los individuos prefieren un nivel
moderado de incertidumbre. Para interesar a
un individuo con una tarea cognitiva, se debe
salvar la brecha entre su conocimiento y lo
que busca aprender. Si la brecha es demasiado
grande, el individuo abandona el esfuerzo
cognitivo excesivo; si es demasiado pequefio,
se aburre. Los estudios del espacio mediatico
demuestran hechos indiscutibles: la audiencia
ignora noticias dificiles y videos dificiles de
digerir o, por el contrario, noticias triviales que
no despiertan la curiosidad.

Un ejemplo tipico de un titular de clickbait
de brecha de curiosidad seria “Nueve de
cada diez peruanos se sorprendieron cuando
se enteraron de este hecho INCREIBLE”. El
encabezado indica el tema del articulo, un hecho
sorprendente, pero no da casi ningin detalle,
lo que deja en accion la curiosidad del lector
y lo obliga a seguir el enlace. En este caso, la
funcion nominativa del titular pasa a un segundo
plano y su funcion publicitaria se vuelve
predominante, es decir, creacion de un estado
de animo mental especial de la personalidad,
que activa la atencion y obliga al espectador
a cambiar deliberadamente para ver el video.
Los titulares de clickbait a menudo juegan con
sentimientos de curiosidad, sorpresa o intentan
escandalizar deliberadamente al espectador
provocando su indignacion (“Lo que Vizcarra
piensa sobre los gays - CNN NEWS”) o “Nifio
fumando en estadio NO era lo que parecia;
TE SORPRENDERA”, lo cual provoca en un
estado psicoemocional especial, distrayendo al
interlocutor de otros estimulos y lo convierte
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en un consumidor de contenidos mediaticos
especificos. Los titulos de video -clickbait
estan disefiados de acuerdo con ciertas reglas
de organizacion del texto, gracias a las cuales
son visibles en el corpus de otros textos. Estas
reglas se han destacado y afianzado porque se
ha demostrado que son eficaces para influir en
el lector. Gracias a la totalidad de elementos
lingtiisticos desde el punto de vista de su potencial
expresivo, determinado por Jodtowiec (2023)
como funcion estilistica, es decir la interaccion
de los medios lingiiisticos en el texto, asegura
la transmision, junto con el contenido logico-
sujeto, de informacion expresiva, emocional,
evaluativa y estética también incrustada en
¢l (Jodtowiec, 2023). La frecuencia del uso
de ciertos métodos de organizacion textual
nos permite hablar no solo del uso ocasional
de clickbaits en videos especificos, sino de
todo el codigo semiotico (Loayza, 2013,
Varshney & Vishwakarma, 2021). Para atraer
y retener la atencion, se utilizan una variedad
de medios (preguntas retoricas, repeticiones
léxicas, resaltado grafico de palabras en
mayusculas, tipografia, etc.), cuyo analisis
permite delinear ciertos contornos tipologicos
de clickbait, como estilistico caracteristicas,
especificidad uso de vocabulario, sintaxis y
puntuacion. Por ejemplo, los epitetos cargados
de connotaciones evaluativas evocan curiosidad
en el espectador y el deseo de compartir el
sentimiento del autor: “COVID 19| {GRAN
DESCUBRIMIENTO!: PRIMERA PILDORA
que NEUTRALIZA al CORONAVIRUS:
MOLNUPIRAVIR”, y el uso de hipérbole en
clickbaits aumenta artificialmente el interés del
espectador, crea la ilusion de evidencia de algo
importante, excepcional, inico. Muy a menudo,
el espectador percibe la hipérbole declarada
no como un recurso estilistico, sino como
el estado actual de las cosas: “ATENCION
| (INMUNIDAD DE POR VIDA CONTRA
COVID? PROBABLEMENTE TENGAS
ANTICUERPOS TODA LA VIDA”.

Dichos titulos se caracterizan por el uso
frecuente de palabras que describen emociones
y, a menudo, estas palabras se incluyen entre
corchetes al final de la oracion: “Asi es como
se ve a esta chica REALITY en Miami ... [da
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miedo]”, “20 cosas perturbadoras que la gente
descubri6 tras mudarse a una nueva casa”, “iEsta
famosa celebridad perdi6 50 kilos en un mes
gracias a este secreto!”. En los casos siguientes:
“~ {No podras creer lo que sucedi6 cuando
comencé a usar este producto milagroso!”, “—
iTe sorprenderas al ver lo que sucedi6é cuando
probé este método para ganar dinero en linea!”,
se observa otro rasgo 1éxico debido al uso de
pronombres personales de primera y segunda
persona, que siempre indican la distribucion de
roles en una situacion comunicativa, creando
asi un sentimiento de didlogo vivo entre
el destinatario y el destinatario, agregando
intimidacion a la narrativa. En presencia de un
pronombre el titulo crea la ilusion de dirigirse
al espectador directamente, lo que atrae una
atencion adicional: “Estas vasijas tienen algo
escondido que te sorprendera. Tan solo mueve
la luz.”.

