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Resumen

Los trols son una realidad cada vez mds presente
con la que conviven los usuarios de Internet.
El presente estudio pretende confirmar si los
frols son una amenaza real en Espana y, mds
concretamente, en el perfil de Twitter del periddico
mds leido de la nacién: El Pais. Mediante el andlisis
de 767 tuits, se buscaba analizar la frecuencia con
la gue intervienen los trols en el perfil El Pais Espana,
caracterizar —en cuanto a sexo y tipologio— los
frols que intervinieron en esta cuenta de Twitter y
comprobar si existe una relacién entre el ratio de
engagement de las publicaciones y el nUmero de
comentarios frolling. Los resultados confirmaron que
los frols estdn muy presentes en el perfil de Twitter
de El Pais Espana, con un mayor protagonismo de
los frols andénimos de fipologia hater. Ademds, el
engagement presenta una correlacién positiva
muy fuerte con el nUmero de comentarios trolling
hasta el punto de que es posible predecir este
ratio, utilizando para ello el nUmero de comentarios
protagonizados por trols. La investigacion aporta
informacion de valor que puede resultar de utilidad
tanto a nivel tedrico como prdctico debido a las
implicaciones y el cardcter innovador que posee.

Palabras clave

Trols; comportamiento antisocial; redes sociales;
comunidades en lineq; troling en internet; medios
de comunicacion masivos

Abstract

Trolls are an increasingly present reality with which
Internet users coexist. This study seeks to confirm
whether ftrolls are a real threat in Spain and, more
specifically, in the Twitter profile of the most widely
read newspaper in the country: El Pais. Through the
analysis of 767 tweets, the aim was to analyse the
frequency with which trolls intervene in the profile of El
Pais Spain, to characterise — in terms of gender and
typology — the ftrolls who intervened in this Twitter
account and to establish whether a relationship
exists between the engagement ratio of publications
and the number of comments from frolls. The results
confirmed that frolls are highly present in the Twitter
profile of El Pais Spain, with a greater prominence
of anonymous ftrolls of the hater type. Moreover,
engagement has a very strong positive correlation
with the number of froling comments, fo the point
that it is possible to predict this ratio using the number
of trolling comments. The research provides valuable
information that can be useful in both theory and
practice due to its implications and innovative
nature.
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1. Intfroduccién

El nacimiento de las redes sociales ha cambiado de forma radical no solo la comunicacion sino también
el comportamiento humano. Han traido consigo beneficios —tales como una mayor conectividad
entre los usuarios, ventajas educativas o incluso de libertad de expresién (Barker, 2009; Haro, 2009)—
pero también inconvenientes e incluso problemas éticos. Uno de estos dilemas son los llamados trols.

Cuando hablamos de frols en el entorno digital nos estamos refiriendo a individuos que presentan un
comportamiento declaradamente negativo cuyo principal objetivo es desequilibrar las comunidades
online (Hardaker, 2010). A través de un lenguaje normalmente ofensivo, que incurre en palabras
malsonantes e insultos, el propdsito de los frols es boicotear las conversaciones que se producen en el
entorno online y ganar protagonismo para si mismos (Donath, 2002).

En el entorno digital, el fendmeno del frolling no es algo aislado. De acuerdo con Rainie, Anderson
y Albright (2017), el 70% de los jévenes de 18 a 24 anos ha sido victima de acoso por parte de frols.
Esto fue aun mds alarmante durante la pandemia del COVID-19 en la que el frolling empeord y se
generalizé (Suciu, 2020). Es innegable que los trols constituyen un verdadero problema dentro de
Internet —y especialmente en las redes sociales—, que no deja de aumentar hasta el punto de que
algunos expertos hablan incluso de que estos individuos estdn arruinando Internet (Times, 2016).

Algunas plataformas, como Twitter, combaten este problema a través de la analitica de datos. A
nivel corporativo la estrategia es diferente: ignorar a los frols siguiendo la popularmente conocida
recomendacion Do not feed the froll (No alimentes al trol). Bajo este sugerente mantra se aboga por
no responder, reaccionar, ni prestar atencién a los trols como una forma eficiente de combatir esta
realidad y proteger laimagen de marca. En otras palabras: ignorarles en lugar de darles la satisfaccion
de una reaccién airada. Aun asi, llama la atencidn que el trolling sea una prdctica asumida por la
mayoria de los usuarios de Internet quienes la consideran una manifestacion de la libertad de expresion
propia de la Red (Pfaffenberger, 1996). Esto queda reforzado por los datos estadisticos, segun los cuales
el 86% de los usuarios de Internet conoce lo que es un frol y su funcién dentro de la Red (Rainie,
Anderson y Albright, 2017).

Aunque los trols suponen un auténtico reto en el entorno digital, no existe hoy en dia una definicién
clara de este fendmeno ni tampoco una caracterizacién detallada del mismo. Como veremos
mds adelante, son muchas las definiciones que se plantean y no todos los autores coinciden en los
criterios comunes de este fendmeno. Todo esto ha generado un escenario diluido y confuso sobre este
concepto que queda reflejado en el uso disperso que han hecho los medios masivos de este término:
la mayoria de los periédicos no incorporaron la palabra trol hasta la primera década del siglo XXI, con
significados en muchos casos disparejos y diferentes (Bishop, 2014).

Pese a esta indefinicién, en los Ultimos anos ha crecido el interés cientifico sobre esta cuestion. Muestra
de ello son los datos aportados por Scopus: a fecha de 7 de abril de 2022, la base de datos tenia un
registro de 2.011 documentos que contenian la palabra troll en el titulo, en el resumen o en las palabras
clave, de los cuales 1.123 eran articulos cientificos. Limitando esta buUsqueda al campo de las Ciencias
Sociales, el nUmero de documentos descendia a 437 de los cuales el 65,9% de estos documentos
correspondia a articulos cientificos. Del total de documentos recogidos en Scopus, el 44,39% habia sido
publicado entre los anos 2018 y 2022, tal y como demuestra la tabla 1 en la que se recoge la evolucion
anual del nUmero de documentos publicados desde 2013 a 2022. Esto coincide a su vez con los datos
aportados por Google Trends en los que se aprecia un incremento en el nimero de busquedas del
término trol desde 2004, con un punto dlgido en febrero de 2017.

Tabla 1: Distribucién anual del nOmero de documentos que contienen la palabra froll

Aio NUmero de documentos
2022 6
2021 58
2020 42
2019 50
2018 38
2017 40
2016 33
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Ano NUmero de documentos

2015 22

2014 22

2013 21
TOTAL 437

Fuente: Scopus.

