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The cure for boredom is curiosity

There is no cure for curiosity

(Atribuida a) Dorothy Parker



RESUMEN

El clickbait es un fenémeno muy frecuente en las noticias en Internet: es
una forma de titulacién y presentacién de las noticias que busca captar la
atencion de los lectores para generar mas trafico, relegando la funcion de in-
formar a un segundo plano. Sin embargo, no existe un consenso sobre qué es
exactamente; las definiciones suelen confundirlo con otros fenémenos similares
como el sensacionalismo e incluso son contradictorias entre si. En esta tesis
argumento que la teoria de la brecha de informacién de Loewenstein, que ex-
plica que la curiosidad surge cuando una persona se hace consciente de una
diferencia entre la informacién que conoce y la que no, es el concepto clave
para distinguir el clickbait y propongo una nueva definicion: El clickbait es un
método para generar avances de noticias, especialmente online, que consiste
en omatir deliberadamente parte de la informacion con el objetivo de generar
curiosidad mediante una brecha de informacion y asi atraer la atencion de los
lectores y consequir que hagan click.

Presento un nuevo enfoque en la creacion de conjuntos de datos sobre de-
teccion automatica de clickbait. Los trabajos anteriores abordan el problema
de la subjetividad de la decisién confiando en criterios externos o mediante el
promedio de multiples anotaciones. En su lugar, propongo criterios especificos
que abordan varios de los casos limite y logran reducir la subjetividad de la
anotacion. En esta tesis presento y describo TA1C (por Te Ahorré Un Click):
el primer conjunto de datos de deteccion de clickbait disponible en espanol.
Se trata de 3.500 tweets de 18 medios con buena reputacién en espanol, ma-
nualmente anotados siguiendo los criterios establecidos alcanzando un acuerdo
entre tres anotadores de Fleiss’ k de 0,825.

Utilizando TA1C implementé diversos métodos para la deteccién de click-
bait, logrando un modelo que obtiene un 0.93 de precisiéon promedio (average
precision) y 0.87 de Fl-score sobre la clase positiva. Presento tres aborda-
jes, el primero basado en aprendizaje automatico clasico, con caracteristicas
elaboradas manualmente adaptando al espanol las presentes en la literatura
y aportando algunas nuevas. Un segundo abordaje con modelos de aprendi-

zaje profundo, haciendo fine-tuning de transformers. Finalmente, un método
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hibrido que toma los vectores generados por los transformers y los combina
con las caracteristicas de los modelos clasicos para luego aplicar una Regresion

Logistica y es la que logra los mejores resultados.

Palabras claves:
Clickbait, Defincién de Clickbait, Deteccién de Clickbait, Procesamiento
de Lenguaje Natural, Clasificacion de Texto, Conjunto de Datos, Espanol,

Noticias, Redes Sociales.



ABSTRACT

Clickbait is a widespread phenomenon in online news: it is a way of creating
headlines and teasers aimed at capturing readers’ attention in order to increase
traffic, relegating the function of informing to a secondary role. However, there
is no consensus at the moment over what exactly it is. Clickbait definitions
usually confuse it with other similar phenomena such as sensationalism and
are even contradictory. In this thesis, I argue that Loewenstein’s information
gap theory, which explains that curiosity arises when a person becomes aware
of a gap between the information they know and what they do not, is the
key concept to distinguish clickbait. I propose a new definition: Clickbait is a
method for generating teasers, especially online, that deliberately omits part of
the information with the goal of generating curiosity by creating an information

gap, thereby attracting the readers’ attention and making them click.

I introduce a new approach in the automatic detection of clickbait data-
sets. Previous works address the subjectivity problem of the decision by relying
on external criteria or by averaging multiple annotations. Instead, I propose
specific criteria that tackles several of the borderline cases reducing the sub-
jectivity of the annotation. In this thesis, I present and describe TA1C (short
for Te Ahorré Un Click, Saved You A Click in Spanish): the first clickbait de-
tection dataset publicly available in Spanish. It consists of 3,500 tweets from
18 reputable Spanish-language media outlets, manually annotated following
the established criteria, achieving a Fleiss’ k agreement of 0.825 among three

annotators.

Using TA1C, I implemented many automatic clickbait detection methods,
achieving a model that obtains an average precision of 0.93 and an F1-score
of 0.87 for the positive class. I present three approaches to it. The first one is
based on classic machine learning, with manually crafted features created by
adapting to Spanish those present in the literature and introducing some new
ones. A second approach with deep learning models, by fine-tuning transfor-
mers. Finally, a hybrid method that takes embeddings from the transformers,

combines them with the classical features and applies a Logistic Regression to
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it, achieving the best results.

Keywords:
Clickbait, Clickbait Definition, Clickbait Detection, Natural Language

Processing, Text Classification, Dataset, Spanish, News, Social Media.
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Capitulo 1

Introduccion

Aunque clickbait es una palabra de uso comun, popularizada en la segunda
mitad de la década del 2010' no hay un consenso sobre su definicién exacta.
Muchas personas lo reconocen y tienen una intuicién de qué es clickbait y
qué no (Y. Chen y Rubin, 2018). Sin embargo, las definiciones formales suelen
diferir entre si e incluso ser contradictorias.

Es un fenémeno con el que cualquier consumidor de noticias en Internet
esta familiarizado, con lo que convive diariamente, las personas que conocen
el concepto pueden facilmente identificar las noticias de la Figura 1.1 como
clickbait. Pero no esta claro cudl es el limite, la o las caracteristicas exactas
que diferencian al clickbait del resto de los titulares. Esa delimitacién es ademas
en todos los casos, en definitiva, subjetiva. Por eso los acuerdos inter-anotador
sobre clickbait en la literatura son similares a los que se obtienen en otras tareas
tipicamente subjetivas del procesamiento de lenguaje natural como la deteccion
de ironfa y humor. Los resultados de acuerdo entre anotadores reportados van
desde un Fleiss’ £? de 0.36 hasta 0.73 para anotacién binaria (Broscoteanu
y lonescu, 2023; Chakraborty et al. 2017; Li et al. 2022; Potthast, Gollub,
Komlossy et al. 2018; William y Sari, 2020).

Existen, si, ciertos consensos sobre qué es el clickbait. Se trata de titulares o
avances de noticias (incluyendo, ademés del titular, texto en redes sociales y/o
imdgenes que lo acompanan) que difieren de los tradicionales en su objetivo

y estilo, dejando en segundo plano el propodsito de informar a favor de atraer

LGoogle Trends - Clickbait

2Medida estadistica de la concordancia entre un nimero fijo de anotadores que etiquetan
un conjunto de datos. Cero indica un acuerdo similar al del puro azar y uno indica un acuerdo
perfecto. Véase Fleiss’ kappa en Wikipedia


https://trends.google.com/trends/explore?date=2010-01-01%202021-07-31&q=clickbait
https://en.wikipedia.org/wiki/Fleiss%27_kappa

la atencién (Bazaco et al. 2019; Dor, 2003; Garcia Orosa et al. 2017; Ifanti-
dou, 2009; Oxford English Dictionary, 2024; Palau-Sampio, 2016), a menudo
sacrificando la calidad periodistica (Garcia Serrano et al. 2019; Molyneux y
Coddington, 2020; Palau-Sampio, 2016). Como su nombre sugiere, el clickbait
provoca, manipula, actia de cebo para atraer lectores a clickear (Bazaco et
al. 2019; Blom y Hansen, 2015; J. Zheng et al. 2021). También se asocia habi-
tualmente al clickbait con la decepciéon que genera que el articulo no cumpla
con las expectativas generadas por el titular. En este trabajo argumento que la
decepcion es una caracteristica habitual pero no necesaria del clickbait. En el
segundo caso de la Figura 1.1 se muestra como la noticia entrega exactamente
el dato que promete su avance, y eso no hace que no sea clickbait.

A lo largo del documento sostengo que la teoria de la brecha de informacién
de Loewenstein (1994) no es solamente relevante al tema, sino que es la dife-
rencia fundamental entre el clickbait y otros fenomenos similares, tales como
el sensacionalismo. Loewenstein explica que la curiosidad surge cuando una
persona se hace consciente de una diferencia entre la informacién que conoce
y la que no. La curiosidad es el deseo de llenar esa brecha y terminar con la
sensacion desagradable que genera esa ‘privacion cognitiva’. Luego de explo-
rar las diferentes definiciones en la literatura, ejemplos concretos y criterios
de identificacién para crear un conjunto de datos, concluyo que la esencia del
clickbait no es el tipo de contenido, ni el lenguaje empleado, ni caracteristicas
léxico-sintacticas, ni la generacién de decepcion; sino la retencion de parte de

la informacion con el objetivo de provocar curiosidad.

1.1. Uso y relevancia

El clickbait es caracteristico de la era digital y de la difusién de noticias por
Internet. Estd, de todas formas, intimamente relacionado con otros fenémenos
que preceden largamente la invencién de Internet como el sensacionalismo, la
prensa tabloide y el amarillismo. Son, en definitiva, respuestas al problema
de cémo captar facilmente mas atencion. La web tiene algunas caracteristicas
particulares que propician el crecimiento de estas practicas. Por una lado, la
capacidad de medir con mucha precisién y en tiempo real las interacciones. Por
otra parte, los usuarios estan acostumbrados a consumir noticias desde redes
sociales, foros o agregadores (Amoedo-Casais et al. 2023; Nic et al. 2023; Pew

Research Center, 2022), donde los publicadores deben competir fuertemente

2



por la atencion debido a la sobreabundancia de informacion.

‘ El Universal Mundo
s

@Univ_Mundo

¢Qué dice la carta con la que Evo Morales presentd su "renuncia
obligada"? eluni.mx/6rylnu

@ El Comercio &

@elcomercio_peru

“Délar blue” en Argentina: conoce aqui su precio hoy viernes 26 de
febrero del 2021

elcomercio.pe

“Délar blue” en Argentina: conoce aqui su precio hoy viern...
El “délar blue” operaba al alza el viernes en Argentina,
mientras que el tipo de cambio oficial renovaba su nivel .

El llamado “délar blue” se cotizaba en 145 pesos en el
mercado de Argetina, un nivel mayor en 1,25% frente al
valor de la jornada previa.

Figura 1.1: Dos ejemplos de clickbait.
Arriba, un clickbait sobre un tema muy
importante como la respuesta de un pre-
sidente ante la ejecucién de un golpe de
estado en su contra; pese a la idea de que
el clickbait es sdlo sobre noticias blandas.
Abajo, un ejemplo en el que se entrega
exactamente lo prometido, como se ve en
un recorte del texto del cuerpo de la no-
ticia; pese a la idea de que el clickbait se
acompana siempre de una noticia que de-
cepciona y no entrega lo prometido.

Por estas razones el clickbait na-
ci6 en medios nativos digitales. Pero
los medios tradicionales se adaptaron
a su uso debido a la efectividad que
tiene en incrementar el trafico, acom-
panando la migracién de los lectores
desde el papel al formato digital. La
competencia de los medios mas pres-
tigiosos del mundo pasé a ser en In-
ternet e incluyendo a los nuevos me-
dios digitales (BuzzFeed News, 2014;
Kilgo y Sinta, 2016; Palau-Sampio,
2016). El Apéndice 1 profundiza en
la historia del clickbait desde sus an-
tecedentes hasta la evolucion a lo que

es hoy en dia.

Actualmente el clickbait tiene una
presencia notoria, incluso abrumado-
ra para algunos, en las noticias en la
web a nivel mundial. Potthast, Go-
llub, Komlossy et al. (2018) compila-
ron mas de 38 mil tweets de 27 me-
dios en inglés y casi 45 % de los titula-
res fueron etiquetados como clickbait.
Garcfa Orosa et al. (2017) encuentran
que entre 28 de los medios mas leidos

de Europa en el 60 % de los titulares

«priman las sensaciones y emociones frente a la informacion» y «cerca de dos

terceras partes de los titulares no tienen sentido en si mismos ni responde a los
criterios de noticiabilidad». Rony et al. (2017) afirman que el 33.5 % de casi 900

mil titulares de «prensa convencional» contienen clickbait. Especificamente en

trabajos hechos sobre noticias en espanol, Bazaco et al. (2019) encuentra que
38.2 % de los tweets del periédico E1 Mundo y 53 % de los de El Pais de Espana

utilizan «recursos gancho». Finalmente, en TA1C, el conjunto de datos creado

en este trabajo bajo los criterios especificados en el Capitulo 2, encuentro que



el 28.6 % de las noticias compartidas por medios de prensa en espanol utilizan
clickbait. Es importante notar que los nimeros de los trabajos no son siempre
comparables entre si debido a las diferencias en la definicion de clickbait. Sin

embargo, esta claro que que se mida como se mida la presencia es notoria y

considerable.
El hecho de que medios tradicio-
nales y prestigiosos hayan recurrido
@ El Comercio & . . . .
@elcomercio peru al clickbait generd que su asociacion

COVID-19 | ;Sera obligatorio vacunarse contra el coronavirus?
inicial a noticias blandas, poco im-
elcomercio.pe .
COVID-19 | ;Seré obligatorio vacunarse contra el coronavi... porta,ntes’ haya, desapareCIdO €1 la

Los gobiernos comienzan a debatir este aspecto respecto a
la aplicacion de las eventuales vacunas contra el COVID-1.. actualidad . Hay muchos ej emp].OS de
En tanto, en el Perd, el presidente Martin Vizcarra no
se refirio el ultimo jueves a la obligatoriedad de la

vacunacion cuando anuncio las pruebas de fase II1 de clickbait como la que muestran
de tres vacunas candidatas en el Perii. Cabe indicar

noticias duras presentadas en forma

Figura 1.2 sobre la vacunacién con-
Figura 1.2: Ejemplo de clickbait sobre

un tema importante. Aqui, el cuerpo de la
noticia no entrega lo prometido, una res- palabras de un presidente derrocado
puesta sobre la obligatoriedad de la va- por un golpe de estado. Este hecho
cuna anti Covid-19 en Perd, sino que se
limita a informar que el presidente no se
refirié al tema.

tra el Covid-19 o Figura 1.1 sobre las

acentia el impacto generado: el click-
bait se coloca como barrera para ac-
ceder a informacion relevante e im-

portante.

1.2. Rechazo e impacto

No es s6lo por su presencia masiva que el clickbait vale la pena como objeto
de estudio. Los efectos de su uso y proliferacion en los medios de comunicacién
han sido discutidos y analizados partiendo desde diversas perspectivas, desde
el rechazo de los lectores hasta su influencia en la calidad periodistica y la
desinformacion.