También son frecuentes los pronombres
demostrativos, que por la difuminacion del
significado en el encabezamiento pueden llenarse
de diferentes significados contextuales, dando
al destinatario la impresion de mayor saturacion
emocional por claridad, como si indicara algo
en su presencia: “Presidente Vizcarra jGANO
MILLONES CON ESTE METODO! Método
de la bolsa» [la negrita es nuestra]. A nivel
sintactico, el poder ilocucionario de las directivas
es mas poderoso en los verbos imperativos, que
se utilizan para expresar formas de voluntad
como ordenes y peticiones (que son solo
directivas): “jjjMiren esto hasta el final !!!”. A
su vez, las construcciones negativas permiten
jugar con el sentimiento de contradiccion,
despertando curiosidad, desacuerdo: “No lo
vas a creer...”; “Lo que veras es IMPOSIBLE
.7 €20 MOMENTOS IMPOSIBLES EN LA
HISTORIA DEL DEPORTE”, “Tu primer
viaje es GRATIS”, “Plinea y yapea desde
IZIPAY YA”, “LLEVATE EL CEL MAS
PROVOCADOR?”. Las oraciones incompletas
crean el efecto de un campo de curiosidad: se
omite algiin elemento semantico importante de
la oracion, lo que intriga y obliga al espectador a
hacer clic en la vista previa: “Otro ...”. Algunos
encabezados ni siquiera pueden considerarse
oraciones debido a una violacion de la conexion

sintactica entre palabras. La abundancia de
puntos suspensivos, signos de interrogacion y
exclamacion, resaltado y letras mayusculas crean
una sensacion de mayor significado emocional
del contenido del clickbait, especialmente
cuando se combinan con la denotacion asociada
con el dinero, el éxito, etc. La puntuacion es a
menudo absurdamente redundante.

De acuerdo con las observaciones de los
hallazgos, hace relativamente poco tiempo,
se han comenzado a agregar emojis a los
titulares: iconos coloridos que expresan
ciertas emociones: “NO INTENTES RIE”.
Por supuesto, hay casos en los que el autor del
video usa irénicamente los titulos de clickbait
para crear un efecto comico, es decir, en su uso
de técnicas tipicas de clickbait, el autor no es
completamente sincero y mantiene una cierta
distancia critica. Aqui surge la situacion de
“clickbait viceversa™: el espectador sigue el
enlace, queriendo asegurarse de que el titulo
del video es efectivamente un clickbait, pero
descubre que el contenido proposicional del
titulo y el contenido del video coinciden, es
decir, es engafiado de una manera diferente. Sin
embargo, a nivel de accion, este mecanismo no
es diferente del tradicional clickbait (Bravo,
Serrano-Puche y Novoa, 2021).

Asimismo, muchos clickbaits utilizan
el “campo de la curiosidad”, una estrategia
de presentacion de informacion cuando se
comunica una pequeiia cantidad de informacion
al destinatario, lo que no es suficiente para
formar una impresion coherente, pero si para
despertar la curiosidad. La especificidad del
titular de clickbait como directiva radica en
el hecho de que su funcién nominativa se
desvanece en un segundo plano y la funcion
publicitaria se convierte en la funcién
predominante, y las caracteristicas de disefio
de los actos de habla comunicativos los
distinguen del corpus de otros textos. Se puede
argumentar que un titular de clickbait es un
titular que manipula al lector para que haga clic
en un enlace, engafiandolo con informacion
deliberadamente sensacionalista o incompleta.
Y en este sentido, el titulo de clickbait de un
video de YouTube o una pagina web especifica,
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se le puede categorizar como directiva en todos
los aspectos, ya que es un intento de influir en el
comportamiento del espectador de una manera
especial, esto es, fundamentalmente para fines
comerciales o publicitarios.

Conclusiones

Este articulo analiza los titulares de clickbait a
la luz de la teoria de los actos de habla de John
Austin y John Searle, que permite clasificar
el titular de clickbait como un acto de habla
ilocucionario directivo, acciones que tienen un
aspecto ilocucionario expresado en un prop6sito
y un aspecto perlocucionario que consiste en el
impacto en el hablante. El poder ilocucionario
de un titular de clickbait se manifiesta en la
intencion de influir en el comportamiento de
otra persona, la condicion de sinceridad es la
seriedad de las intenciones del destinatario y
la direccion de adaptacion es la correlacion de
las acciones del receptor de la informacion con
las expectativas del autor del video. Todo esto
cumple con los criterios para los actos de habla
ilocucionarios directivos.

El clickbait se muestra tan exitoso como
invisible seglin lo observado. Los clickbait han
influido de manera tan significativa en la norma
de disefio estilistico del texto mediatico que
las técnicas utilizadas en ellos se consideran
una especie de norma y, por lo tanto, su
manipulacion en la mayoria de los casos pasa
desapercibida para el destinatario. Cada vez esta
mas claro que comprender los mecanismos de
accion del clickbait es necesario para mantener
una nueva “depuracion de la informacion”
que nos permitird contrarrestar la naturaleza
manipuladora del contenido del clickbait en
Internet.

El analisis del mecanismo del clickbait se
puede continuar en dos direcciones. Primero,
es necesario conectar el enfoque de la semidtica
visual a la investigacion para comprender
como el disefio de la vista previa del video
interactua con el titular de clickbait y mejora el
efecto directivo. En segundo lugar, es posible
considerar la mecanica de los clickbait y el
efecto de posverdad que crean, un nuevo tipo de
verdad en el espacio mediatico moderno, que no
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requiere apelar a hechos y fuentes verificadas,
sino solo a las emociones y creencias.
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