Pese al escaso numero de articulos cientificos, la diversidad de andlisis que se han llevado a cabo
es muy amplia. Algunos han abordado la cuestidn desde una perspectiva psicoldgica. Este es el
caso de Gylfason et al. (2021) en el que se analizaron los factores de personalidad de los trols y, mds
concretamente, la relacién que estos presentaban con la llamada friacda oscura: maguiavelismo,
narcisismo y psicopatia. También se han desarrollado estudios de tipo predictivo para pronosticar la
aparicién de los frols en el dmbito de las redes sociales. En este sentido resulta relevante la investigacion
conducida por Jiang, Di Troia, F. y Stamp (2020) en la que se emplea el andlisis de senfimientos y otros
datos de actividad de los usuarios en Weibo para detectar usuarios trols.

En el campo especifico de la comunicacién periodistica, también enconframos investigaciones
inferesantes como la presentada por Molyneux (2015) en la que se analiza la respuesta de los periodistas
politicos ante ataques trols o el estudio mds reciente de Coatney (2021) en el que mediante un andlisis
cuantitativo y cualitativo de articulos de prensa se analizé el fenédmeno concreto del trolling neonazi
durante el auge de los movimientos politicos de extrema derecha en Australia, el Reino Unido y Estados
Unidos entre 2015 y 2020. Tampoco podemos pasar por alto la investigacién de Bishop (2014). Esta
demostrd que existen diferencias entre la forma en que los trols son presentados en los sitios web y en
la prensa escrita de un mismo medio de comunicacién segun el objetivo del periodista que lo escribe.

Llama la atencién, en cambio, la escasez que hay en Espana de investigaciones especificas sobre esta
materia. Recurriendo de nuevo a la base de datos Scopus, del fotal de 437 documentos que contienen
la palabra froll en el fitulo, en el resumen o en las palabras clave, apenas 8 se publicaron en Espana,
de los cuales 7 eran articulos cientificos. Estos datos son ain mds llamativos si los comparamos con la
produccién cientifica mundial sobre este tema, recogida a su vez en el grdfico 1.

Grdfico 1: Procedencia de los documentos relacionados con el término troll

= Estados Unidos
= Reino Unido

\ = Australia
\ = Canada
’ = Alemania
= India

= Noruega

= Espana
Fuente: Scopus.

Ante esta situacion, y feniendo en cuenta la escasa investigacion cientifica en este campo, resulta de
interés analizar el fendémeno de los trols digitales en un periddico espanol de mdxima difusion como es
El Pais.

2. Definicién y caracteristicas de los trols

Son muchas las definiciones que existen en torno al término trol. Esto se debe en parte a la gran
diversidad de perspectivas y campos académicos desde los que se ha analizado este concepto, tales
como, el periodismo, la psicologia o los estudios culturales, entre otros, como los presentados por Binns
(2012), Buckels, Trapnell y Paulhus (2014) o Hardaker (2010).
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Uno de los primeros intentos de definicidon lo encontramos en Netlingo. Publicado en la década de
los 90, Netlingo es un diccionario de Internet que compila y define miles de términos vinculados al
mundo de los negocios, la tecnologia y la comunicacién en linea, incluyendo acronimos de texto e
incluso emoticonos. Fue precisamente en este diccionario en el que se realizd una primera tentativa
de conceptualizacion de la palabra trol, asocidndola al acto de publicar un mensaje en un grupo de
noticias o blog en el que se exagera alguna cuestibn con el Unico objetivo de engafiar a los usuarios
novatos para que publiquen un articulo de seguimiento que sefale el error (Jansen y James, 2002).

Después de Netlingo, son muchas las definiciones que se han ido fraguando lo que ha confribuido a la
alta confusién terminolégica de este término.

Para Hardaker (2013), por ejemplo, un trol es una persona que se comporta de manera deliberadamente
antagdnicay engaiosa en Internet solo por diversion, sin un propdsito instrumental aparente. En cambio,
Turner et al. (2005) precisa que un trol es un usuario que busca desestabilizar las comunidades online
pues participa en ellas de forma legitima, pero tratando de atraer el mayor nUmero de interacciones
hacia su persona. Los trols son descritos por Moreau (2016) como personas que buscan de forma
intencionada molestar o herir a ofros usuarios de Internet mediante la publicacién de contenido
diverso en Internet. Este Ultimo punto encuentra su justificacion en estudios recientes en los que se ha
demostrado que el sadismo es un rasgo distintivo de los trols (Buckels, Trapnell y Paulhus, 2014). Ofros
expertos, como Craker y March (2016), apuntan a que los frols son personas que solo buscan acumular
poder negativo para influir sobre otras personas.

Sin embargo, no todos los autores entienden el trolling como una manifestacion de comportamientos
negativos. Al contrario, Cheng et al. (2017) defienden que es el estado de dnimo y el contexto de
discusion lo que convierte a cualquiera usuario de Internet en un trol si se dan las circunstancias
propicias.

Etimoldgicamente, todo apunta a que el término trol procede de la mitologia nérdica en la que esta
palabra aludia a un tipo de monstruo que, escondido bajo los puentes, se dedicaba a emboscar a
los viajantes incautos (Crystal, 2006). Sin embargo, ofros autores aluden a que el origen de la palabra
estd relacionado con una particular técnica de pesca o incluso con la guerra de Vietnam en la que los
soldados estadounidenses utilizaban la expresion trolling for MIGs para provocar a los pilotos enemigos
(Wilcox, 1998; Shah, 2004; Elward, Laurier y Willie, 2001).

La historia del término trol en Internet hay que buscarlo en Usenet, una comunidad online que alcanzd
cierta popularidad en la década de los 80 (Schwartz, 2008). Fue precisamente en esta plataforma
donde aparecieron los primeros trols —los ejemplos mds antiguos de trolling en Usenet datan de
1982 (Hardaker, 2013)— quienes se dedicaban a lanzar preguntas sin sentido a ofros usuarios para
provocarlos. Nétese en este sentido que estas prdcticas primigenias del trolling carecian de malicia
y se orientaban mds bien al engaio ligero, casi como si se tratase de una travesura (Hardaker, 2010;
Schwartz, 2008).