Pese a que funciona para generar mas clicks (no existiria de lo contrario),
los lectores dicen no preferirlo (Karadzhov et al. 2017; Mukherjee et al. 2019;
Scacco, Joshua and Muddiman, Ashley, 2016). Facebook, aunque sin explicar
cémo llevé a cabo la encuesta, reportd en 2014 que el 80 % de sus usuarios pre-
ferfa ver menos clickbait (El-Arini, Khalid and Tang, Joyce, 2014). Su presencia
masiva logra distraernos de lo que més nos importa e interesa (Chakraborty
et al. 2016; Mark, Gloria, 2014; Paasonen, 2016). Esta discrepancia entre la

4



efectividad que tiene el clickbait y el rechazo que produce se explica, desde
mi punto de vista, porque el clickbait no genera en el lector un interés ge-
nuino, un deseo real de conocer la informacién prometida por el titular. Por
lo contrario, genera una incomodidad, una molestia; y un impulso imposible
de controlar y dificil de combatir de terminar con ella. Ese deseo por llenar
la brecha de informacién logra desviar nuestra atencién hacia noticias que no
nos hubieran despertado interés de otra forma. La curiosidad es distinta que
el interés (Shin y Kim, 2019; Tang et al. 2022). Mientras que el interés es un
sentimiento «estable y sustentable» basado en las «preferencias personales», la
curiosidad es un sentimiento activo y «una emocion que usualmente implica
una fuerte necesidad de actuar»’ (Aslan et al. 2021). Esa curiosidad generada
crea expectativas de que la noticia sea mas relevante de lo que es en realidad
(Scott, 2021), creando la decepcién. Muchas veces parece hecho de forma in-
tencional. Por ejemplo, es el caso mostrado en la Figura 1.2 donde el titular
promete contestar si la vacuna de Covid va a ser obligatoria, y el texto de la
noticia solo dice que el presidente «no se refirié» al asunto. Como afirma Blom
y Hansen (2015) esta préctica se encuentra «mds cerca de la manipulacién que
de la estimulacién».

Este tipo de manipulaciéon puede no ser intencional, y ser una consecuencia
de pensar Unicamente en aumentar el trafico y los ingresos. Seguramente en
ocasiones es a proposito pero se intenta ocultar la intenciéon. Pero hay ejemplos
en los que es explicita. En su libro «Memecracia: Los virales que nos gobier-
nan» Delia Rodriguez (2013), periodista de Huffington Post y del diario El
Pais (Espana) entre otros, fundadora y directora de la seccién Verne, explica:
«Conozco bien cémo elegir una foto de Scarlett Johansson para que pinchéis
antes de que os deis cuenta, cémo redactar un tuit que os lleve a un lugar
donde os tendré entretenidos durante mas tiempo del que deberiais o qué de-
claracién de un politico os enfurecerd tanto como para comentar en mi noticia.
He aprendido a explotar las debilidades e intereses naturales de los cerebros
para crear contenidos dificiles de resistir».

A veces esta discrepancia entre titular y articulo puede llevar a casos de
desinformacion. Como ejemplo, en un caso extremo, la figura Figura 1.3 mues-
tra una noticia donde el titular habla de un voluntario que murié en los ensayos
de una vacuna de Covid. Sin embargo, es necesario leer el cuerpo de la noticia

para enterarse de que el voluntario estaba en el grupo de control, por lo que

ITraduccién propia. Este criterio se aplica a todas las citas de textos originales en inglés.



Tecnoy Ciencia EC
“@@” @tecnoycienciaEC

Coronavirus | ¢Qué se sabe de la hidroxicloroquina para
combatir al virus?
elcomercio.pe/tecnologia/cie...

6:17 p. m. - 27 may. 2020

. i ]
| |nfobae &
@infobae
Una modelo rusa que llamé psicopata a Putin aparecié muerta
dentro de una maleta tras un afo desaparecida

Figura 1.4: Dos ejemplos de clickbait donde se sugiere informacién que la noticia
desmiente, en una préactica desinformativa. A la izquierda, es necesario leer la nota
para entender que se sabe que la hidroxicloroquina no es eficiente para combatir el
virus de Covid-19. A la derecha, hay que leer toda la noticia para enterarse que a la
modelo la matoé el novio, y nada tiene que ver con lo que le dijo a Putin.

recibié un placebo.

Las dos funciones tradicionales de
los titulares son resumir el articu-
lo, ya sea mediante una sintesis o
resaltando el punto principal, y lla-
mar la atencién (Dor, 2003; Kuiken
et al. 2017b). El clickbait es una de
las técnicas que desbalancean la prio-
ridad hacia la segunda funcién, des-
cuidando la primera. En ese contex-
to suele también habitualmente aso-
ciarse su uso con un descenso en la
calidad periodistica (Bazaco et al.
2019; Frampton, 2015; Garcia Oro-
sa et al. 2017; Garcia Serrano et al.
2019; Gunnels, 2017; Lazauskas et al.
2018; Molyneux y Coddington, 2020;
Mukherjee et al. 2019) y la genera-
cion de una pérdida de credibilidad
(Hurst, 2016; Pengnate, 2016; Pen-
gnate et al. 2018; Zhang et al. 2020).
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Figura 1.3: Ejemplo de un caso extre-
mo de cuando el clickbait se transfor-
ma en desinformacién (no forma parte de
TA1C). El titulo oculta el por qué de la
muerte y sélo leyendo la noticia se puede
entender que la muerte no tiene ninguna
relacién con la vacuna, ya que el fallecido
recibid placebo en los ensayos.

Los titulos y avances de noticias deben reflejar la informacién que se trans-



mite. En ocasiones, intentando generar clickbait, se omite informacién crucial
o se genera una ambigiiedad. Estas diferencias pueden parecer sutiles pero sus
efectos no lo son, porque los titulares terminan implicando informacién dis-
tinta a la que cuenta la noticia (Chesney et al. 2017; Mukherjee et al. 2019;
Silverman, 2015). Por un lado, las personas leen habitualmente inicamente los
titulares de muchas noticias. Es lo que se comparte en redes sociales y lo que se
ve en la pagina principal de los medios y la informacién que normalmente tene-
mos para decidir si leer o no el articulo. Y antes de leer el texto de la noticia no
es posible saber si el titular se corresponde. Pero ademas el titular, por ser lo
primero que se lee, genera una primera impresion que sesga nuestra memoria,
interpretaciéon y entendimiento y puede persistir incluso luego de leer el articu-
lo completo (Ecker et al. 2014; Hurst, 2016; Silverman, 2015; Wagner-Egger y
Gygax, 2018; Wegner et al. 1981). La imagen Figura 1.4 muestra dos ejemplos
en los que el titular sugiere algo que la noticia desmiente. En el primer caso el
titulo vincula la hidroxicloroquina y el combate al Covid-19, pero el articulo
advierte que «la OMS y Francia frenaron el uso de la hidroxicloroquina para
tratar la covid-19 a la luz de un amplio estudio que advierte sobre sus peli-
grosas contraindicaciones». El segundo caso muestra como se puede generar
confusion dando exclusivamente informacion cierta, pero omitiendo parte del
contexto crucial para entender la noticia. En este caso, que los dos hechos no
tienen ninguna relacion entre si y se informa que fue su novio quién la maté y
ya confeso el delito.

Estos efectos son a veces generados a propdsito porque la noticia que se
sugiere llama mas la atencién que la real, o porque la propia ambigiiedad es la
que genera curiosidad. Es imposible juzgar la intencién de quien escribe. Sin
embargo, el engano se produce de todas formas. Muchos, incluso, consideran
al clickbait como una categoria de noticias falsas (Baptista y Gradim, 2020;
Bourgonje et al. 2017; Edson C. Tandoc Jr. y Ling, 2018; Ghanem et al. 2020;
Karadzhov et al. 2017; Molina et al. 2021; Mourao y Robertson, 2019; Park
et al. 2020; Volkova et al. 2017; Wikipedia, 2024b; Zannettou et al. 2019; X.
Zhou et al. 2020), aunque en mi opinién no deberfa serlo: es una herramienta
de difusién e incremento de trafico que se puede utilizar tanto para noticias
reales como falsas.

El Apéndice 2 profundiza sobre el impacto del clickbait mediante un repaso
del rechazo popular que genera, su funcién en la titulacién y la pérdida de

calidad periodistica y la desinformacion, su relacién con las noticias falsas y
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como genera distraccion en los lectores.

1.3. Deteccion automatica y conjuntos de

datos

La tarea de detectar el clickbait de forma automatica ha concitado aten-
cién en los ultimos anos, principalmente luego del Clickbait Challenge en 2017
(Potthast, Gollub, Hagen y Stein, 2018). La proliferacién e impactos del click-
bait lo hacen un buen motivo de estudio y su detecciéon es un problema dificil
de resolver.

Un desafio extra en la resolucion radica en la diversidad de definiciones
y criterios existentes sobre qué es clickbait y qué no. Ademds, son popula-
res distintos métodos de recolectar y etiquetar noticias que generan conjuntos
de datos de distinta calidad. Todo esto genera una dificultad en la compara-
cién entre diferentes investigaciones. En este trabajo propongo una definicién
y criterios especificos que cubren varios de los casos borde reduciendo la sub-
jetividad de la decisién al minimo posible. Este criterio permite generar un
conjunto de datos con un acuerdo entre anotadores Fleiss’ x de 0.825.

Ademas, pese a la gran cantidad de trabajos y conjuntos de datos dispo-
nibles (ver Tabla 3.1), no hay ninguno, hasta donde tengo conocimiento, en
espanol. Este trabajo presenta TAIC, el primer conjunto de datos abierto para
deteccion de clickbait en espanol.

Sobre esos datos, experimenté con diversas técnicas de aprendizaje au-
tomético logrando un modelo que obtiene un 0.93 de precisién promedio (ave-
rage precision) y 0.87 de Fl-score sobre la clase positiva. Lo hice tomando
ideas de los métodos mas populares y exitosos del estado del arte. Por un la-
do, de trabajos especificamente de deteccion de clickbait de los que compilé,
implementé y traduje al espanol de ser necesario las caracteristicas usadas.
Por otro lado de la clasificacion de textos en general, especificamente de los

métodos que pueden ser replicados para usar en ese problema.

1.4. Contribuciones

En resumen, las contribuciones del trabajo son:

1. Un estudio del clickbait como concepto y una propuesta de definicion.



2. Criterios claros de identificacion de clickbait que contextualizan y ejem-
plifican la definicién para maximizar la consistencia en un problema sub-
jetivo.

3. La publicacion de TA1C, el primer conjunto de datos anotado manual-
mente para la deteccién de clickbait en espanol. Se encuentra disponible
en github.

4. La publicaciéon de un conjunto de datos de mas de medio millén de tweets
con noticias en espanol, que puede servir de recurso para muchos proble-
mas de procesamiento de lenguaje natural. Se encuentra disponible en
github.

5. Un repaso del estado del arte en clasificacién de clickbait incluyendo los
conjuntos de datos disponibles, las caracteristicas (features), modelos y
métodos més utilizados y sus resultados.

6. Métodos de clasificacién que obtienen un 0.87 de Fl-score y 0.93 de Ave-
rage Precision en deteccion de clickbait en espanol, usando el conjunto

de datos TA1C.

1.5. Organizacién del documento

El Capitulo 2 repasa las diferentes definiciones de clickbait existentes en
la literatura y los conceptos de la curiosidad y la brecha de informacion y
su relacion con el clickbait. Luego, contiene una propuesta de definicion de
clickbait y criterios concretos de identificacion que permiten la anotacion.

El Capitulo 3 repasa el estado del arte de la clasificacion de clickbait y los
conjuntos de datos existentes.

En el Capitulo 4 se describen los conjuntos de datos construidos y publi-
cados en este trabajo: uno sin etiquetar y otro etiquetado para detecciéon de
clickbait, junto con el método de recoleccién y las decisiones tomadas en su
construccion.

El Capitulo 5 contiene la descripcion de los métodos utilizados para la
clasificacién de clickbait y los resultados obtenidos.

El Capitulo 6 presenta conclusiones y propone lineamientos para el trabajo
futuro.

Finalmente, el Apéndice 1 y Apéndice 2 profundizan en la historia y el

impacto del clickbait respectivamente y el Apéndice 3 lista todas las cuentas


https://github.com/gmordecki/TA1C/
https://github.com/gmordecki/TA1C

utilizadas para generar el conjunto de datos TA1C.
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Capitulo 2

Definicion de Clickbait

La palabra clickbait se utilizé por primera vez en el ano 2006, en un blog-
post titulado «Definition of Click Bait»!, y casi como un sinénimo de linkbait,
palabra a la que luego sustituyo. El término se popularizé en la mitad de la
década del 2010 y hoy en dia es comtinmente utilizado en los medios de co-
municacién, la comunidad cientifica y hasta fue incluido en varios diccionarios.
Sin embargo, la definicién de clickbait no es un consenso (Bazaco et al. 2019;
Garcia Orosa et al. 2017; Kuiken et al. 2017a; Mormol, 2019; Potthast, Gollub,
Komlossy et al. 2018).

Este capitulo repasa las definiciones existentes en la literatura con sus si-
militudes y diferencias, discutiendo su idoneidad. Luego repasa el fenémeno
de la curiosidad; clave para entender y, desde mi punto de vista, para defi-
nir el clickbait; y presenta una propuesta de definicién. Finalmente expone
ejemplos que ilustran las dificultades que existen para delimitar el alcance del
clickbait y criterios para determinar ciertos casos borde, con el objetivo de
disminuir al minimo posible la inevitable subjetividad que generan algunas de

esas decisiones.

2.1. Definiciones en la literatura

No existe un acuerdo en la definicién de clickbait. Existen variadas pro-
puestas con caracteristicas distintas e incluso en algunos casos contradictorias.

Como explican Y. Chen y Rubin (2018): «Pese a que la gente entiende intui-

1El blogpost fue escrito por Jay Geiger y actualmente no se encuentra disponible, su
URL era http://www.jaygeiger.com/index.php/2006/12/01/definition-of-click-bait/
2https:/ /trends.google.com /trends/explore?date=all&q=clickbait
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tivamente qué es el clickbait, no hay una descripcién formal del concepto. Los
ejemplos que definitivamente son o no son clickbait no son ambiguos en gene-
ral, pero hay desacuerdo y falta de certeza en el medio.» En (Potthast, Gollub,
Komlossy et al. 2018) etiquetan un dataset de tweets de noticias y obtienen un
acuerdo de Fleiss’ k de 0.36 para dos clases, muy similar al 0.35 de (Potthast et
al. 2016). De hecho, proponen etiquetar en cuatro clases en lugar de dos para
lidiar con los casos borde. En otros trabajos como (Li et al. 2022) se reporta
un 72.6 % de acuerdo, mostrando que existe acuerdo entre los anotadores pe-
ro confirmando ciertas discrepancias entre ellos, en (Chakraborty et al. 2017)
anotan 200 tweets y llegan a un Fleiss’ k de 0.72 y en (William y Sari, 2020)
un Fleiss’ k de 0.42 con tres anotadores. El nivel de acuerdo entre anotadores
es similar e incluso inferior al encontrado en variados trabajos de deteccion de
caracteristicas subjetivas del lenguaje como la ironfa (Zeng y Li, 2022) y el
humor (Chiruzzo et al. 2021). En (D. Molina et al. 2021) se comparan cuatro
clasificadores automaticos en las mismas noticias y el acuerdo no llega a la
mitad.

Es dificil realizar una lista exhaustiva de caracteristicas que definan al click-
bait por extension y delimiten claramente las diferencias con el resto de los
titulares (Potthast, Gollub, Komlossy et al. 2018). Ademds, si bien se pueden
listar las propiedades mas frecuentes, la lista se deberia actualizar permanen-
temente, debido a que los medios buscan en cada momento nuevas formas de
generarlo.

Muchas de las definiciones existentes intentan diferenciar al clickbait de
los titulares tradicionales del periodismo. Normalmente, los titulares buscan
informar, ademdas de captar la atencién, resumiendo la noticia o resaltando
un aspecto de ella (Dor, 2003; Ifantidou, 2009). El clickbait, por el contrario,
tiene el objetivo de que la mayor cantidad posible de personas hagan click.
Con ese prop6sito, los titulares clickbait dejan de lado muchos de los principios
caracteristicos de la titulacién en la prensa tradicional.

Por ejemplo, Garcia Orosa et al. (2017) explica que «el titular cebo tendria
como objetivo principal la comercializacion o difusion de la informacién, mien-
tras que el titular periodistico mantendria el rol principal de informar a los
usuarios» y define clickbait como «el titular de una noticia que no responde
a los criterios periodisticos tradicionales y cuyo objetivo final es mantener al
receptor en la pagina el mayor tiempo posible, no informar.»

La definicién de Bazaco et al. (2019) deja claro el concepto de que se pierde
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calidad informativa en pos de una ganancia comercial: «un fenémeno comu-
nicativo dindmico que recurre a contenidos pseudo informativos elaborados
mediante estrategias de economia de la atencién que se aproximan al sensa-
cionalismo y al infoentretenimiento. Sus mensajes se disefian como gancho,
con fines mas propios del marketing, a través de recursos tales como titulares
llamativos, apelacién directa al lector y contenidos superficiales o exagerados.»

Potthast, Gollub, Komlossy et al. (2018), que también destacan lo dificil
de definir el clickbait, al que califican de «concepto elusivo», dan 4 definiciones

similares entre si, cada una basada en un punto de vista:

Aparicion Clickbait es el resultado de optimizar los mensajes de avance para
maximizar los clicks que se hacen.

Intencién Mensajes de avance cuyos autores pretenden atraer a tantas per-
sonas como sea posible a una pagina web, sin tener en cuenta el publico
objetivo del contenido.

Efecto Mensajes de avance que manipulan a sus lectores para que hagan clic
en un enlace.

Percepciéon Mensajes de avance percibidos por (algunos) lectores como cebo

para hacer clic en un enlace.

Se puede notar que el concepto al que se refieren los trabajos es el mismo,
algo distingue al clickbait del resto de los titulares. Sin embargo, no es facil
explicar exactamente qué, y en este lugar es cuando comienzan a verse las dife-
rencias. Muchos se refieren a una intencion, una manipulacion, una busqueda
explicita de enganar (Bazaco et al. 2019; Y. Chen y Rubin, 2018; Garcia Orosa
et al. 2017; Oxford English Dictionary, 2024). Otros, a caracteristicas del texto
en si, y son muchas las que se describen. Pero las definiciones de la literatura

se distinguen principalmente en dos nociones:

1. Si el concepto se refiere unicamente al titular (eventualmente acom-
panado de una imagen o un pequenio texto) y su forma de presentacion,
o también al tipo de contenido.

2. Si el clickbait incluye el hecho de decepcionar, prometiendo algo que al

final no entrega.

En las siguientes secciones se analizan cada una de estas dos discusiones.
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2.1.1. Tipo de contenido

Una discrepancia entre las variadas definiciones disponibles de clickbait es
si alude inicamente al estilo literario del titular, o en su caso al mensaje en una
red social que puede ir acompanado con un texto secundario y/o una imagen;
o también al tipo y los temas del contenido de las noticias.

La literatura se divide entre una nocién mas restrictiva, que restringe el
alcance del clickbait como estrategia a la formulacién de titulares (y el conte-
nido que los acompana), y otra «mds general e inclusiva que alberga distintas
formulas para captar la atencién y conseguir incrementar el trafico a una pagi-
na web.» (Bazaco et al. 2019)

Por ejemplo, el Ozford English Dictionary (2024) define clickbait como
«contenido cuyo principal proposito es atraer la atencién y alentar a los visi-
tantes a clickear en un link a una pagina en particular». Indurthi y Oota (2017)
como «un término peyorativo que describe el contenido web destinado a generar
ingresos por publicidad, especialmente a expensas de la calidad o la precision, y
se apoya en titulares sensacionalistas o imagenes llamativas para atraer clicks y
alentar el reenvio del material a través de redes sociales». Mormol (2019) como
«un término paraguas para un numero de técnicas usadas para atraer la aten-
cién y despertar curiosidad.» También el Merriam-Webster dictionary (2024),
una definicién usada frecuentemente en la literatura (Mukherjee et al. 2022;
Munger et al. 2020; Rajput, 2019), lo describe como «algo (como un titular)
disennado para hacer a los lectores querer hacer click en un link especialmente
cuando lleva a contenido de dudoso valor o interés».

Sin embargo, hay muchos ejemplos de noticias serias, formales, importantes,
que serian sin dudas calificadas como hard news presentadas en sus titulares

en forma de clickbait, tales como los de la Figura 1.1 o

(1) Elecciones en Estados Unidos: por qué el recuento de votos

podria demorarse mds de los normal

Algunos trabajos estudian este fenémeno, como Araujo et al. (2021) donde en-
cuentran que el 31 % de las noticias duras en medios nativos digitales espafioles
son clasificadas como clickbait. El hecho de que muchos medios tradicionales
en sus ediciones web utilicen esta estrategia para competir con los nativos
digitales hace claro que el clickbait no es exclusivo de las noticias blandas.

Es l6gico que clickbait y conceptos como sensacionalismo, tabloidizacion y

contenido blando se confundan porque estan estrechamente relacionados: son
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la respuesta a una pregunta muy habitual en los medios: jcomo se genera
mds trafico facilmente? Es claro al repasar los origenes del clickbait que siem-
pre hubo una conexién. Los primeros sitios en aplicar el clickbait lo hacian
principalmente con noticias sensacionalistas.

Numerosos trabajos recogen la fuerte correlaciéon entre la forma de atraccién
y el contenido sensacionalista. Palau-Sampio (2016) encuentra que el diario El
Pais en sus secciones creadas para competir en lo digital usa titulos clickbait
ademas de «contenidos anecdéticos y curiosos o de estilos de vida, mientras
que las llamadas hard news estan ausentes». Kilgo y Sinta (2016) compara las
noticias de dos periédicos con las de dos medios nativos digitales y concluye
que en los digitales hay més clickbait (catéforas, listiculos), personalizacién y
noticias blandas.

Incluso Y. Chen y Rubin (2018) afirman que quienes clasificaron, «en térmi-
nos de contenido, fueron mas proclives a clasificar titulares de soft news como
entretenimiento, deporte e historias poco convencionales como clickbait» con-
firmando que no sélo aparecen cominmente juntos sino que estan asociados
en la percepcién popular.

A pesar de la fuerte correlacién, es importante distinguir al clickbait co-
mo, a lo sumo, una parte del sensacionalismo y definitivamente no como el
mismo fendémeno. Kilgo y Sinta (2016) senalan que «la forma sensacionalista
debe verse como un elemento de empaque, y considerada una herramienta de
distribucién de informacién ... [Hay articulos que| no estan alineados con las
evaluaciones negativas del sensacionalismo pese a que estan presentados en
una forma sensacionalista.»

En el mismo sentido Molek-Kozakowska (2013) afirma que «es importan-
te no confundir dos aspectos del sensacionalismo: la elecciéon sensacionalista
de los tépicos que se cubren (escandalos, crimen, sexo), y una manera sensa-
cionalista de empaquetar la informacién para hacerla parecer mas relevante o
interesante.» El clickbait es parte del segundo aspecto, el de la presentacién
de la noticia, y dentro de él inicamente referido al titular o el avance (texto
e imagen que lo acompana en redes sociales o una pégina web), pero no al
contenido y la temética.

Distinguir al clickbait del sensacionalismo mediante la restriccion de su de-
finicién a las formas de escritura y presentacién de los titulares y/o avances
de las noticias permite enriquecer la variedad de los conceptos con los que

se cuenta para estudiar el tema. Sensacionalismo, tabloidizacién y hasta in-
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foentretenimiento son términos muy conocidos que carecen de una definicién
concreta (Bird, 2009; Kilgo y Sinta, 2016; Molek-Kozakowska, 2013; Palau-
Sampio, 2016), que describen préacticamente lo mismo y que refieren a estra-
tegias que se utilizan desde hace décadas. Definir clickbait como un tipo de
contenido sélo agregaria una palabra mas para llamarle a un mismo concepto.

Al pensar en el clickbait como una forma relativamente novedosa, y nacida
en Internet, de captar la atencién y apelar a las emociones y la curiosidad
para empaquetar el avance de una noticia, incitando al usuario a clickear; se

adquiere un nuevo concepto y se enriquece el lenguaje.

2.1.2. Decepcion

La otra gran corriente de disimilitud en las definiciones de clickbait se
refiere al hecho de que la noticia no satisfaga las expectativas generadas en el
titular. Muchas definiciones exigen que el articulo no cumpla con lo prometido,
generando una decepcion al lector; mientras que otras no lo consideran una
condicién necesaria.

Por ejemplo, Biyani et al. (2016) define clickbait como «articulos con titulos
enganosos, que exageran el contenido de la pégina de destino. Su objetivo
es atraer al usuario a hacer click en el titula para monetizar en la pagina,
cuyo contenido es usualmente de mala calidad». Segun Rony et al. (2017)
se refiere a «una forma de contenido web que emplea formulas de escritura
y técnicas lingliisticas en los titulares para enganar a los lectores a clickear
los links, pero no entrega lo esperado». Chakraborty et al. (2016) afirma que
«el clickbait usualmente no cumple las expectativas de los lectores y los deja
decepcionados». También Jonah Berger (2014), en una columna en el New
York Times opina que «el clickbait es malo porque entrega menos de lo que
promete. En contenido generalmente no esta a la altura de lo que se jacta ser y
al final quedamos decepcionados.» Ademds, Wikipedia (2024a) lo define como
«una forma de publicidad enganosa que usa el texto de un link para generar
atencién y atraer usuarios a seguirlo y leer, ver o escuchar el contenido con una
caracteristica definitoria de ser enganoso, tipicamente sensacionalista o falaz».

Nuevamente la caracteristica de decepcionar, al igual que con el contenido
sensacionalista, esta notoriamente correlacionada con el clickbait. Y otra vez
la relacién viene del hecho de que contestan a la misma pregunta, en este caso:

£ qué avance generard que mds gente haga click en este link? Entre las opciones
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con las que cuenta quién escribe el titular (y lo que lo acompana) esta la de,
en caso de que la noticia no sea lo suficientemente atractiva, exagerar, resaltar
notoriamente un aspecto poco importante, o incluso inventar o sugerir algo
que no es real para hacer que su informacién parezca més atractiva.

Pero también existe la posibilidad de apelar a las emociones, a la intriga, a
un estilo de escritura que llame la atencién o a cualquier estrategia que incite
al lector a querer entrar a la noticia sin enganarlo. Por ejemplo, cuando un
titular en lugar de presentar un dato lo anuncia en forma de pregunta, provoca
curiosidad e induce a satisfacerla leyendo el articulo. Muchas veces no puede
decirse que sea decepcionante: el articulo da exactamente lo que prometia,
la respuesta a la pregunta. Sin embargo, el titular sera sin dudas clasificado
como clickbait por cualquiera por la forma en la que se presenta. Es el caso

del ejemplo presentado en la Figura 1.2, y también de

(2) El bebé de Zaira Nara ya tiene nombre y sequro no es el que te

maginds

En ocasiones incluso la respuesta en el articulo es acompanada de una larga

explicacion de buena calidad periodistica como en
(3) Africa erradica la polio: cdmo consiguio este historico hito

pero la presentacion es sin dudas un clickbait.

Bazaco et al. (2019) coloca la exageracién y la informacién incompleta,
variables que pueden llevar a la decepcién del lector, como dos de las seis prin-
cipales categorias de formulas utilizadas en el clickbait. En otras palabras, lo
coloca como una caracteristica frecuente pero no indispensable. En esa misma
linea Garcia Orosa et al. (2017) genera ocho categorias de andlisis para definir
si un titular es clickbait y dos de ellas son «el titular se identifica con el texto
de la noticia» y «el titular hace referencia a la idea principal de la historia».
Las otras seis no se refieren a la concordancia entre titulo y articulo.

Incluso muchos de los articulos que presentan definiciones de clickbait
condicionadas por la decepcion intentan una clasificacién de titulares como
clickbait sin tomar en cuenta el texto del articulo, lo cual seria imposible de
determinar siguiendo las definiciones que los propios articulos proporcionan
(Chakraborty et al. 2016; Rony et al. 2017).

El limite es fino porque, continuando con el caso anterior, es posible que

si el titular hubiera presentado ese dato en particular, si el titulo fuera Zaira
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Nara le pondrd Viggo Silvestre a su hijo muchos mas lectores habrian elegido
pasarlo de largo. Esa es la razén que lleva a los medios a elegir este tipo de
titulares sobre los tradicionales. La curiosidad hace que el contenido parezca
maés relevante y, por lo tanto, el lector termina consumiendo una noticia que no
habria clasificado, de tener un titular tradicional, entre sus elegidas para leer
(Scott, 2021). Como explican Munger et al. (2020) eso genera una sensacion
«como el arrepentimiento, si el consumidor de clickbait parara a pensar sobre
su decision de clickear probablemente no lo haria.» No obstante, la decepcion
se debe en estos casos al hecho de haber invertido tiempo en leer esa noticia
por sobre otras y no sobre una discrepancia entre lo prometido y lo entregado.

Al igual que en la discusién sobre el tipo de contenido, el clickbait y la
decepcion son fenémenos se dan frecuentemente juntos pero esa correlacién no
quiere decir que sean lo mismo. Puede considerarse que el hecho de prometer
algo que no se cumple es una condicién suficiente para el clickbait, pero no
debe considerarse una condicion necesaria.

Nuevamente, también, la asociaciéon tiene raices en la propia historia de la
creacién del clickbait. En este caso, sin embargo, la diferenciacién es anticuada
y eso se hace cada vez mas notorio. Por un lado, debido a que Facebook y luego
otros sitios lograron controlar este tipo de clickbait decepcionante mediante
la penalizacién a los sitios en los que los lectores cerraban rapidamente la
pagina que abrian (Munger et al. 2020). Simultaneamente, la apropiacién de la
técnica del clickbait por parte de los medios tradicionales aumenté la cantidad
de noticias de buena calidad con titulares que cumplen varias de las otras

caracteristicas.