En 2011 el término alcanzé mayor popularidad a raiz de los casos de R.I.P Trolling que provocaron el
ataque masivo por parte de trols a pdginas creadas en memoria de personas fallecidas (Walter et al.,
2011). Los medios se hicieron eco del término y algunos de ellos, como hizo el Daily Mail durante el caso
Natasha MacBryde, utilizaron esta palabra de forma generalizada para referirse a aquellas personas
que abusaban de otros en el entorno online (Phillips, 2011).

En la actualidad, el frolling ya no estd orientado a esa perspectiva “inocente” de sus origenes. En
algunos casos, puede derivar en delitos graves, como la difamacion, el cyberbullying o la suplantacion
de identidad y, en casos extremos como el de Amanda Todd, Megan Meier o Charlotte Dawson —
quienes acabaron suiciddndose como consecuencia de la presion a la que estaban sometidas en
Internet—, acaba en tradgicas consecuencias (O'Brien y Ralston 2014; Webb, 2014). Esto ha hecho que
el tfrolling ya no quede asociado a un mero comportamiento online sino a un rasgo definitorio de
individuos anti-sociales con tendencias sadicas, psicopatas y ofros rasgos de personalidad negativos
(Buckels, Trapnell y Paulhus, 2014; Thacker y Griffiths, 2012).

En lo que si parece haber mayor consenso es en codmo actian los trols. De acuerdo con Cruz, Seo
y Rex (2018) el froling empieza cuando un individuo se infegra y adquiere conocimiento sobre una
comunidad. A partir de ahi se desarrolla a través de la asimilacién, es decir, el frol se presenta dentro
de la comunidad como un miembro mds. Por Ultimo, se produce la transgresion mediante la deteccion
de una oportunidad para incluir el mensaje o mensajes que provoca la reaccion buscada.

La complejidad del término trol ha hecho que se confunda con otros vocablos que se utilizan para
describir otros comportamientos online negativos. Tal es el caso de las palabras cyberbullying, hacker
y flaming.
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En el primer caso, la diferenciacion estd en el objetivo: mientras que en el cyberbullying existe una
relacion entre atacante y victima, en el frolling tal relacion es inexistente y los ataques no estdn
deliberadamente dirigidos a una persona en particular sino que se encaminan a un amplio espectro
de individuos (Sanfilippo, Fichman y Yang, 2017; Hardaker 2010). Otro punto de diferenciacion es la
frecuencia: el trolling suele ocurrir una Unica vez mientras que en el cyberbullying la incidencia es
repetida (Buckels, Trapnell y Paulhus, 2014).

Otro concepto similar es el de hacker. En efecto, existe una fina linea de separaciéon en este caso.
Muestra de ello son los repetfidos ataques de tfrolling protagonizados por el grupo hacker Anonymous
asi como la pdgina creada por ellos (http://www.4chan.org) en la que sus integrantes comparten
los ataques que redlizan a usuarios en Internet. Esta vinculacién llega hasta el punto de que algunos
autores se refieren a ambas realidades de forma indistinta. Tal es el caso de Sanfilippo, Fichman'y Yang
(2017) para quienes los hackers son en realidad trols ideoldgicos.

Para ofros expertos, en cambio, no existe este paralelismo. De acuerdo con Shachaf y Hard (2010)
existen dos diferencias fundamentales enfre un trol y un hacker: en primer lugar, su forma de actuar ya
que los hackers atacan de forma coordinada con otros individuos. En segundo lugar, su motivacion
pues mientras los trols se mueven por razones personales, los hackers lo hacen por motivos ideoldgicos.

Un tercer concepto vinculado con el frolling es la expresion anglosajona flaming. Esta palabra se utiliza
para referirse a la manifestacion airada de emociones que muchas veces conlleva el uso de palabras
malsonantes e incluso insultos (Thompsen y Foulger, 1996). De acuerdo con Herring et al. (2002) la
principal diferencia entre un concepto y el ofro es que el frolling se inclina hacia el engano, algo
que no existe en el laming. Sin embargo, esta distincidén no queda clara para todos los autores pues
algunos de ellos consideran que el flaming es en realidad un tipo de trolling en el que encontramos por
ejemplo alos haters (Bishop, 2012).

Por tanto, y a pesar de los infentos de diversos autores por establecer distinciones enfre estos conceptos,
es obvio que existen muchos puntos de contacto. En un intento por distinguir con mds claridad el
concepto de trol de otros similares, Hardaker (2010) establece cuatro caracteristicas que considera
definitorias de esta realidad: 1) la identidad del trol se mantiene oculta, asi como sus verdaderas
infenciones, por lo que existe una clara voluntad de engano; 2) su principal objetivo es molestar y/o
provocar a ofros usuarios y para ello recurre a palabras ofensivas, provocaciones o incluso a insultos;
3) los trols tfratan de degradar las conversaciones online a través de mensaje sin sentido o repetitivos
con los que llamar la atencién; 4) por lo general, provocan una reaccion en la comunidad en la que
participan que acaba convirtiendo al trol en el centro de atencion.

Buckels, Trapnell y Paulhus (2014) matizan por su parte que el principal rasgo de los trols es en realidad su
comportamiento disruptivo sin un propdsito real. Binns, en cambio, (2012) apunta a que es la voluntad
de molestar a otros usuarios lo que define a los frols.

En cuanto ala relacién de los trols y el periodismo, tal y como sefala Charitidis et al. (2020), este dmbito
es especialmente interesante para los trols pues, como difusor de actualidad, se convierte en blanco
facil de los ataques de trolling.

De los articulos espanoles publicados en los Ultimos afos sobre el campo especifico del periodismo y
el trolling, conviene destacar el estudio de Madueno y Palomo (2015) en el que mediante el andlisis
de las cuentas de Twitter de cuatro periddicos espafoles (@el_pais, @elmundoes, @elconfidencial y
@eldiarioes) se analiza el papel que desempenan los trols en las conversaciones y las estrategias de
moderacién que aplican los diferentes medios de comunicacion.

En el caso especifico de El Pais, los autores sefalanla falta de contfrol de este medio enlas conversaciones
y que, a su juicio, alientan la intervencion y participacion de los trols al no existir un didlogo limitador.
Relevante es asi mismo el andilisis que hacen del tipo de actividad que desarrollan los trols en la cuenta
de El Pais. No puede hablarse de una actividad fija y en la mayoria de los casos su propdsito es muy
diverso: criticar al medio o a los periodistas o bien opinar sobre el tema que trata el tuit derivando en
muchos casos en insultos. Madueno y Palomo (2015) también analizaron la incidencia de los trols por
secciones. Si bien no puede hablarse de una fijacion especifica en este sentido, los autores si hacen
alusién a que las informaciones relacionadas con casos de corrupcién o los articulos de opinidn son
mds proclives a la aparicion de trols asi como aquellos articulos en los que es mds fdacil encontrar
diversidad de opiniones.