2.2. Curiosidad y brecha de informacion

Hasta ahora este capitulo traté sobre caracteristicas que no deberian con-
siderarse parte de la definicion de clickbait. Pero entonces, si no se trata del
tipo de contenido ni de la decepcién qué genera, ;qué distingue al clickbait de
el resto de los titulares? ; Como se puede definir? Para responder estas pregun-
tas, hace falta entender el fenémeno de la curiosidad y sus efectos desde un
punto de vista psicolégico. Particularmente, sobre el concepto de la brecha de
informacion y su relacién con el clickbait.

Al momento de escribir esta tesis no es mucha la literatura especifica sobre

la razén psicolégica que hace que el clickbait dé resultado, con (Li et al. 2022;
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Scott, 2021; Venneti y Alam, 2018) y la mencién al clickbait en la conclusién
de (Golman et al. 2022) como algunos ejemplos. Sin embargo, si se puede
entender este fenémeno aplicando las teorias psicolégicas sobre la bisqueda de
informacion, la tentacion, la atencion y principalmente la curiosidad. Si bien la
gran mayoria de los trabajos no lo mencionan o tratan directamente, se pueden
aplicar al clickbait los conocimientos en estas areas.

La curiosidad atrajo el interés de la psicologia desde hace mas de un siglo,
principalmente con el estudio de su funcién como motivadora del aprendizaje.
Sin embargo, sigue siendo un fenémeno poco entendido (Kidd y Hayden, 2015).
La investigacion especificamente sobre la curiosidad se intensificé en los anos
50 y 60 cuando se realizaron variados estudios en animales y Berlyne (1954,
1966) distinguié entre la curiosidad perceptual, la que nos lleva a buscar nuevos
estimulos y disminuye con la exposicién continua, y la curiosidad epistémica,
que nos hace buscar la adquisicién de nuevo conocimiento. Ademas, distinguié
la curiosidad especifica, el deseo por una informacion particular; de la diversiva,
la referida al deseo por cualquier estimulacién perceptual o cognitiva que sucede
por ejemplo como consecuencia del aburrimiento.

Luego, en la década de los 70, las investigaciones se centraron en medir la
curiosidad, aunque con poco éxito (Loewenstein, 1994). Fue en 1994 cuando
Loewenstein (1994) generé una nueva interpretacién de la curiosidad que se
convirtio en el estado del arte, que fue luego respaldada con diferentes estudios
en animales y humanos (Jepma et al. 2012; Jordan Litman y Russon, 2005;
Kang et al. 2009; Kruger y Evans, 2009; Lau et al. 2020), y que se ajusta
perfectamente como explicacién del clickbait. Loewenstein describié la curio-
sidad como una privaciéon cognitiva inducida que surge de la percepcion de
una brecha entre el conocimiento y la comprension. La teoria se basa en el
concepto de la brecha de conocimiento, la diferencia entre lo que uno sabe y
lo que quiere saber de un tema especifico. Cuando una persona es consciente
y presta atencién a una brecha de conocimiento, surge la curiosidad: el deseo
de llenar esa brecha mediante la obtencién de la informacion faltante.

Uno de los experimentos que apoyan esta teoria es el realizado por Kang et
al. (2009) donde encuentran que la curiosidad con respecto a la respuesta de
preguntas triviales es una funcion en forma de U invertida de la seguridad de
la persona en la respuesta, como se puede ver en la Figura 2.1. La curiosidad
es poca ante la confianza absoluta de conocer la respuesta, pero también ante

el desconocimiento total del tema de la pregunta y es méxima en un punto
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Figura 2.1: Muestra de la U invertida que forma la curiosidad de las personas en
funcién de la seguridad que tienen en conocer una informacién. La curiosidad es
mas alta cuando la confianza en la respuesta a una pregunta es media, y mas baja
cuando las personas estan seguras de saber o no saberla contestar. Imagen tomada
de (Kang et al. 2009)

medio: cuando es mas amplia la brecha de informacién.

En Golman y Loewenstein (2015) se explora atin més esta teoria poniendo
énfasis en el hecho de que la atencién de las personas es limitada. Si bien uno
podria hacerse infinitas preguntas, sélo es consciente de una cantidad finita de
ellas en un momento dado, las que tienen la atencién en ese momento y que
definen como activadas. La curiosidad se genera cuando existe una brecha de
informacion en una pregunta activada, a la que se le estd prestando atencion. La
activacion de una pregunta depende de tres factores: importancia, la utilidad
de conocer la respuesta; notoriedad, si surge en el contexto, por ejemplo si se
escucha a alguien hablar del tema; y sorpresa, que es lo que sucede cuando la
adquisicion de un nuevo conocimiento inesperado genera que se modifiquen las

probabilidad asignadas a priori de las respuestas a preguntas relacionadas.

En el caso del clickbait, se producen entonces dos efectos al mismo tiempo:
la activacion del tema de la noticia y la creacion de la brecha de curiosidad. Por
un lado, el tema de la noticia se activa, al igual que sucederia con cualquier
titular, porque cobra notoriedad que deriva en atencion. Con la titulacion
tradicional, el lector normalmente decide si leer la noticia segiin la importancia
que le asigne al tema del que se trata. El sensacionalismo apela a la sorpresa
y por eso recurre a la exageracién, los eventos inusuales y el excesivo destaque
de aspectos secundarios. El clickbait, por otro lado, recurre a dar la suficiente

informacion, pero también ocultar lo necesario para generar una brecha de
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Figura 2.2: Comparacion entre el apetito y la curiosidad, tomada de (Shin y Kim,
2019). En esta comparacion, la brecha de informacién toma el lugar de privacidn, al
igual que la falta de comida para el hambre.

informacion que genere que el lector sienta la curiosidad, y por lo tanto el

deseo, de leer la noticia para saciar la necesidad de llenar la brecha.

Una de las analogias mas utilizadas para entender la curiosidad es su com-
paraciéon con el apetito. Ya los filésofos Jeremy Bentham y Edmund Burke se
referfan al «apetito de la curiosidad» (Loewenstein, 1994) y también Loewens-
tein (1994) utilizé la comparacién. Shin y Kim (2019) explica que «el hambre
(incertidumbre) debido a falta de comida (informacién) estimula el apetito
(curiosidad) lo que conduce a un comportamiento de bisqueda de alimentos
(busqueda de informacién) y saciedad (satisfaccién) cuando se consume comida
(se llena la brecha de informacién).» y extiende la comparacién en la imagen
de la Figura 2.2. Asi como el apetito es el deseo de comida para reducir la
incomodidad psicolégica del hambre, la curiosidad es el deseo de informacion

para reducir la incomodidad psicoldgica de la falta de certeza.

Profundizando la metafora, podria pensarse en el sensacionalismo como la
comida chatarra del mundo de la informacién: son noticias de facil consumo,
seductoras a la vista y que calman el apetito sin dejar mucho valor (nutricional,
o informacional). De hecho el término junk food news fue acunado en el ano
1983 (Wikipedia, 2024c). Y en este contexto el clickbait se puede comparar con

la publicidad de comida que apela a seducir al consumidor con imagenes tenta-

21



doras para generar apetito. Nuevamente se puede ver que el sensacionalismo y
el clickbait estén relacionados (la mayor parte de este tipo de publicidad de co-
mida es de comida chatarra como la mayor parte del clickbait es con contenido
sensacionalista), pero perfectamente pueden existir este tipo de publicidades
para comida de alto valor nutricional, asi como se puede generar intencional-
mente una brecha de informacién con el titular de una noticia tipicamente
dura.

Li et al. (2022) realizan estudios de ERP mediante electroencefalogramas
a personas que leen noticias que son o no clickbait. Concluyen que el clickbait
(en particular las catéforas, véase Seccion 2.3) aumenta el potencial del click de
los usuarios y, lo que es mas importante, de «una fuerte atencién involuntaria
que atrae muchos recursos de la atencion» desde un punto de vista cognitivo.
Los usuarios, estimulados por la informacién faltante le dan involuntariamente
su atencion al texto que genera esa brecha.

Hay un aspecto que permite ahondar atin més en la analogia de la comida:
la posibilidad de que ambas puedan surgir sin una necesidad o un motivo
externo (en el caso de la informacién nunca hay una necesidad real como es
el caso del hambre, nadie muere directamente por tener poca informacién).
Como dicen Shin y Kim (2019) «aunque la incertidumbre y el hambre son
antecedentes claves de la curiosidad y el apetito, respectivamente, la curiosidad
y el apetito aun pueden surgir en su ausencia». Asi como ver u oler comida
que nos gusta puede generar apetito pese a ya haber comido suficiente, las
brechas de informacién generan curiosidad sobre informacién que no nos es
relevante. «Asi como la comida es mas atractiva cuando alguien tiene hambre,
la informacion es mas valiosa cuando es éptimamente inciertas.

Desde el punto de vista neurobioldgico, la investigacion ha demostrado que
el cerebro reacciona ante la informacién como ante una recompensa neuro-
nal (Blanchard et al. 2015a; Kang et al. 2009; Kobayashi y Hsu, 2019a). Las
recompensas modelan nuestro comportamiento generando placer ante ciertas
acciones u objetos. La presion evolutiva generd recompensas motivando las ac-
ciones que permiten la sobrevivencia, como las homeostéticas (comida, bebida,
etc) y sexuales, las recompensas primarias. Ademads, existen otros estimulos
que generan recompensas: desde objetos materiales como el dinero o articu-
los de lujo, hasta subjetividades estéticas, como el arte, y actividades sociales
(Schultz, 2015). Estos estimulos son placenteros por la reaccién cerebral me-

diante senales en las neuronas dopaminérgicas.
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Kang et al. (2009) experimentan con personas que reciben preguntas tri-
viales mientras se someten a una resonancia magnética funcional. Luego de
leer las preguntas, los sujetos evaluaron su nivel de curiosidad y confianza con
respecto a la respuesta, que recibirian luego de un tiempo. Las imagenes de la
resonancia muestran que la curiosidad activa los circuitos de recompensa y su
lectura es «consistente con la idea de que la curiosidad esta asociada con un
valor intrinseco de aprender».

Se puede ver ademas que la curiosidad es un sentimiento de anticipacion.
La respuesta cerebral en una situacién en la que se satisface una curiosidad
especifica no comienza cuando se recibe la informacién, sino cuando recibe
senales que le indican que la va a recibir (Baranes et al. 2015; Blanchard et al.
2015b; Kang et al. 2009; Oudeyer et al. 2016; Shin y Kim, 2019). Bromberg-
Martin y Hikosaka (2009) ofrecen un premio (agua) de magnitud variable a
monos y estudian el deseo que generan en saber con anticipacion qué tanta
agua recibirdn. «Las mismas neuronas de dopamina que indican la cantidad
esperada de agua también indican la expectativa de informacién».

Es decir, en el caso del clickbait, se puede pensar que el cerebro comienza
a reaccionar cuando, luego de haber leido el titular y haberse generado la
curiosidad, se percata de que esta a apenas un click de lograr cerrar la brecha
de informacién creada. Antes de leer la noticia, incluso antes de hacer click, se
genera curiosidad, que desencadena la actividad dopaminérgica. «La curiosidad
se confunde frecuentemente con una experiencia positiva porque la anticipacion
de resolver la curiosidad, como la anticipacion de la recompensa, conduce a un
efecto positivo» (Shin y Kim, 2019).

Incluso Ming Hsu, uno de los autores de Kobayashi y Hsu (2019b) comen-
ta el trabajo en un articulo y afirma que «si bien la investigacién no aborda
directamente el consumo excesivo de informacion digital, el hecho de que la
informacion involucra el sistema de recompensa del cerebro es una condicién
necesaria para el ciclo de adicciéon» (University of California - Berkeley Haas
School of Business, 2019). Y agrega «la forma en que nuestros cerebros respon-
den a la anticipacién de una recompensa placentera es una razén importante
por la cual las personas son susceptibles al clickbait. Al igual que la comida
chatarra, esta podria ser una situacion en la que los mecanismos de adaptacion
anteriores se explotan ahora que tenemos un acceso sin precedentes a nuevas
curiosidades».

Otro aspecto a tener en cuenta es que la busqueda de informacién esta
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motivada tanto por razones instrumentales (esa informacién puede servir para
obtener algo) como no-instrumentales (Kobayashi y Hsu, 2019b). La utilidad
percibida de la informacion es una funcién subjetiva que «puede incorporar
diversas influencias, incluyendo riesgo, demora, esfuerzo e interaccion social»
(Schultz, 2015). Por lo tanto, «si se percibe que el costo de resolver la curiosidad
es alto, las personas estan menos dispuestas a buscar la informacién» (Shin y
Kim, 2019). Esto explica que pueda surgir la curiosidad ante una noticia de un
tema que no tiene valor instrumental, que no nos interesa o genera valor (véase
Seccién 2.7 del Apéndice 2). Conocer la facilidad e inmediatez que implica
el apenas hacer un click para conocer la respuesta y saber que el articulo
seguramente no requiera practicamente un esfuerzo cognitivo en su lectura,
aumenta la sensacion de utilidad. Es, ademas, una nueva razoén para explicar
la asociacién entre el clickbait y el sensacionalismo. Incluso, la decisién sobre
si obtener la informacion capaz de saciar la curiosidad o no puede variar si esa
informacién llega de inmediato o con un retraso (Kruger y Evans, 2009): la
inmediatez puede jugar un rol relevante.

No es solamente que la noticia puede no generar valor instrumental sino
que puede ademés tampoco gustarnos. Hay una diferencia psicologica y neu-
robiolégica entre los conceptos de querer y gustar. El querer algo implica la
prominencia de incentivos que motivan la consumicién de algo que no nece-
sariamente tiene que gustar (Berridge et al. 2009). De hecho, Kruger y Evans
(2009) muestra que la curiosidad puede hacer que las personas no sélo bus-
quen informacién inttil sino también informacion previsiblemente danina para
satisfacer su curiosidad.

El deseo de satisfacer la curiosidad es dificil de controlar, explica Kruger
y Evans (2009): «asi como la satisfaccién inmediata del hambre, el deseo o
la excitacion pueden hacer que uno coma, beba o tenga relaciones sexuales a
pesar del deseo genuino (y a veces desesperado) de mantenerse delgado, sobrio o
abstinente, también la curiosidad puede hacer que uno busque una informacién
con la que uno sinceramente cree que estaria mejor sin tener conocimiento.»

La curiosidad incita también al consumo complaciente, la eleccion del con-
sumidor de permitirse seleccionar y disfrutar el placer de una opcién que se
considera darse un gusto en comparacién con las opciones alternativas (Cava-
naugh, 2014) asociado a actos innecesarios e irracionales (Suzuki et al. 2018).
En Wiggin et al. (2018) uno de los estudios expone a un grupo de personas

a imagenes borrosas y los reta a adivinar qué hay en la original para incitar
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la curiosidad (se puede ver la brecha de informacién activada), mientras que
al grupo de control no. Luego, se les hace elegir a todos una pelicula para
ver y el grupo curioso es mas proclive a elegir una complaciente frente a una
virtuosa. Acompanado de otros estudios similares, se provee evidencia de que
«un sentimiento de curiosidad sirve como un ifmpetu para caer en la tenta-
cion de la indulgencia creando un deseo por premios», incluso cuando no estan
relacionados con lo que generé la curiosidad.

Ese deseo es un «factor visceral», que explica el por qué podemos actuar en
contra de nuestro propio interés incluso siendo conscientes de ello (Loewenstein,
1996). Una brecha de informacién puede generar «un deseo irrazonablemente
fuerte de llenar el vacio» (Loewenstein, 1994). Tan irracionales e impulsivas
pueden ser las decisiones tomadas en un estado de curiosidad que «las personas
estdn dispuestas a apostar a someterse a riesgos fisicos solo para satisfacer su
curiosidad por conocimiento trivial sin valor instrumental aparente» (Lau et
al. 2020). Un experimento le hizo ver a algunas personas un truco de magia
o una pregunta trivial y a otras imégenes de comidas apetitosas (nuevamente
aparece la comparacién entre la curiosidad y el apetito) y les permitieron
apostar: de ganar podian ver la resolucion del truco, la respuesta a la pregunta
o comer uno de los platos mostrados, de perder recibirian un shock eléctrico.
Los resultados mostraron que, en igual medida para apetito y curiosidad, varias
personas estaban dispuestas a correr el riesgo de recibir un castigo fisico con
tal de poder saciar su incomodidad inmediata producida por la curiosidad (o el
apetito). El experimento incluye también un estudio de resonancia magnética
funcional que confirma la activacion de las dreas de recompensa del cerebro y
son consistentes con que «la importancia de los incentivos juega un papel en
los comportamientos impulsivos causados por la curiosidad de manera similar
a como lo hace con los incentivos extrinsecos (por ejemplo, la comida).»

Por otra parte existe una diferencia entre la curiosidad epistémica y la
curiosidad por carencia de informacion, la que surge de enfrentarse con una
brecha de informacién (Litman, 2008, 2010). En Zedelius et al. (2022) mues-
tran que esta curiosidad por carencia estd relacionada con emociones negativas
y correlaciona con la falta de capacidad de distinguir informacién real de in-
ventada, la creencia y ganas de compartir noticias falsas, la receptividad a la
pseudociencia y la exageracién. En este contexto, menciona el clickbait como

uno de los fendmenos que nos exponen a este tipo de curiosidad.

Nuevamente, vale la pena aclarar que la mayoria de estos trabajos no tienen
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directamente al clickbait como objeto de estudio. Sin embargo, a mi entender,
describen las razones por las que el clickbait funciona, el por qué se genera esa
sensacion de curiosidad, qué pasa psicolégica y neurocientificamente cuando
nos invade la curiosidad y la intensidad de los sentimientos de necesidad de

satisfacerla.

2.3. Creacion de brechas de informacion en los

medios

Entender las razones y los efectos de la curiosidad que genera ver un titular
donde falta parte de la informacion permite valorar su importancia. Los medios
aprovechan el sentimiento de curiosidad y las fuertes ganas de llenar esa brecha
de informacion para hacer que la gente se sienta casi que obligada a cliquear
en sus noticias, y asi ganar la batalla por la atencién y los clicks.

Muchas veces la brecha de informacién se genera con la forma de escribir
los titulares y/o avances. En otras palabras, entregando la misma informacién
que entrega un titular tradicional, se logra insinuar algo maés, atraer, u otras
estrategias para crear esa brecha.

Las preguntas se usan en general para insinuar informacién pero no en-
tregarla. En el primer ejemplo de la Figura 1.1 se informa que Evo Morales
escribié una carta donde presenté su «renuncia obligada», pero se pregunta qué
dice. Esta sugerencia de que hay més contenido, pero sin contar qué es, genera
la curiosidad por saber mas. Un titular tradicional como Evo Morales publico
una carta donde presento su renuncia obligada da la misma informacion pero
no crea esta necesidad.

Las expresiones apelativas son otra de las estrategias de redaccién que se

utilizan con este fin. En el ejemplo de

(4) WhatsApp dejard de funcionar en varios modelos de iPhone:

ste va a tocar cambiar de movil?

aqui la pregunta apelativa no agrega ni quita nada de informacion, pero es la
generadora de la curiosidad.
Otra estrategia, correctamente, muy asociada al clickbait es la de utilizar

catéforas'. Es un método muy efectivo para generar brechas de informacion,

1«Relacién de identidad que se establece entre un elemento gramatical y una palabra o
grupo de palabras que se nombran después en el discurso.» Fuente: RAE

26


https://dle.rae.es/cat%C3%A1fora

@ Peru El Comercio

&>’ @PeruECpe
#Moquegua: asi se desarrolla el segundo dia de protestas contra
el proyecto minero #Quellaveco » bit.ly/2NmiEC3

SEGUNDO DIA DE PROTESTAS CONTRA PROYECTO MINERO QUELLAVECO
CESAR CANO | CORRESPONSAL

Figura 2.3: Ejemplo de clickbait formado por una deixis, en este caso modal. Tam-
bién llamado forward-reference en inglés, es un recurso muy efectivo para generar
brechas de informacién, y por lo tanto muy frecuente en el clickbait, estudiado en
profundidad en Blom y Hansen (2015) y Li et al. (2022)

estudiado en profundidad en (Blom y Hansen, 2015; Li et al. 2022), y frecuente

entre los titulares clickbait. En el titular

(5) Esto es lo que tienes que ahorrar al mes para poder pagar la

unwversidad de tus hijos

esto refiere a algo que todavia no se nombré. Ademads el titular tiene una

expresion apelativa (tus hijos). En

(6) #Moquegua: asi se desarrolla el sequndo dia de protestas contra

el proyecto minero #Quellaveco

que se ve en la Figura 2.3, es la deixis modal asi'la que insinia algo desconoci-
do. El titular #Moquegua: sequndo dia de protestas contra el proyecto minero
#Quellaveco (que de hecho es el titular que se ve en la imagen del tweet, véase
Figura 2.3) contiene la misma informacién, casi las mismas palabras, pero no
es clickbait. Al igual que en los ejemplos anteriores, la catafora aqui no agrega
ni quita informacién, pero es decisiva en la clasificacion.

Similarmente, en

(7) 8 Esto es lo que se sabe de la detonacion de un artefacto que

dejo seis menores heridos en Buenaventura

el titulo de la noticia (a diferencia del texto del tweet) es Seis menores resulta-

ron heridos por explosion en Buenaventura que aporta la misma informacion
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sin generar curiosidad y esta implicito que la nota aporta los detalles que se
conocen. Este tipo de uso de deixis para generar cataforas estd explicado en
detalle también por Palau-Sampio (2016).

Los listiculos, o articulos-lista, que han sido estudiados como un fenémeno
en si mismo (Sadri, 2019; Vijgen, 2014) son sistematicamente utilizados para
generar clickbait, e incluidos en las distintas tipologias. Se trata de titulares
que prometen enumeraciones y generan curiosidad por saber qué o quién las

integra. Muchas veces el avance incluye la cantidad de contenidos como en

(8) Estas son 5 plataformas de entretenimiento para diversificar

sus horas de diversion

(9) Final de la NBA: 5 claves del duelo entre los Golden State Wa-

rriors y los Cleveland Cavaliers por el trono del baloncesto mundial
pero a veces es implicito como en

(10) Claves para encontrar las mejores ofertas en el Black Friday
2019

La adjetivacion exagerada, grandilocuente o sin conexion es otro recurso

de redaccién muy comun en el clickbait. En

(11) Los elegidos de Ariel Schettini: virginidad, desborde y tragico-

media

no hay nada que nos indique por qué los elegidos se describen de esa forma,
pero genera curiosidad saber qué sera que tiene esas tres cualidades. Es en
estos aspectos donde el clickbait se parece y confunde mas con el sensaciona-
lismo. Pero, nuevamente, es importante notar que lo que convierte la noticia
en clickbait no son los adjetivos en si sino su uso con el objetivo de generar

una brecha de informacién. En

(12) Insdlito: Kyllian Mbappé termind en muletas por el patadon

de un rwal que vio la roja y se retiro del futbol

es esa calificacion de insdlito la que llama la atencién y genera més curiosidad,

O en
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(13) La vertiginosa vida de Christian Nodal tras revelar su romance

con Belinda

es el vertiginosa lo que hace querer saber més, para entender el por qué del
epiteto.

Finalmente, existe una estrategia de redaccién que Bazaco et al. (2019)
define como ambigiedad deliberada que es muy utilizada para generar clickbait.
Al usar este método, se pueden crear casos donde el limite entre lo que es
clickbait y lo que no es muy subjetivo y también se puede caer en titulares
enganosos (fenémeno discutido en la Seccién 2.5 del Apéndice 2).

El caso de

(14) Asesinan de un tiro en la cabeza a un repartidor de pizzas en
La Plata

describe cémo la clave en ciertos clickbaits es la redaccion. El texto del tweet
es un titular totalmente normal. Sin embargo, el titulo de la noticia es Entrego
una pizza y lo asesinaron de un tiro en la cabeza. La noticia, el hecho sobre el
que se informa, es claramente la misma, pero la presentacion es sutilmente muy
distinta. El titulo sugiere que ambos hechos estan relacionados, que existe una
relacion causal, aunque el desarrollo de la noticia no sugiere ninguna relacion
mas alla de la temporal. La causalidad entre un hecho tan comiin como entregar
una pizza y algo tan tragico como un asesinato genera la curiosidad: ;jpor qué
un hecho llevé al otro? Este tipo de casos se relaciona también con lo discutido
en la Seccion 2.5 sobre la relacion del clickbait y la desinformacién, porque al
leer la noticia completa se encuentra que no existe tal relacion.

Estas ambigiiedades se generan frecuentemente con el recurso de la nomi-
nalizacion: titulares que se componen unicamente por un sintagma nominal o

que no contienen verbo conjugado (Palau-Sampio, 2016). Los siguientes tweets

(15) Steve Irwin: las ultimas palabras del Cazador de Cocodrilos

antes de morir hace 15 anos

(16) La sorprendente confesion de Juana Viale sobre su vinculo con

los futbolistas

(17) Las dudas en el lanzamiento del equipo de futbol de David

Beckham en Miamsi
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son ejemplos de nominalizacién. La falta de una accién o explicacion nos hace
preguntarnos jqué pasa con ellos?, spor qué son noticia?

No siempre este tipo de nominalizaciones genera una brecha informativa.
En

(18) Ronaldinho y Gimnasia: el deseo del brasilenio de volver al

futbol y ser dirigido por Diego Maradona

la propia existencia del deseo de Ronaldinho es la noticia, la redacciéon no
genera curiosidad sino que no es mas que un recurso de titulacién. El limite
que define cuando la nominalizacién oculta o sugiere informacién es difuso y
por lo tanto existe un componente subjetivo en la decisién de la clasificacion.
En el intento de generar curiosidad, los medios pueden incluso generar titulares
que, por si mismos, sugieren algo distinto a lo que dice realmente la nota. Esta

préactica fue abordada en la Seccion 1.2 y mas en profundidad en la Seccion 2.5.

2.4. Propuesta de definicion

Varias definiciones y descripciones del clickbait en la literatura nombran
la omisién parcial de informacién como parte importante del concepto. Por
ejemplo, la definicién que dio Facebook cuando anuncié que intentaria reducir
la cantidad de clickbait en su plataforma (Peysakhovich, Alex and Hendrix,
Kristin, 2016), «titulares que intencionalmente dejan afuera informacién cru-
cial, o enganan a la gente, forzandola a hacer click para obtener una respuestas,
apunta claramente en esa linea (aunque agrega el engano). Biyani et al. (2016)
y luego Garcia Serrano et al. (2019) consideran la «omisién de detalles para
crear suspenso» como uno de los tipos de clickbait. También Potthast, Gollub,
Komlossy et al. (2018) afirman que «el clickbait retiene informacién crucial» y
Bazaco et al. (2019) que considera «informacién incompleta» como la primera
variable caracterizadora.

Scott (2021) estudia el clickbait desde el punto de vista de la teoria de
la relevancia lingiifstica y encuentra evidencia de sobreutilizacién de ciertas
caracteristicas que favorecen la brecha de informacion. Explica que se puede
entender «en términos de una promesa de una relevancia futura y el poder del
clickbait en hacernos clickear puede entenderse como una explotacion de una

tendencia natural a buscar relevancia».
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Sin embargo, a diferencia de estos trabajos y por lo expuesto a lo largo
de este capitulo, considero que el ocultar parte de la informacién no es una
caracteristica méas del clickbait sino el elemento crucial que lo distingue de
otras estrategias para llamar la atencién. De hecho Peter Koechley (2012),
cofundador de Upworthy (uno de los medios més relacionados con el clickbait,
véase el Apéndice 1) describié su técnica para escribir buenos titulares como
crear unos que «seducen a la gente a hacer click contandoles suficiente para
despertar su curiosidad, pero no lo suficiente para satisfacerla. Los titulares en
redes sociales necesitan crear una brecha de informacion. Demasiado vago, a
nadie le interesa. Demasiado especifico, y nadie necesita hacer click.»

El clickbait es un fenémeno propio de la digitalizaciéon, y por lo tanto no
puede tener la misma definiciéon que el sensacionalismo que nacié mas de un
siglo antes. Pese a que esta relacionado intimamente y es muy frecuente encon-
trarlo con estrategias sensacionalistas como la exageracién, la voz imperativa
y la tematica de noticias blandas, el clickbait tiene algo que lo distingue. Es
importante marcar la diferencia para, en lugar de sumar un sinénimo mas para
lo mismo, poder distinguir claramente un método distinto.

La gran diferencia entre el clickbait y otros tipos de formas de titular que
buscan atencion, como el sensacionalismo o la prensa amarilla, es que se llama
la atencién mediante la curiosidad que se logra en el lector al generar una
brecha de informacién a través de la omision de un fragmento de la informacién.

Tomando en cuenta lo argumentado, propongo una definicién de clickbait:

El clickbait es un método para generar avances de no-
ticias, especialmente online, que consiste en omitir deli-
beradamente parte de la informacién con el objetivo de
generar curiosidad mediante una brecha de informacion y

asi atraer la atencion de los lectores y conseguir que hagan
click.

2.5. Criterios de identificacion de clickbait

Incluso contando con una definicién de consenso y trabajando sobre un
mismo conjunto de datos, cuando diferentes personas, incluso quienes cuentan
con mas conocimiento en el area, etiquetan textos en problemas complejos y

subjetivos, el acuerdo entre ellas dista mucho de ser perfecto. Por esta razén
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es muy importante la construccion de criterios claros para generar consensos
y aumentar el grado de consistencia al maximo posible. La linea que divide el
clickbait continia siendo de todas formas difusa y subjetiva, lo que se evidencia

en algunos casos concretos.