También interesante es la investigacion realizada por Fenoll (2015) en la que se analizaron las estrategias
que utilizaron los trols para dirigir o interrumpir el debate sobre Francisco Camps en la llamada “causa
de los frajes” en los comentarios publicados en medios digitales espanoles. De acuerdo con este
autor, en los medios espanoles los trols presentan principalmente tres objetivos: 1) interrumpir el tema
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sobre el que trata la noticia mediante la publicaciéon de comentarios ajenos a la cuestién fratada; 2)
ofender de forma descarada al resto de usuarios a fravés de comentarios en muchos casos ofensivos
o denigrantes; 3) o bien provocar al resto de participantes mediante la publicacién de comentarios
que buscan despertar una respuesta airada. También interesante es la reflexién que hace Fenoll sobre
la motivaciéon de los trols que intervienen en los medios de comunicacién; sefala en este punto que
es la diversidon lo que mueve a actuar en general a estos individuos pero también hace alusion a trols
con un claro sesgo politico que posiblemente estén relacionados con determinados partidos politicos.

En ambos estudios queda de manifiesto que los medios de comunicacién digitales, debido a
sus caracteristicas, fomentan un comportamiento mds desinhibido por parte de los lectores que
desemboca en algunos casos en comportamientos antisociales.

También el propio periodismo ha analizado desde diversas perspectivas elimpacto que estdn teniendo
los frols en la profesion. Un buen ejemplo es “'Trolls’ contra periodistas” publicado en La Vanguardia
(2018) en el que se asocia el trolling hacia periodistas como una nueva estrategia de desinformacién.
Ofro ejemplo es “La tdctica de un periddico para acabar con los ‘trolls’: obligar a leer antes de
comentar” publicado por El Espaiol (2017) en el que se evaltan las soluciones que algunos medios
estdn tomando para combatir a los trols.

3. Metodologia

Este estudio presenta fres objetivos de investigacion. En primer lugar, mediante un andlisis de frecuencia,
se busca analizar la incidencia que fienen en El Pais los trols, analizando para ello el perfil de Twitter de
este periddico en su edicién Espana y los comentarios recibidos en cada tuit. Como se ha comentado
antes, durante la pandemia del COVID-19, los ataques de trols se incrementaron, hasta el punfo de
que sus reiterados actos de presencia en los medios digitales y, especialmente en las redes sociales,
durante este periodo histérico recrudecié el estado de dnimo general de la sociedad (Suciu, 2020).
Con la suavizacion de la pandemia en 2022, comprobaremos si este fendmeno ha disminuido de
forma paralela o no. Esto nos permitird entender si los trols son una realidad coyuntural en el periodismo
actual o si, por el confrario, son un reto constante, tanto para los periodistas como para los lectores.

El segundo objetivo de la investigacién responde a la caracterizacion de los trols que encontramos en
la cuenta de Twitter de El Pais Espana durante el periodo de fiempo analizado. Se busca examinar la
tipologia mds habitual y el sexo que presentan los individuos que protagonizan los ataques trolling del
perfil que forma parte de este estudio. Con estos datos podremos crear una imagen mds precisa de los
tfrols que intervienen en esta cuenta El Pais Espana.

En tercery Ulfimo lugar, se busca analizar la relacion entre el engagement de las publicaciones sociales
de El Pais Espana y el fendmeno del frolling. Hasta bien entrado el siglo XXI, el concepto de engagement
era algo inusual en el dmbito del marketing. Sin embargo, con el cambio progresivo que se ha producido
en el sector —de estrategias push cenfradas en el producto a estrategias pull en las que el consumidor
es la prioridad (De Aguilera, Bafos y Ramirez, 2015)—, los consumidores han pasado de ser agentes
pasivos a agentes activos con implicaciones directas en las funciones de marketing. Ya no se limitan
a ser receptores de los mensajes de las marcas sino que su participacion puede ser determinante por
ejemplo en la adquisicion de nuevos clientes o incluso en el desarrollo de nuevos productos (Malthouse
et al., 2013). Asi, esta transferencia de poder ha hecho que el término engagement adquiera mds
importancia, hasta el punto de que las empresas estan destinando recursos, tanto humanos como
econdémicos, para controlar y fomentar la participacion de los usuarios (Verhoef, Reinartz y Krafft, 2010).

Lo cierfo es que el engagement no es algo baladi dentro de las estrategias de marketing y
comunicacionales. Al contrario, es un indicador de reputacién corporativa (Van Doorn et al., 2010),
lealtad de los consumidores (Hollebeek, 2011), apego emocional a la marca (Brodie et al., 2013) y, por
supuesto, infencionalidad de compra (Patterson, Yu y de Ruyter, 2006).

Por tanto, el valor infrinseco del engagement es innegable y en muchos casos —por ejemplo, en
sectores en los que la competencia es mayor—, puede convertirse en un elemento para atraer y
fidelizar a los clientes que confrarresta el empuje de los competidores (Bowden, 2009).

Pero pese ala popularidad e importancia de este concepto existe —aligual que ocurre con el vocablo
trol— una falta de concrecion conceptual. A dia de hoy son numerosas las definiciones que existen de
estarealidad. Esta diversidad queda reflejada en la investigacion presentada por Brodie et al. (2011) en
la que se analizaron casi cincuenta definiciones procedentes de fuentes académicas y de referencia.

Llama la atencién no solo la diversidad de estas definiciones sino la variedad de las mismas. En algunos
casos, como el de Hollebeek (2011), la conceptualizacién de engagement es mds amplia y generalista
pues define el término como la inversién cognitiva, emocional y conductual de los clientes ante las
interacciones con una marca. En otros casos, la definicién es mucho mds precisa, enfocada en un Unico
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aspecto, como es el caso de Verhoef, Reinartz y Krafft (2010) quienes apuntan que el engagement es
la manifestacién conductual del cliente hacia la marca que supera cualquier tfransacciéon econémica.

Tampoco es extraio que se produzca un uso indistinto del término para referirse tanto a las acciones
de marketing que lleva a cabo una empresa para fomentar la actividad de los clientes (Vivek, Beatty
y Morgan, 2012) como a las reacciones de los consumidores ante una marca (Van Doorn et al.,
2010). Otras definiciones van mds alld al considerar que el engagement debe andalizarse desde una
perspectiva psicoldgica —no comunicacional— pues posee implicaciones comportamentales de los
consumidores (Hollebeek, Srivastava y Chen, 2016).