Una de las formas de reducir la magnitud de este problema es generar una
descripcion exhaustiva de los casos que caracterizan el objeto de estudio, y
utilizarlo como definicion operacional. En muchos trabajos se especifican los
criterios de etiquetado o analisis que generan una tipologia que marca cuando
una noticia se trata de un clickbait. Estas distintas tipologias difieren entre
si dependiendo principalmente de la definicién que se haya tomado en cuenta
al construirlas (Araujo et al. 2021; Bazaco et al. 2019; Biyani et al. 2016;
Palau-Sampio, 2016; Zhang et al. 2020).

Por la diferencia en definiciones y el intento de cubrir la totalidad de los
casos, las tipologias de las que tengo conocimiento incluyen casos que no se
ajustan a la definicién propuesta. En la mayoria de los casos se debe a ca-
racteristicas que suelen comunes o estar relacionadas con el clickbait pero no
tienen, segin mi definicion propuesta, relacién de causalidad. Por ejemplo,
muchos incluyen las preguntas (Araujo et al. 2021; Biyani et al. 2016; Garcia
Serrano et al. 2019; Mihelich, 2019; Palau-Sampio, 2016; Zhang et al. 2020),
hipérboles y exageracion (Araujo et al. 2021; Bazaco et al. 2019; Biyani et
al. 2016; Garcia Serrano et al. 2019), lenguaje coloquial y palabras genéricas
(Palau-Sampio, 2016), variables de contenido (Bazaco et al. 2019; Garcia Oro-
sa et al. 2017), expresiones de inmediatez (tales como esto y ahora) (Mihelich,
2019) o caracteristicas de redaccién y formato (tales como signos de puntua-
cién, juegos de palabras, uso de mayusculas, lenguaje vulgar, etc) (Araujo et
al. 2021; Bazaco et al. 2019; Biyani et al. 2016; Garcia Serrano et al. 2019;
Palau-Sampio, 2016; Zhang et al. 2020).

Estos criterios apuntan a basar cada decisién en la definiciéon propuesta y
unicamente en ella: son los titulares que generan curiosidad con una brecha de
informacion. De todas formas también con este enfoque se generan subjetivi-
dades y existen muchos casos limite, grises y decisiones a tomar, algunas ya
mencionadas en las tipologias y algunas otras descritas en esta seccion junto

con ejemplos reales para ilustrarlos.
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2.5.1. Definicién operativa

La definicion de clickbait propuesta habla de una omisién deliberada, lo
que a la hora de clasificar textos como clickbait genera el problema de inferir
la intencion de quien escribe. Es, como minimo, muy dificil de probar la in-
tencionalidad sin tener la posibilidad de preguntarle a quien escribio el titular.
Por esta razén propongo una definicion operativa que se usa en el trabajo para

la clasificacién, atenuando el problema de la subjetividad:

El clickbait es un método para generar avances de noti-
cias que omiten parte de la informacién que no es obvia
por contexto, generando curiosidad mediante una brecha
de informacién, atrayendo la atencion de los lectores y au-

mentando las posibilidades que hagan click.

2.5.2. Tener en cuenta todo el contexto de publicacion

Con la definicién operativa desaparece el problema de inferir la intencion
de quien escribe, pero surge uno nuevo: ;qué informacién es considerada obvia
por contexto? Es habitual que el grado de subjetividad en la decision se origine
en la informacion de contexto que tienen los distintos receptores. Ese contexto
es lo que define si la informacién que no se explicita falta porque es obvia o
para generar curiosidad.

El criterio definido es tomar como obvio cualquier informacién que el lec-
tor promedio de esa noticia seguramente conozca, considerando factores como

cuando y dénde se publicé la noticia y con qué publico objetivo. En

(19) La masacre en el aeropuerto de Kabul deja al menos 170 muer-

tos

es crucial tomar en cuenta la fecha de publicacion: el tweet es del 27 de agosto
del 2021, un dia después de los atentados en el aeropuerto! por lo que la
informacion que esta transmitiendo el titular es la actualizacién en la cantidad
de muertes producidas y no el acontecimiento en si, por lo que no es clickbait.

Se debe tener siempre en cuenta el contexto del pais en el que fue publicada

la noticia. Hay casos en los que el contexto es obvio: en

(20) Vicentin: una decisidn con un rédito politico incierto

I Atentados del Aeropuerto Internacional Hamid Karzai de 2021
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la decision fue un tema muy discutido en Argentina y no era necesario en ese
momento aclarar cudl fue la decisién, no se explicita por obvia y no por generar

clickbait. También es el caso de

(21) Se retiré Mascherano: el extraordinario viaje del caudillo al

que solo le quedo una materia pendiente en la Seleccion

cualquier argentino sabe que la materia pendiente es haber ganado un titulo
oficial con la seleccion.
Es comin que los medios, para economizar espacio, eviten nombrar eventos

notoriamente ya conocidos en sus titulares. En el titular

(22) Estados Unidos: un escandalo familiar de Donald Trump em-

pana el comienzo de la convencion republicana

uno se pregunta en qué consistio el escandalo. Un titular muy similar, si se lee

fuera de contexto, como

(23) Unanimidad en Diputados: suspenden al diputado salterio Juan

Emalio Ameri tras el escandalo

puede generar también curiosidad sobre cual fue el escandalo, pero se tratéd de
un hecho de mucha notoriedad y, por lo tanto, en Argentina y en ese dia era
dificil que alguien no supiera de qué se trataba. En este caso la noticia no es
clickbait: se debe considerar el contexto normal de la noticia en su momento
y lugar para tomar la decision.

Hay veces en las que la informacion de contexto es obvia para cualquier
persona, pero puede ser de todas formas desafiante para un sistema automatico.
En

(24) Cientificos logran leer, sin abrirla, una carta de hace 300 arios

nada de la redaccién indica que se esté ocultando informacién, podria ser una
noticia cualquiera, excepto por el hecho de que cualquiera sabe que leer una
carta sin abrirla es dificil y surge inmediatamente la pregunta ;como hicieron?.
De hecho otro medio cubrié la misma noticia con un titular no-clickbait que

explica, brevemente, el cémo:

(25) Sin abrir, revelan contenido de carta de hace 300 anos con un

rayos X dental
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Un caso similar es el de
(26) Identifican una hormona que regula el envejecimiento

alguien podria preguntarse ;qué hormona?, ;como se llama? Pero lo relevante
de la noticia en este caso es el descubrimiento en si y no tanto el nombre. Es
una diferencia sutil, que requiere conocimiento del mundo para entenderlo e

incluso compartiendo el conocimiento se puede diferir. En
(27) Hallaron el método mds increible para adelgazar: comer tierra

sucede algo similar, la curiosidad surge de lo inesperado de la respuesta. Lo
que falta no es una respuesta sino una explicacién basica de cémo puede ser
posible (ademés de que se lo califica de «increible»).

Un ejemplo claro de la dependencia en el contexto sucede con las noticias

sobre deportistas que contraen Covid-19. En

(28) #Turf — Quince jockeys dieron positivo de coronavirus en

California y cancelaron las carreras del fin de semana prérimo

queda claro que lo importante no es de qué jockeys se trata, sino el hecho de

que hubo positivos, lo que llevé a suspender la actividad. En
(29) La golfista mexicana Maria Fassi dio positivo por Covid-19

lo importante es quién fue la afectada, aunque no hay ocultamiento de la
informacion y por lo tanto no hay clickbait. Sin embargo, esta diferencia entre
si lo relevante es que hubo positivos o quién exactamente los tuvo no es tan

clara cuando la informacién no esta presente.

(30) Un golfista dio positivo de coronavirus en pleno torneo del
PGA Tour

es seguramente una noticia en si misma, principalmente teniendo en cuenta
que es de junio 2020 y fue, como dice la nota, «el primer caso de contagio en
el circuito que habia vuelto a disputarse desde hace una semana». Pero esa
conclusion estd basada en conocimiento contextual del mundo: es necesario
saber que la epidemia habia comenzado sélo unos meses antes y que no habia

casos anteriores en el circuito de golf profesional. Algo similar pasa con

(31) Juventud de las Piedras confirmé 17 casos positivos de

COVID-19
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con el conocimiento de que Juventud de las Piedras es un club de fitbol cuyos
planteles suelen tener cerca de 25 o 30 futbolistas, queda claro que lo impor-
tante es que casi todos fueron positivos y no los nombres en particular. En
otros casos la conclusion no es tan clara o requiere de un conocimiento mucho

mas fino. En

(32) Un jugador del Real Madrid dio positivo de coronavirus en la

previa del duelo con el Inter

es necesario saber si los partidos se suspendian en ese momento por un caso de
covid, lo que haria del titular un hecho completo, o si sélo se lo perdia el jugador
afectado, lo que convierte la ausencia de su nombre en una importante omision.
Este conocimiento de contexto puede depender también de los intereses de los

lectores:
(33) Posponen partido de la NBA por positivo al Covid-19

. Es importante saber que se suspendi6é un partido de NBA, o qué partido exac-
tamente, o qué jugador exactamente fue el afectado? Seguramente dependera

del conocimiento e interés que se tenga por la NBA. Similarmente, en

(34) Un atleta argentino que ya tiene su lugar en los Juegos de

Tokio dio positivo de coronavirus

si se tiene conocimiento sobre los atletas argentinos que irian a los Juegos
Olimpicos la ausencia del nombre del afectado generard curiosidad, pero sin
conocimiento alguno podria considerarse que el hecho de que alguno de ellos
esté en duda es una informacién completa en si misma.

Muchas de estas decisiones finas suelen surgir de situaciones en las que
un sujeto omitido realiza una accién y la pregunta es si lo importante de la

informacion es la accion en si o quién la realizé. En

(35) Un congresista demdcrata demanda a Trump por el asalto al

Congreso

no importa mucho quién fue sino que alguien demandé a Trump. Pero ya no

es tan claro en

(36) En Dia del Trabajo, Donald Trump critica al lider del Sindicato

de Trabajadores mas grande Estados Unidos
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podria considerarse como un clickbait al omitir quién es el lider o cudl sindi-
cato, podria considerarse informacién obvia para algunas personas, o quizas lo
importante es la critica a quien ocupa esa posicién sin importar tanto quién
es (pese a que no sea obvio). A la hora de etiquetar esta noticia, consideré la

tercera opcién como la correcta en este caso. Algunos ejemplos similares son

(37) Elecciones en Bolivia: tres candidatos piden inhabilitar al par-
tido de Evo Morales

donde no es claro si la accion es lo tnico importante o también quién lo pidi6

(nétese que son también candidatos),

(38) El campeonato ecuatoriano de fitbol se quedd sin su patroci-

nador principal

donde es dificil decir si el patrocinador es tan principal que es obvio de quién

se trata o si se oculta la marca para generar curiosidad y

(39) Vandalizan otra escultura en Berlin; esta vez grafitean nombre

de un rapero y equipo de futbol

donde la redaccién sugiere conocimiento previo (otra, esta vez) por lo que me
inclino a pensar que lo importante es que se contintiia vandalizando esculturas
y no qué rapero y equipo de futbol en particular fueron los elegidos.

Hay ejemplos en los que es el conocimiento de una persona el que define el

contexto.
(40) Leila Sucari: una repentina sensualidad

podria parecer el tipico articulo prometiendo una imagen de redes sociales.
Sin embargo, se trata de una resefia sobre el nuevo trabajo de una escritora

argentina. Mas dificil es el caso de

(41) Esmeralda Mitre se hizo un nuevo hisopado y dio negativo:

Esto es un complot

donde hay que conocer el contexto previo (hubo al menos otro hisopado) para
entender si el supuesto complot surge de forma obvia de los acontecimientos o
se intenta generar curiosidad al no explicar por qué.

Es el contexto también el que nos hace conocer en ciertos casos que algunos
aspectos que se destacan son muy especificos e inconexos. Y son esas carac-

teristicas las que generan una brecha de informacién: conocemos un detalle
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muy particular pero no la historia completa, insinia informaciéon pero no la

cuenta. Se puede ver en
(42) Joe Biden, el aliado de la luz marcado por la tragedia familiar

Muchos de los casos de uso de esta técnica pertenecen a un tipo particular de

clickbaits que son las crénicas presentadas sugiriendo aspectos especificos.

2.5.3. Insinuar con detalles desconectados genera
clickbait

Un recurso muy usado es titular un articulo de crénica o relato de una histo-
ria destacando algunos detalles especificos que suelen ser llamativos, extranos,
a veces exagerados y hasta estrafalarios, presentados sin contexto alguno. Las
crénicas no son necesariamente sobre noticias blandas, tampoco los detalles
pueden siempre asociarse a practicas sensacionalistas. Pero alli presentados,
sin nada que los acompane, son el ingrediente perfecto para la activaciéon de
una brecha de informacion.

Frecuentemente se destacan varios detalles no relacionados como en

(43) La fundacion Slim, el empresario Sigman desde Madrid y un
reto a Ginés Gonzdlez Garcia: como se gesto el anuncio de la va-
cuna de Ozford

y a veces es una unica particularidad como en los casos de

(44) El estudiante que resolvié dos grandes problemas matemdticos

por impuntualidad
(45) 25 anos de la PlayStation: el enojo que cambio la historia

Es interesante notar que algunas definiciones de clickbait o caracterizacio-
nes en tipologias hablan de «omitir detalles» o «retener informacion crucial»
(Biyani et al. 2016; Garcia Serrano et al. 2019; Potthast, Gollub, Komlossy et
al. 2018). Sin embargo, este tipo de clickbait genera la brecha de informacién
no ocultando detalles sino ofreciéndolos sin la informacién necesaria para en-
tenderlos y conectarlos con el resto de la informacién disponible. Ademas, en
la gran mayoria de estos casos la lectura total de la nota aclara el contexto y

por lo tanto es un tipo de clickbait que da exactamente lo que promete y no
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se ajusta a las definiciones que requieren la decepcién como fue discutido en
la Subseccién 2.1.2.
Algunos de los casos son titulares que combinan este recurso con el de un

listiculo o articulo lista como en

(46) De la inquietante gambeta a Viadimir Putin a la foto sin re-
vancha con David Beckham: cinco anécdotas inéditas de Diego Ma-

radona

Se destacan algunos de los puntos més llamativos de la lista para generar ain
mas curiosidad.
El limite entre cuanto contexto dar o cuan extravagante es un detalle es,

nuevamente, difuso y genera, nuevamente, subjetividades. Por ejemplo en
(47) La falta envido que desatd un crimen en un bar de pueblo

el cuerpo de la noticia concuerda casi que exactamente con el titulo, lo tinico
que no explica es que fue una discusion sobre las reglas del juego de truco, y
especificamente las de la falta envido, la que gener6 la discusion que terminé en
asesinato y no el juego en si. Quizds es la nominalizacién (recurso analizado en
la Seccion 2.3) la que inclina la balanza hacia el clickbait en este caso. También
se puede volver al ejemplo de Entregé una pizza y lo asesinaron de un tiro en
la cabeza discutido en la Seccion 2.3, genera curiosidad el por qué se destaca
la entrega de la pizza y qué tiene que ver lo que sucedié después, pero no deja

de ser un hecho real y no es claro qué se oculta. La redaccién es similar a la de

(48) Caminaba con su mugjer y sus hijas, quedé en medio de un

cruce entre bandas y lo mataron a balazos

que no genera brecha de informacion, la clave estd como fue explicado ante-
riormente en la sugerencia de causalidad que tiene el primer titulo entre un
hecho (la entrega de la pizza) y el otro (el asesinato).