A fin de utilizar un marco conceptual sélido y con el objeto de salvar la diversidad definitoria a la que nos
enfrentamos cuando abordamos esta cuestion, en la presente investigacion utilizaremos el concepto
de engagement en su forma mds utilizada, esto es, entendido como la respuesta comportamental
de los usuarios hacia las estrategias de marketing o de comunicacién de una empresa, y que va mds
a alléd de lo que se considera fundamental para una transaccién (Van Doorn et al., 2010; Dick y Basu,
1994; Jaakkola y Alexander, 2014).

Por tanto, el tercer objetivo de la investigacion pretende responder a cuatro preguntas: 1) zExiste
relaciéon entre el ratio de engagement y los comentarios de los trols2 La respuesta nos permitird averiguar
si los cambios producidos en una de las variables influirian en la otra variable; 2) En caso de existir una
asociacion entre las variables, sen qué sentido se produce esta correlacién? Resulta esencial saber si
la asociacién entre las variables es positiva —es decir, las variables cambian o se mueven en la misma
direccién— o negativa —las variables cambian o no mueven en direccion opuesta—; 3) sCudl es la
intensidad de la correlacion de las variablese Aunque exista una correlacién entre las variables, ésta
puede ser superficial. Conviene concretar el grado de intensidad en el que se produce esta asociacion;
4) En caso de cumplirse los supuestos previos, confirmar si es posible predecir el ratio de engagement
utilizando como factor predictivo el nUmero de comentarios frolling que recibe una publicacion.

Sobre este Ultimo punto, es importante aclarar que no es competencia de este estudio crear un
modelo de prediccidn, pero si establecer las bases para la construccion de uno. Lo que se pretende es
averiguar si las variables presentan unos valores estadisticos significativos adecuados para la creacion,
en investigaciones sucesivas, de un sistema de prediccion que pueda aplicarse en los medios de
comunicacién masivos.

Si bien es cierto que el interés por el engagement a nivel cientifico ha crecido en los Ultimos afos —de
nuevo podemos recurrir a Scopus para apreciar el incremento sustancial que ha habido de articulos
relacionados con este fema desde 2018 hasta 2022— hasta la fecha no son muchas las investigaciones
que han analizado el fenédmeno trolling y su posible vinculacion con el engagement, lo que confiere
relevancia cientifica a los resultados que puedan obtenerse en esta investigacion.

Determinar si los indices de participacion de los usuarios en las publicaciones que realiza El Pais Espana
en su perfil de Twitter estan relacionados de alguna forma con los trols nos permitird entender no solo
si estos Ultimos pueden considerarse factores determinantes en este ratio —esto es, si la participacion
de los usuarios aumenta o disminuye conforme lo hace el nUmero de comentarios realizados por
trols— sino también indagar mds sobre el concepto difuso y complejo del trolling y su influencia en un
indicador de marketing fan importante.

Para dar respuesta a los tres objetivos de la investigacién se empled una metodologia de tipo
cuantitativo basado en un corpus de tuits publicados durante una franja concreta de tiempo en la
cuenta oficial de Twitter El Pais Espana.

Es importante precisar por qué se utilizd este periddico para realizar el estudio. De acuerdo con
los Ultimos datos del EGM, El Pais no solo es el periddico mds leido en formato fisico sino también
en formato digital con 7.514 usuarios/dia. La diferencia con el segundo medio (La Vanguardia) es
numerosa —3.821 usuarios/dia— lo que demuestra el liderazgo holgado que tiene El Pais como primer
periédico digital de Espana (Asociacion para la investigaciéon de medios de Comunicacién, 2021).
Estos datos lo convirtieron en el medio mds representativo de las cabeceras digitales nacionales y en
el soporte perfecto para la investigacion.

En cuanto a la temporalidad, se eligié como franja de estudio los meses de enero, febrero y marzo de
2022. Esta eleccion responde a dos razones: en primer lugar, debido a las caracteristicas del estudio
era necesario establecer una franja temporal lo suficientemente amplia como para que los resultados
resultaran significativos y ofrecieran unas conclusiones valiosas, fanto a nivel cientifico como prdctico.
Tres meses nos ofrecian un corpus de 767 tuits que resultaba dptimo para la obtencién de conclusiones
vdlidas. En segundo lugar, fambién se tuvo en cuenta la actualidad de la franja temporal. Por ello, se
escogieron los meses mds cercanos a la realizacién del estudio para que las conclusiones aportaran
informacion lo mds reciente posible.
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Oftro aspecto a tener en cuenta es la concrecién geogrdfica del estudio. En este caso, la investigacion
se centrdé en Espana, de nuevo, por razones objetivas: como se ha visto previamente, no existe en
este pais una investigacion destacada sobre esta cuestion, algo que no ocurre en otros paises, como
EE.UU. y Reino Unido. De igual forma, los estudios realizados hasta el momento sobre la presencia de los
trols en los medios son aun mds escasos. Por tanto, la aportacion de resultados en este sentido tendrd
mayor valor cientifico y divulgador.

Precisamente porque la investigacién se centra en el dmbito geogrdfico espanol, se optd por realizar
el andlisis en la cuenta de Twitter de El Pais Espana (@elpais_espana) para estudiar los tuits que estén
enfocados exclusivamente al territorio espaiol en contraposicion a la cuenta de Twitter genérica de
este medio de comunicacion (@el_pais) que carece de esta concrecion espacial.

Por Ultimo, la eleccién de Twitter como parte del estudio también responde a criterios objetivos. Esta
red social ha sido objeto de numerosas criticas y denuncias por el escaso control que ejerce sobre el
contenido publicado —recuérdense las acusaciones de la que fue objeto Twitter tras las elecciones
presidenciales de EE.UU.— que llevd incluso a la compania a implantar en 2018 tecnologias especificas
para identificar a los trols y soammers y expulsarlos de las conversaciones sin necesidad de recurrir a
denuncias por parte de otros usuarios (Torres, 2018). Por tanto, Twitter constituia la red social mdsidonea
para valorar la presencia de los trols y su incidencia en las publicaciones del medio elegido.

Para llevar a cabo el estudio se extrajeron todos los tuits publicados en la cuenta oficial El Pais Espaia
entre el 1 de enero y el 31 de marzo de 2022 utilizando para ello el lenguaje de programacion Ry la
APl de Twitter. A través de la libreria rtweet —un wrapper R que se comunica con la APl de Twitter— se
generd un archivo con los tuits publicados en el periodo temporal correspondiente a nuestro estudio.
La extraccién no se limité al contenido de la publicacién sino que ademds se recopilaron cinco
elementos adicionales, necesarios para realizar el estudio: los comentarios publicados a fecha de 1 de
abril en cada mensaje, el nimero de retweets y de me gusta que obtuvo el mensaje vy, por Ultimo, la
fecha de publicacion del mensaje junto con el perfil del autor de cada mensaje.

No se tuvieron en cuenta aquellos tuits que no eran publicaciones directas sino retweets de cuentas
ajenas —pues no son contenido publicado directamente por el medio sino compartido por el mismo—.
En cambio, si se incluyeron aquellos mensajes que, a pesar de repetir informacion publicada con
anterioridad, el medio presentaba como nuevos pues constituyen contenido propio, con sus ratios de
engagement y comentarios Unicos, diferentes de la publicacion original. El resultado fue un total de
767 tuits, cuya distribuciéon por meses puede apreciarse en la tabla 2.

Tabla 2: Distribucion del nimero de tuits analizados por mes

Mes NUmero de tuits
Enero 210
Febrero 251
Marzo 306
TOTAL 767

Fuente: elaboracion propia.

Una vez recopilado el corpus, se contabilizaron el nUmero de comentarios, retweets y me gusta que
habia obtenido cada publicacion a fin de poder calcular el ratio de engagement oportuno para cada
tuit. De nuevo, no puede hablarse de una férmula ampliamente aceptada para calcular este ratio.

NURez (2017), por ejemplo, propone dos formulas: una, en la que divide el total de interacciones
que obtiene una publicacién entre el alcance —esto es, la cantidad de personas que vieron la
publicacién— multiplicando luego el resultado por 100; y otra, que divide el total de interacciones,
dividiéndolo entre el total de seguidores que tiene el perfil en el momento de hacer el cdiculo para,
a continuacién, multiplicar el resultado por 100. Siguiendo esta Ultima propuesta, Origami Logic (2016)
también considera mds éptimo calcular el engagement de una publicacién mediante la division del
total de las interacciones entre los seguidores. En cambio, Fernéndez (2017) no coincide en este punto
al seAalar que la féormula correcta es la que tiene en cuenta el alcance vy las interacciones, pero no la
cantidad de seguidores.

En esta investigacion se utilizé la féormula de engagement que propone NUnez en la que se consideran
las variables de participacion de una publicacion (comentarios, retweets y me gusta) divididos entre
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el nUmero de seguidores. Se optd por esta férmula en concreto pues es mds equitativa: el alcance
solo tiene en cuenta el nimero de individuos que ven el contenido, sin tener en cuenta por tanto la
potencialidad del mismo. En cambio, el nimero de seguidores indica el total de audiencia que estd
potencialmente expuesta a los contenidos.

Ratio de engagement = Total de interacciones x 100
Total de seguidores

En este caso, se utilizd el niUmero de seguidores que tenia El Pais Espafia a fecha de 1 de abril de 2022:
622.431 seguidores.

Una vez calculado el ratio de engagement de cada tuit, se analizaron de forma individual cada uno
de los comentarios publicados para concretar cudles de ellos podian considerarse trolling y cudles no,
siguiendo para ello la caracterizacion propuesta por Hardaker (2010) que se ha expuesto previamente
en el apartado 2.

A continuacion, se clasificaron los comentarios segun la tipologia de trol que intervenia en ellos. Aunque
existen diversas fipificaciones de trols —por ejemplo, Sanfilippo, Fichman y Yang (2017) establecen
una cuddruple diferenciacién: serious trolling, serious non-trolling, humorous trolling y humorous non-
trolling— para nuestro estudio se optd por la tipificacion presentada por Bishop (2014) en la que se
distinguen cuatro tipos de trolls: haters, lolcows, bzzzters y eyeballs, cuya descripcion se encuentra en
la tabla 3. Sibien es cierto que ofras tipologias recogen en sus distinciones las caracteristicas principales
del trol, no establecen una clasificacién lo suficientemente precisa, que responda a la realidad actual
de las redes sociales. La amplitud de la tipificacion presentada por Bishop resulta, en cambio, idénea
para nuestro campo de estudio.

Tabla 3: Tipologia de trols

Haters Este tipo de trol se dedica a inflamar conversaciones en la red sin un propdsito ni
tampoco un beneficio concreto.

Lolcows Su Unico propdsito es provocar a otfros usuarios para dirigir la atencién hacia ellos de tal
forma que toda la conversacion gire a su alrededor.

Bzzzters Este tipo de frols intervienen en conversaciones, pero sin fener en cuenta la idoneidad,
correccion o incluso utilidad de sus palabras.

Eyeballs Se dedican a observar lo que otros usuarios hacen o dicen a la espera del momento
oportuno para intervenir, normalmente con algin mensaje que genera caos.

Fuente: Bishop, 2014.

También se analizd la informacién de perfil de los autores de cada comentario para poder concretar
su sexo. En este sentido, solo se fuvieron en cuenta los daftos contenidos en el perfil dado que es la
informacion mds visible de un usuario y la que constituye lo mds cercano a una tarjeta de presentacion
en una conversaciéon online.

A partirde ahise emplearon distintos tipos de andlisis para darrespuesta alos fres objetivosinvestigadores,
teniendo siempre en cuenta la idoneidad de los mismos. En el caso del primer y el segundo objetivo se
recurrié tanto a andlisis descriptivos como de frecuencia.

Los andlisis descriptivos se utilizaron para conocer las medidas de tendencia central que presentaban
los datos. Esto resultaba de utilidad para el fipo de andilisis que se estaba llevando a cabo ya que nos
permitia entender mejor el conjunto de datos y analizarlo con respecto a su centro. Entendemos por
centro un valor Unico, elegido de tal manera que da una aproximacion razonable de la normalidad
(Awogbemiy Oguntade, 2010). De igual forma, el andlisis descriptivo también nos permitié conocer las
medidas de dispersion para comprender el grado con el que los datos que formaban parte del estudio
tendian a dispersarse vy, por tanto, su variabilidad (Buba y Falola, 2008).