Ese limite también depende del contexto y el conocimiento previo del lector,

por lo que estd muy relacionado con la seccién anterior (Subseccion 2.5.2). En

(49) La agricultura consume alrededor del 70 % del agua disponible

en el planeta y la forma en la que la obtiene no siempre es legitima

la obtencién de agua para riego de forma ilegitima puede considerarse algo

conocido o también llamativo, dependiendo de quién lo lea.
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En pos de hacer que los detalles sean atractivos, a veces se recurre a la

adjetivacién exagerada. Desde casos como

(50) Bacterias vampiro, canibales zombis... y otros microbios de

miedo. Sorprendentes caracteristicas de los microorganismos
hasta el mas comun

(51) La fuga rocambolesca del ex presidente de Renault deja aténitos

a Japon y a Francia

donde la adjetivacion, precisamente, rocambolesca genera la curiosidad de

cémo habra sido esa fuga.

2.5.4. La adjetivacion intensa puede provocar clickbait

Adjetivar y calificar excesivamente una noticia o un detalle de ella funciona
muchas veces para activar la brecha de informacion. Es uno de los puntos de
mas consenso dentro de las tipologias de clickbait existentes. Pero hay una
linea fina y, nuevamente, subjetiva entre lo que es excesivo y lo que no lo es.

Un titular como

(52) Como es un huracdn espacial, el espectacular fenomeno detec-

tado por primera vez en la Tierra

no explica de ninguna forma por qué es espectacular, por lo que es clickbait.
Habitualmente se exageran caracteristicas de una foto, video o declaracion

como en los casos de

(53) La foto de un zorro y un condor juntos se hizo viral y conmueve

al mundo entero

(54) La sorprendente confesion de Juana Viale sobre su vinculo con

los futbolistas

El recurso es el mismo: el adjetivo es exagerado, lo que llama la atencién, y no
se explica por qué, lo que genera curiosidad.

No siempre adjetivar es generar clickbait, e incluso la misma palabra puede
generarlo o no dependiendo del contexto, retomando la discusion de la Sub-

seccion 2.5.2. Las noticias
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(55) Las bolsas mundiales registran fuertes alzas impulsadas por los

nuevos planes de estimulos contra el coronavirus

(56) La fuerte acusacion de Thomas Miller al Atlético Madrid del

Cholo Simeone

tienen el mismo adjetivo fuerte, pero en la primera se entiende que fuertes alzas
es un crecimiento grande, mientras que la acusacion fuerte le da sensaciéon de
gravedad pero sin explicar absolutamente el por qué, generando curiosidad.
La exageracién es muy tipica del sensacionalismo y este recurso es quizas
la principal razén de su confusién con el clickbait. Sin embargo, si bien hay

algunas noticias que claramente entran en ambas categorias como

(57) Ballena en Puerto Madryn: el impresionante video de una
ballena jugando con una mugjer que estaba remando en el sur de
Argentina. No te pierdas en este video el entranable momento de

este insolito encuentro

existen noticias con todas las otras caracteristicas del sensacionalismo e incluso

la adjetivacion llamativa como

(58) La cruenta batalla por el Cdrtel de Sinaloa: el Mayo, los hijos

del Chapo y el grupo de Caro Quintero se disputan su control

donde los calificativos, pese a ser atractivos y/o provocativos se entienden en el
contexto dado. Es muy conocido por qué las batallas entre carteles son cruentas
y no se necesita de mas informacion para entenderlo, por lo que si quizas se
apele al morbo u otros sentimientos como lo hace el sensacionalismo, pero no

a la curiosidad por una brecha de informacién, por lo que no es clickbait.

2.5.5. No todo el sensacionalismo es clickbait

Como se discutié en la Subseccion 2.1.1, el clickbait se confunde habitual-
mente con el sensacionalismo, pero no son lo mismo. Por esa razén, algunas
noticias que seguramente fueran consideradas como clickbait en otros trabajos,

CcOo1mo

(59) Leticia Brédice publico fuertes mensajes contra su movio: lo

acuso de ladron y mala gente
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no deberfan serlo. No hay ninguna brecha de informacion.
En la misma linea, si es la noticia en si la que genera curiosidad, y no la

forma en la que esta presentada, tampoco se considera clickbait. Es el caso de

(60) Video: cocodrilo se comié a dos tiburones en una playa de

Australia

donde el titular explica perfectamente lo que se encuentra en la noticia, sin

omitir ninguna informaciéon importante.

2.5.6. Las preguntas pueden generar clickbait, pero no

todas lo son

Formular titulares como preguntas es una de las formas mas notorias y
utilizadas de generar clickbait. Es comun asociar al clickbait todas las noticias
que se plantean en forma de interrogacién, pero la presencia de una pregunta
no implica necesariamente que se trate de clickbait.

Uno de los casos més evidentes es cuando la pregunta es una cita, como en

(61) Las comunidades lamentan el pacto de minimos: ;Para qué

hace falta un Ministerio de Educacion si no coordina?

También es habitual que la pregunta sea contestada en el mismo avance, como

€1

(62) El Salvador — ;Cudl es el perfil de estudios de los diputados?
82 % del actual pleno legislativo reporta una carrera de formacion
profesional. 'Y 25, de 84 diputados, reportan una carrera relaciona-

da con el ramo juridico.

por lo que la brecha de informacion se cierra inmediatamente y no es necesario
cliquear para satisfacer la curiosidad. Estos casos no son considerados como
clickbait, y se profundiza el analisis en la Subseccién 2.5.10.

Otra forma que suele repetirse es una pregunta que introduce un tema pero
el resto del texto deja claro que la interrogante no se puede resolver atn con

la informacion disponible. En el caso de

(63) ¢Deja a Messi por CR7? Juventus quiere a Luis Sudrez
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Aqui, Juventus quiere implica que la transaccién no es confirmada y por lo
tanto no se sabia todavia si Sudrez pasaria a jugar con Cristiano Ronaldo

(CRT). Esto no es considerado clickbait. Similar es el caso de

(64) ;Futbol o rugby? Futbol gaélico, la combinacion de dos depor-

tes en la que la Argentina se destaca

Es importante diferenciarlo del caso en el que la respuesta si se puede obtener

pero se oculta del titular, como en

(65) ¢Cudl es la forma correcta de acariciar a tu gato? La ciencia

tiene la respuesta

donde si se trata de clickbait.

Un caso similar al anterior es cuando la pregunta no se puede responder,
pero la certeza no viene del texto en si sino del conocimiento previo del lector.
En

(66) ¢ Te acordds qué hacias, donde estabas cuando Milton Wynants

gand la medalla de plata en Sidney 20007

es claro que quien escribe la nota no puede contestar la pregunta: la respuesta
depende de cada lector. Este titular, pese a ser inicamente una pregunta y
ademas apelativa, no es clickbait. Es distinto cuando el articulo no contesta
la pregunta pero nada indica a priori, antes de hacer click, que asi sera. Por

ejemplo en la nota a la que conduce
67) Graciela Alfano confesd que tiene nuevo novio; jquién es?
( q ; 44

se dice que «prefirié guardarse para si el nombre del caballero en cuestion».
Aqui si estamos ante clickbait y uno de los tipos que mas suelen molestar por

el efecto de decepcion que se profundizé en la Subseccién 2.1.2.

2.5.7. Las expresiones apelativas pueden generar
clickbait

En varios de los ejemplos anteriores se puede ver otra caracteristica repetida

en el conjunto de datos: expresiones apelativas®. Utilizando este recurso quienes

IDicho de una expresién lingiifstica, de un texto, etc.: Que pretenden influir en el recep-
tor. (RAE)

43


https://dle.rae.es/apelativo

escriben los titulares pretenden llamar la atencién del lector mediante el pedido
de que realice alguna accion o sencillamente se sienta aludido.

En las diferentes tipologias suele incluirse «expresiones apelativas» (Araujo
et al. 2021; Bazaco et al. 2019) o similares como «apelacién directa al interlo-
cutor» (Palau-Sampio, 2016) sugiriendo o afirmando que todos los avances de
noticias que las contienen son clickbait.

Por ejemplo, WhatsApp dejard de funcionar en varios modelos de iPhone

serfa un titulo completamente normal, sin embargo

(68) WhatsApp dejard de funcionar en varios modelos de iPhone:

ste va a tocar cambiar de movil?

logra crear una brecha de informacién. Es esa pregunta directa al lector la que

genera curiosidad. Otro caso similar es

(69) Al menos el 40% de los establecimientos estdin cerrados por
coronavirus ;Quieres saber qué locales estdn abiertos en tu barrio?

Pincha aqui

Ambos son clickbait.

Existen casos, por otro lado, donde las expresiones apelativas no generan
brecha de informacion, el hecho de que muchos de los titulares apelativos sean
clickbait no quiere decir que exista una relacion causal. De hecho, hay medios
como El Tiempo! que utilizan el modo imperativo en la gran mayoria de sus

tweets, y eso no quiere decir que sean todos clickbait. Por ejemplo

(70) Al ritmo de El baile de los que sobran. De esta forma cientos
de chilenos siguen celebrando el triunfo del voto a favor de cambiar
la Constitucion. Aqud le contamos mads sobre esta historica jornada

en el pais austral. B

(71) & Mds de 15.000 peruanos marcharon para rechazar el Go-
bierno interino. Este Congreso no me representa, fue una de las

consignas de quienes protestaron. Le contamos

solo prometen ampliar la informacién, pero no ocultan nada para generar cu-

riosidad. Logran si, en todo caso, llamar la atencion con la apelacién directa

Lhttps: //www.eltiempo.com/ con su cuenta QELTIEMPO
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al lector y ademas los emojis. De forma similar a lo discutido en la Subsec-
cién 2.1.1 son estrategias que comtinmente se utilizan junto al clickbait porque
tienen el mismo objetivo de llamar la atencién y aumentar el trafico, pero no
necesariamente una implica la otra.

Hay también casos donde se apela al lector a expresar su opinién, con el
objetivo de generar interacciones, pero sin ocultar informacién como en los

siguientes casos que tampoco se consideran clickbait

72) Memo Ochoa regresa para el juego contra Tigres & ;Les agrada
q p Jueg g & g

la idea, americanistas? =&

(73) Instituto Geofisico reporta sismo de 3.5 grados en Simon
Bolivar, Guayas #ATENC]ON — Instituto Geofisico reporta sis-

mo en Guayas este 28 de noviembre. ;Sintio el temblor?

2.5.8. Algunos editoriales pueden ser clickbait

Los medios de prensa combinan habitualmente notas de informacién con al-
gunas de opinién. Estas editoriales suelen tener un estilo distinto de escritura y
también de presentacion. Algunos medios incluso los distinguen explicitamente

cuando los comparten como en

(74) [OPINION] La ambigiiedad y el mal entendido en la politica:

ecos de la carta de Cristina Kirchner — Por Federico Gonzdlez

(75) Columna — “El partido ha dejado sus huellas en la corrosion
de la democracia, cuya consecuencia es Jair Bolsonaro. El PSDB
no es solo otro partido que ha contribuido a la mas reciente escalada

autoritaria de Brasil” 7 @Qbrumelianebrum

En algunos trabajos deciden dejar las editoriales fuera del analisis. Por
ejemplo Garcia Serrano et al. (2019) lo hace argumentando que son «de cardcter
subjetivo y personal, dificilmente encasillables en una clasificacién de veracidad
informativa o de concrecién frente al clickbait». Sin embargo, esta idea esta
basada en una definicion de clickbait basada en contenido.

En ocasiones las editoriales también son redactadas de forma de ocultar
una parte de la opinién para generar curiosidad mediante una brecha de infor-

macion, como se ve en
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(76) Columna de Sebastian Rodriguez, psicdlogo: Mi yerno se fue

en la pandemia. .. squé hago con mi hija?
(77) sPor qué el Gobierno vuelve a atacar el proceso de paz?

En otras palabras, también hay editoriales clickbait, aunque no sea el caso mas

comun.

2.5.9. Los titulares incomprensibles no son clickbait

Un caso particular de la ausencia de informacién de contexto se da cuando el
titular resultante, en lugar de sugerir una noticia, termina siendo directamente
incomprensible o muy dificil de entender sin leer el articulo.

Puede darse por titulares artisticos, usualmente titulando crénicas o criticas

culturales como sucede en el caso de

(78) La primavera atrapada en un viejo sobretodo
(79) Sapiens, cautivos de nuestro ADN
También suelen originarse en editoriales como
(80) Apdstrofes
(81) Nicole ahora es experta

Es claro que la omision de contexto no se hace para generar curiosidad. Para
que exista brecha de informacion tiene que faltar parte de la informacién, no

toda. Por lo que estos titulares no son considerados clickbait.

2.5.10. Considerar todo el texto del avance

La definicién propuesta habla de avances y no de titulares, porque el click-
bait es muy comun en redes sociales donde los titulos vienen usualmente acom-
panados de més texto y/o contenido multimedia. Ademads, dependiendo incluso
del dispositivo y segin si hay imagenes o no y otros factores, a veces el titulo
de la noticia se ve completamente en la pantalla y otras veces no.

Es comin que los medios publiquen la bajada de la nota acompanando
el titular, incluso muchas veces se comparte la noticia mas de una vez con
distintos textos. Algunas veces esos avances cierran la brecha de informacion

que el titular genera, arruinando el clickbait. Por ejemplo
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(82) ¢Cudl es la distancia ideal que hay que correr por semana?

es claramente un clickbait por si mismo, pero no cuando se presenta acom-

panada del texto

(83) Si el objetivo es mejorar la salud, no hay que correr mas de 9

kilometros por semana

En un caso similar, no es lo mismo que el texto que acompana al titulo ;En

qué estan los dirigentes sudamericanos acusados por el caso FIFAGate? sea

(84) 4Cudl es la situacion de todos los dirigentes sudamericanos
involucrados en el FIFAgate de 20157 ;Cudntos siguen presos y

cudantos recuperaron su libertad parcial o total?
que

(85) “Tres de los acusados fallecieron, uno estd preso, dos esperan
sentencia y Eugenio Figueredo goza de libertad provisional y dijo

haber devuelto lo que tenia que devolver”

En estos casos en los que se puede ver la respuesta, no es necesario cliquear
para leer la nota para resolver la incertidumbre y no se debe considerar, por

lo tanto, como clickbait.