Los andlisis de frecuencia se emplearon para identificar la asiduidad con la que ciertas variables
se sucedian durante el intervalo de tiempo analizado. Este tipo de andlisis resultaba esencial para
conocer tanto la incidencia de los trols en la cuenta de Twitter El Pais Espafia como para realizar la
caracterizacion de los frols que frecuentaban este perfil, a nivel de sexo vy tipologia.

Para dar respuesta al tercer objetivo, se recurrié a un andlisis de correlaciéon. Liamamos correlacion a
una medida bivariada de asociacion que permite conocer la intensidad con la que dos variables se
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relacionan (Garson, 2008). A través del coeficiente que extraemos del andlisis de correlacién es posible
expresar la relacién entre dos variables de manera cuantitativa (Okpala, Onocha y Oyedeji, 1993).
Por tanto, este tipo de andlisis se ajusta a la perfeccidn a las necesidades investigadoras del tercer
objetivo. Concretamente, al tratar la investigacion de datos cuantitativos no jerarquizados se optd por
el andlisis de correlacién de Pearson al resultar mds adecuado que el de Spearman.

De forma complementaria, también se empled un andlisis de regresion. A nivel estadistico, la regresiéon
nos permite determinar el valor de una variable dependiente utilizando para ello una o mds variables
independientes (Anikweze, 2013). Por tanto, esta metodologia resultaba idénea para concretar si,
en caso de existir una correlacién, era posible predecir el ratio de engagement de una publicaciéon
utilizando como elemento de prediccién el nUmero de comentarios de trols.

Todos estos andlisis se realizaron con el programa IBM SPSS Statistics version 25.

4. Resultados

De los 767 tuits recogidos durante el periodo de andlisis, se contabilizaron 3.542 comentarios, 3.318
retweets y 5.773 me gusta, cuyas estadisticas descriptivas se presentan en la tabla 4.

Tabla 4: Estadisticas descriptivas de comentarios, Retweets y Me gusta

Comentarios Retweets Me gusta

N 3.542 3.318 5.773
Media 4,56 4,27 7,43
Mediana 2 3 5
Desviacion estdndar 16,41 92,13 8,51
Error estandar 0,58 0,32 0,30
Minimo 0 0 0
Mdximo 437 229 75

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de comentarios contabilizados (N = 3.542) un total de 2.942 podian considerarse comentarios
frolling. Se realizé un andlisis descriptivo de esta variable, calculando para ello las medidas de
tendencia central para resumir los datos de la variable y las medidas de dispersion para comprender
su variabilidad (N =767, M= 3,72, SD = 14,870). La media de comentarios trols obtenida fue de 3,72 pero
teniendo en cuenta la alta desviacién estandar que presentaba la muestra, existe una alta variabilidad
al respecto. El valor del error esténdar de la variable (SE = 0,088) se considerd positiva.

Para determinar la incidencia que tienen los frols en la cuenta de Twitter El Pais Espana se calculd el
porcentaje que representaban los comentarios trolling (N = 2.942) sobre la totalidad de comentarios (N
= 3.542) obteniendo asi un porcentaje del 83,06%. Teniendo en cuenta este dato, se pudo afirmar que
la incidencia de los trols en la cuenta de Twitter El Pais Espafia es alta.

A continuacién, se procedié al andlisis especifico de los comentarios trolling para caracterizar a los
trols que encontramos en la cuenta de Twitter de El Pais Espana. Sobre el sexo de los trols, el género
masculino (N = 750, M= 3,40, SD = 4,80) representd un 25,49% de los comentarios mientras que el
femenino (N = 256, M= 2,04, SD = 2,53) estaba presente en un 8,70% de los mismos. En cambio, los
usuarios que no especificaban informacion sobre su género en su perfil (N =1.936, M= 5,74, SD = 12,79)
fue las mdas habitual, con un 65,80%.
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Grdfico 2: Frecuencia de los trols por sexo

mHombre mMujer mindefinido

Fuente: Elaboracion propia.
En cuanto a la tipologia de trols més habitual, los haters (N = 2026, M= 6,2, SD = 15,30) fueron los mds
habituales con un 68,86%. A una distancia considerable se situaron los lolcows (N = 439, M= 2,17, SD
= 1,85) presentes en un 14,92% de los comentarios frolling y los eyeballs (N = 273, M= 2,27, SD = 1,82)
con un 9,2%. La tipologia menos frecuente fue la de los bzzzters (N = 204, M= 1,74, SD = 1,76) con una
presencia del 6,9%.
Grdfico 3: Frecuencia de los tipos de frols
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Fuente: Elaboracion propia.

Para determinar si existia o no relacién entre los comentarios realizados por trols y el grado de
engagement se realizé un andlisis de correlacion de Pearson. Los resultados demostraron que existia
una correlacion positiva muy significativa entre las dos variables [r= 0.927, n = 767, p = 0,000]. Asi,
conforme los comentarios de trols aumenten también lo hard el engagement de la publicacién.

Teniendo en cuenta estos resultados, se procedid arealizar un andlisis de regresion lineal para averiguar
si se podia predecir el nivel de engagement de una publicacién utilizando como valor predictivo los
comentarios realizados por los trols. Antes de proceder a realizar el andlisis se realizaron una serie de
comprobaciones para asegurar que los datos eran apropiados para este tipo de procedimiento.

En primer lugar, se comprobaron los valores atipicos a fravés de un andlisis de residuos esténdar. Los
resultados demostraron que los datos no contenian valores atipicos (Residuos estandarizados Min =
-2,33, Residuos estandarizados Max = 2,89). En segundo lugar, se comprobd que los datos seguian asi
mismo el supuesto de colinealidad, siendo los resultados positivos al quedar demostrado que no existia
multicolinealidad en la muestra (Tolerancia = 0,98, VIF = 1,00). En tercer lugar, se confirmd a través del
valor Durbin-Watson que los datos cumplian el supuesto de errores independientes siendo igualmente
el dato positivo (valor de Durbin-Watson = 1,84).

Tanto el histograma de residuos estandarizados como el grdfico P-P normal de regresion residuo
estandarizado indicaron que los datos contenian errores distribuidos normalmente. De igual forma, el
diagrama de dispersién de residuos estandarizados mostré que los datos cumplian con los supuestos
de homogeneidad de varianza y linealidad.
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Tras comprobar la idoneidad de los datos, se procedié a realizar el andlisis de regresién multiple para
comprobar si el nUmero de comentarios realizados por trols (M = 3,72, SD = 14,87) nos permitian predecir
el ratio de engagmenet (M = 0,0024, SD = 0,0046) que recibiria un tuit de El Pais Espana. Los resultados
demostraron que el nUmero de comentarios trols si permitia de forma significativa (F(1, 765) = 7289,038,
p =.000 con un R? de 0.905) predecir el valor de engagement que obtendrian los tuits de El Pais Espaia
(B8=0,951,1(765) = 26,024, p = 0.000).

5. Discusion y conclusiones

La presente investigacion presentaba fres objetivos: concretar con qué recurrencia intervenian los trols
en las publicaciones que el periddico El Pais realizaba en su cuenta oficial de Twitter El Pais Espana,
caracterizar, en cuanto a sexo vy fipologia, a los trols que intervienen en esta cuenta vy, por Ultimo,
confirmar si existe una correlaciéon entre el nUmero de comentarios de trols y el engagement de los
tuits que conformaron el corpus de andlisis asi como concretar si a fravés del nUmero de comentarios
trolling es posible predecir el ratio de engagment de los tuits publicados en el perfil El Pais Espana.

Con respecto al primer objetivo se puede afirmar que los trols son una realidad muy presente en la
cuenta de Twitter de El Pais Espana. De hecho, la presencia de comentarios trolling en un 83,06% de
las publicaciones indica que esta realidad es un verdadero reto ético al que los periddicos tienen que
hacer frente en su dia. Los resultados también confirman que los medios de comunicacién no son
una excepcion dentfro de las redes sociales. Muy al contrario, la incidencia elevada de trolling en la
cuenta de Twitter de El Pais Espafia confirma que los trols encuentran en las noticias publicadas por
los medios la excusa perfecta para hacer acto de presencia. En este sentido, se podria ampliar el
presente estudio con una comparaciéon de la incidencia del trolling en otros medios de comunicacion
para precisar si estos porcentajes se mantienen estables en las redes sociales de todos ellos o si, por el
contrario, es algo particular de este perfil medidtico.

Sobre la caracterizacion de los trols presentes en El Pais Espana, los datos extraidos del andlisis de
frecuencia también resultan de interés. Por ejemplo, el hecho de que mayoritariamente los trols no
se identifiquen de forma clara hacia ningun sexo coincide con lo expuesto por algunos autores que
defienden que una de las caracteristicas principales de los trols es su voluntad de engano que llevan a
cabo mediante la ocultacién de su verdadera identidad (Hardaker, 2010).

Oftro dato interesante es la tipologia de trol. El hater es el tipo mds frecuente con un 68,86% de
incidencia, muy distanciado ademds de la segunda tipologia —el lolcows—presente en apenas un
14,92% de los casos. El resto de tipologias tienen una presencia ain mds minoritaria en el perfil de Twitter
analizado. Esto demuestra que los trols que intervienen en los medios de comunicacion son en su
mayoria manifestadores de odio, que participan en las conversaciones para inflamar el tono general,
utilizando en la mayoria de los casos palabras malsonantes o insultos. Su funcion, por tanto, mds que
provocar es manifestar discordancia de opinién o denigraciones.

El andlisis de correlacién de Pearson confirmd que, en efecto, existe una relacién entre el nUmero
de comentarios de trols y el ratio de engagement. Esta relacién es ademds positiva por lo que es
posible afirmar que ambas variables cambian o se mueven siguiendo la misma direccion. Ademds,
al presentar el coeficiente de correlacion una significancia de 0.000 se confirma que la intensidad de
estarelacion es alta. Esto queda a su vez confirmado a través del andlisis de regresion lineal que ratificd
que es posible predecir el engagement de una publicacién utilizando los comentarios realizados por
los trols como valor predictivo.

Los resultados presentan importantes implicaciones prdcticas. En primer lugar, confirman que, pese a
su cardcter negativo, los trols actian también como dinamizadores de la participacion de los usuarios.
Dicho de ofra forma: su intervencion influye en la respuesta que dan los usuarios a los tuits publicados
por el medio analizado y, en consecuencia, constituyen un factor de influencia en el engagement
obtenido. Esto descubre una nueva faceta del trolling que hasta la fecha no se habia tenido en cuenta.
Ademds, de confirmarse los resultados en otros medios de comunicacion, se abriria con ello una nueva
via de investigacién en el estudio del fendmeno trolling a través de la cual se podrian analizar las
implicaciones que tienen los trols, no solo a nivel psicolégico o comunicacional, sino también dentro
del marketing comportamental.

En segundo lugar, el andlisis de regresidon nos ha permitido confirmar que es posible realizar un modelo
predictivo sobre el engagement utilizando para ello los comentarios realizados por los trols en El Pais
Espana. Este tipo de modelo resultaria innovador pues los modelos construidos en este sentido no han
tenido en cuenta hasta la fecha el factor del frolling. Resulta, por tanto, un interesante punto de partida
para la elaboracién de modelos de prediccion mds complejos y precisos que podrian ser objeto de
estudio de una segunda investigacién complementaria.
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En tercer lugar, la caracterizacion que se ha realizado de los trols puede resultar de utilidad para el
medio de comunicacion analizado. Aporta informacién de utilidad para combatir esta realidad que
desvirtia en algunos casos la informacion y, en otros, estd provocando perjuicios personales incluso a
los periodistas. Conociendo de forma mds precisa el sexo y la tipologia de trols mds habituales del perfil,
El Pais puede establecer estrategias de contencion y de comunicacion mds precisas que podrian servir
para reducir la altisima incidencia que tienen los trols en la versidon Espaia de su cuenta de Twitter.

Pero a pesar de los resultados, el estudio presenta algunas limifaciones que conviene examinar:
en primer lugar, la investigacion se ha realizado sobre el perfil de Twitter de un Unico medio de
comunicacién. Aungue esto supone, como se ha comentado anteriormente, un punto de partida
interesante, conviene ampliar el andlisis a otfros periddicos para confirmar o refutar los resultados
presentados. En segundo lugar, el andlisis de regresién lineal se ha realizado sobre un corpus de tfuits
recopilado durante tres meses. La ampliacion de esta franja nos permitiria comprobar si la correlacion
sigue manteniendo el mismo nivel de significancia e infensidad.

Por Ultimo, cabe destacar la utilidad tanto tedrica como prdctica del presente estudios. Sirve, como se
ha comentado, a modo de guia prdctica a los medios, pero también supone un avance interesante
en el estudio de los trols, una realidad que, por desgracia, estd cada vez mds presente en Internet.
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