En este capitulo propuse una definicién de clickbait, luego de repasar las
definiciones existentes junto con sus contradicciones y problemas. Ademas,
propuse una definicién operativa y criterios de identificacion més precisos que
permiten disminuir la subjetividad en las decisiones sobre la clasificacion de un
texto como clickbait o no. Pese a las diferencias existentes en la definicion, hay
muchos trabajos en la literatura sobre detecciéon de clickbait. En el siguiente
capitulo se repasa el estado del arte con especial atencién en las caracteristi-
cas y modelos usados para la deteccion y los conjuntos de datos utilizados,

especialmente sus caracteristicas de construccion.
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Capitulo 3

Clasificacion de clickbait:

contexto y antecedentes

Existen diversos y numerosos trabajos sobre clasificacién de clickbait, mu-
chos de ellos surgidos a raiz del Clickbait Challenge en 2017 (Potthast, Gollub,
Hagen y Stein, 2018). Este capitulo los repasa, enfocandose primero en los da-
tos utilizados y luego en los modelos, caracteristicas y métodos utilizados y los

resultados obtenidos.

3.1. Conjuntos de datos disponibles

Todo problema de clasificacién en texto natural necesita de un conjunto de
datos, como minimo para validar la calidad de los resultados. Desde el ano 2016
a la fecha distintos trabajos han publicado conjuntos de datos. Esta secciéon
recopila los conjuntos disponibles, ademés de exponer y discutir sus distintas

caracteristicas.

3.1.1. Meétodos de recopilacion

La clasificacién de clickbait destaca por la heterogeneidad en sus conjuntos
de datos disponibles, y en los usados en los trabajos de deteccién. La forma
de recopilar los textos a usar incide sustancialmente en la calidad de los datos
generados y por lo tanto en la posible interpretacion de los resultados obte-
nidos. Hay ocasiones en las que se busca un criterio de representatividad y
generalidad en los textos y hay veces en las que se obtienen las noticias de

forma de facilitar el etiquetado, sacrificando la calidad final.

48



Potthast, Gollub, Komlossy et al. (2018) identifican tres categorias en las

que clasificar los procesos de recopilacién de datos y construccion de datasets

de clickbait:

Basados en reputacién Se recopilan noticias de medios con buena repu-
tacion y se clasifican todas como no-clickbait. Por otro lado, se seleccio-
nan ciertos medios y se toman todas sus publicaciones como clickbait.

Basados en intermediarios Se utiliza algtin foro o cuenta de redes sociales
que se dedique a marcar o arruinar clickbait para generar los ejemplos
positivos y cuentas de noticias generales para los ejemplos negativos.

Basados en importancia Se toman las noticias més relevantes segin un de-
terminado criterio y no se asume la categoria sino que se etiqueta ma-

nualmente.

En los dos primeros casos la etiqueta se obtiene implicitamente en la cons-
truccion de los datos, lo que facilita el proceso y probablemente eso es lo que
los hace dos métodos muy populares. Luego, en algunas ocasiones se repasan
manualmente para corregir posibles errores. Sin embargo, como explica Agra-
wal (2016) ese etiquetado estd sesgado por el hecho de que los textos ya estén
previamente asignados a una categoria.

Ademas, estos dos métodos comparten un problema: los ejemplos que son
clickbait no difieren tnicamente en esta caracteristica de los deméas. En el
caso del método basado en reputacion se trata de diferentes medios que usual-
mente tienen distintas formas de escribir y presentar las noticias, temas que
cubrir, etc. En el caso de los basados en intermediario también difieren en
los criterios con los que los distintos intermediarios eligen qué noticias y de
qué medios publicar. Estas diferencias hacen que los modelos de aprendizaje
automatico puedan diferenciar las dos clases por caracteristicas que no tienen
que ver con el clickbait, obteniendo muy buenos resultados que no reflejan en
realidad la capacidad de detectar clickbait (este andlisis se profundiza en la
Subseccién 3.2.1).

3.1.2. Binario vs continuo

Otra caracteristica que difiere entre varios de los conjuntos de datos exis-

tentes es si se considera la etiqueta como un binario Clickbait vs No clickbait
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o si se permiten mas categorias intermedias o incluso un valor continuo que
matice la decision.

El clickbait tiene un componente subjetivo. Los titulares deben ser con-
cisos, no pueden tener toda la informacién y es normal evitar hechos obvios
y conocidos por todos. La linea que divide lo obvio de lo que no, lo que es
conocido de lo que se oculta para generar una brecha de informacién es fina,
la percepcién no es la misma para todos y depende fuertemente del contexto
(véase la Seccién 2.5).

Con el objetivo de considerar estos niveles subjetivos en algunos trabajos
se etiqueta en mas de dos categorias. El Clickbait Challenge (Potthast, Gollub,
Hagen y Stein, 2018) decidi6 considerar cuatro categorias: not, slightly, conside-
rably y heavily clickbait. Incluso hay quienes modelan el problema, utilizando
este conjunto de datos, como uno de regresién (Cao et al. 2017; Indurthi et al.
2020; Wiegmann et al. 2018). Indurthi et al. (2020) argumenta que permite
«predecir la intensidad del clickbait con fineza» y Cao et al. (2017) explican
que su modelo comete la mayoria de errores en anotaciones que se encuentran
entre 0.27 y 0.66, los casos mas ambiguos que «son desafiantes incluso para los
humanos». C. Wu et al. (2020) etiquetan un conjunto de datos con valores del 0
al 5 argumentando que «un grado bajo de clickbait puede animar la atmésfera
en ciertas condiciones, mientras que un alto grado de clickbait puede generar
indignacién en el lector. Por lo tanto, es necesario e importante llevar a cabo
una deteccién de clickbait a un nivel de granularidad fino, en lugar de una
clasificacién binaria.»

Pese a que los argumentos para afirmar que el clickbait es una tarea con-
tinua son validos, puede trazarse un paralelismo con otras tareas subjetivas
del procesamiento de lenguaje natural como el andlisis de sentimiento. Si bien
existen muchos conjuntos de datos no-binarios, existen también los binarios y
son de mucha utilidad. En primer lugar porque muchas de las decisiones que
se toman con los resultados, tales como mostrar o no este tweet, y ahorrar al
lector de la curiosidad que le genera, son intrinsecamente binarias. Ademas,
porque a partir de datos binarios se pueden, y es lo mas comtn, entrenar mo-
delos que entregan una probabilidad o puntaje continuo que permite lidiar con
el resto de las decisiones.

En este trabajo consideré el etiquetado como binario porque, ademas, para
captar las subjetividades es necesario que el etiquetado sea ejecutado por un

colectivo amplio, y eso quedo fuera del alcance del proyecto.

20



3.1.3. Corpus existentes

Existen multiples conjuntos de datos sobre clickbait de diversas caracteristi-
cas. La cantidad de noticias, la fuente de los datos, la escala de anotacion, el
idioma y principalmente el método de recopilaciéon y etiquetado (véase Subsec-
ci6én 3.1.1) son muy importantes para poder evaluar debidamente los resultados
de los trabajos que los utilizan. En la Tabla 3.1 se recopilan varios de los conjun-
tos de datos mas utilizados, especialmente los disponibles, en una actualizacion
de la tabla presentada por Potthast, Gollub, Hagen y Stein (2018).

Paper Idioma  Platforma Método Tamano Anotacién Ano Disponible
Potthast et al. (2016) Inglés Twitter Importancia 2.992 Binario 2016 51
Agrawal (2016) Inglés Reddit, Facebook, Twitter Intermediarios 2.388 Binario 2016 Si
Chakraborty et al. (2016) Inglés Sitios web Reputacién 32.000 Binario 2016 Si
Karadzhov et al. (2017)" Bilgaro  Sitios web Importancia 2.815 Binario 2017 51
Potthast, Gollub, Komlossy et al. (2018) Inglés Twitter Importancia 38.517 4 niveles 2018 Si
Wongsap et al. (2018)2 Tailandés ~ Sitios web Reputaciéon 5.000 Binario 2018 i
H.-T. Zheng et al. (2018) Chino Sitios web, WeChat, BBS ~ Importancia 14.922 Binario 2018 Si
Mathur (2019) Tnglés Sitios web Reputacién 12.000 Binario 2019 Si
Kaur et al. (2020) Inglés Reddit, Facebook Intermediarios  1.800 Binario 2020 5P
William y Sari (2020) Indonesio  Sitios Web Importancia 15.000 Binario 2020 Si
Geng y Surer (2023) Turco Twitter Intermediarios  48.060 Binario 2021 51
Marreddy et al. (2021) Télugu Sitios web Reputacién 112.657  Binario 2021 Si
Broscoteanu y lonescu (2023) Rumano  Sitios web Importancia 8.313 Binario 2023 Si
TA1C Espanol Twitter Importancia 3.500 Binario 2024 Si
Biyani et al. (2016) Inglés Yahoo Reputacién 4.073 Binario 2016 No
Rony et al. (2017) Inglés Facebook Reputaciéon 1.67 M Binario 2017  No
Chakraborty et al. (2017) Inglés Twitter Reputacion 288.000  Binario 2017 No
Kongyoung et al. (2019) Tailandés ~ Sitios web Reputacién 132.938  Binario 2018 No
Indurthi (2020) Espaniol  Sitios web Reputacién 60.000 Binario 2020 No
Li et al. (2022) Chino Sitios web Importancia 3.300 4 niveles 2021 No
Al-Sarem et al. (2021) Arabe Twitter Importancia®  12.321 Binario 2021  Not

Tabla 3.1: Conjuntos de datos de deteccién de clickbait

Como es comtun en el drea del procesamiento de lenguaje natural la ma-
yoria de los trabajos se realizan sobre textos en inglés. Sin embargo, existen
publicaciones donde detectan o analizan el clickbait en otros idiomas, como el
chino (Li et al. 2022; Lu y Pan, 2021; Zhang et al. 2020; H.-T. Zheng et al.
2017), holandés (Kuiken et al. 2017a), danés (Blom y Hansen, 2015), bulgaro
(Karadzhov et al. 2017), drabe (Al-Sarem et al. 2021), turco (Gegkil et al.
2020; Geng y Surer, 2023), tailandés (Kaothanthong et al. 2021; Kongyoung et
al. 2019; Wongsap et al. 2018), indonesio (Fakhruzzaman et al. 2021; William
y Sari, 2020), telugu (Marreddy et al. 2021), hingaro (Vincze y Szabd, 2020),
filipino (Dimpas et al. 2017) y el rumano (Broscoteanu y lonescu, 2023).

No hay, hasta donde tengo conocimiento, datasets publicos y disponibles

'El conjunto de datos fue construido como uno de noticias falsas, donde su definicién
estd mezclada con la de clickbait.

2Es un subconjunto del publicado luego en (Kongyoung et al. 2019) que no esta dispo-
nible ptiblicamente

3Aplicando «técnicas de aprendizaje de pseudo-etiquetado»

4La URL fue reportada pero no funciona en este momento
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de clickbait en espanol. Varios trabajos como (Araujo et al. 2021; Bazaco et
al. 2019; Garcia Orosa et al. 2017; Palau-Sampio, 2016) estudian el clickbait
en medios en espanol aunque de forma cualitativa, sin crear un conjunto de
datos cuantitativamente significativo.

Indurthi (2020) si genera un conjunto de 60 mil noticias en espanol uti-
lizando el método basado en reputacién. Las noticias de clickbait se toman
de Buzzfeed (en espariol)! y los ejemplos negativos de los diarios E1 Mundo y
El Pais. Sin embargo, como se explica en la Subseccién 3.1.1 este método de
recopilacion genera que las diferencias entre los textos de una y otra categoria
difieran en mas atributos que ser clickbait o no. En este caso, los distintos es-
tilos periodisticos, de redaccién, el tipo de noticias que se elige cubrir y hasta
el componente regional son claramente diferenciadores entre los dos conjun-
tos. Por ejemplo, los textos que hablen sobre regiones de Espana tienen mas
probabilidades de ser de El Mundo que de Buzzfeed independientemente de si
alguno de ellos es clickbait. Ademas, los medios elegidos para la clase negativa
si recurren al clickbait (Bazaco et al. 2019) por lo que las dos categorias se

pueden confundir.

3.2. Deteccion automatica de clickbait

Las diferentes definiciones del concepto de clickbait que conviven y la au-
sencia de un consenso (véase la Seccién 2.1) dificultan la comparacién de los
distintos trabajos y la capacidad de reproducir sus resultados en distintos
conjuntos de datos. Los resultados obtenidos dependen en gran medida de la
calidad y caracteristicas de los datos, por lo que no es posible comparar la
efectividad de los métodos aplicados. Este panorama tiene la notable excep-
ciéon de los articulos que utilizan el dataset del Clickbait Challenge que se
ha posicionado como lo mas similar a un conjunto estandar de deteccion de
clickbait.

Los problemas resueltos en el campo del procesamiento de lenguaje natural
como la deteccion de spam, la clasificacion de temaéticas, el etiquetado gramati-
cal (POS-tagging) o el reconocimiento de entidades con nombre (NER) pueden
decidirse utilizando informacién léxica y morfosintactica. Sin embargo, otros

problemas como la generacién de lenguaje (C. Dong et al. 2022), la deteccién

Lhttps: / /www.buzzfeed.com /mx
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de la ironia (Zeng y Li, 2022), del humor (Chiruzzo et al. 2021), de expresiones
de odio (Jahan y Oussalah, 2023) o lenguaje abusivo (Alrashidi et al. 2022)
estan en una etapa mas temprana de la resolucién pese a los grandes avances
ocurridos en los ultimos anos. Estos problemas presentan un mayor grado de
complejidad, lo que implica la necesidad de abordarlos con otros métodos y
tener en cuenta el contexto y la pragmatica del lenguaje, exigiendo una fineza
de interpretacion que requiere conocimiento del mundo. Por lo expuesto en el
Capitulo 2 la deteccion de clickbait es un problema que califica en este iltimo
grupo.

Un repaso de la literatura permite ver que, como en la gran mayoria de
los problemas del area, las primeras soluciones se plantearon mayormente con
métodos de aprendizaje automatico clasico y caracteristicas léxicas y sintacti-
cas y luego pasé a dominar el aprendizaje profundo. También que la abruma-

dora mayoria de los trabajos disponibles se enfocan en el idioma inglés.

3.2.1. Aprendizaje automatico clasico

Las publicaciones que utilizan métodos de aprendizaje clasico difieren,
ademas de en los conjuntos de datos, en los modelos y principalmente en las
caracteristicas utilizadas.

En la Subseccion 4.1.1 hay un repaso de las caracteristicas empleadas con
su detalle y referencias a algunos de los trabajos que utilizan cada una de ellas.
Se puede ver que dominan las caracteristicas de estilo de escritura (signos de
puntuacion, longitud, maytsculas, categorias gramaticales, cantidad de pala-
bras, formalidad, etc). Muchas intentan encontrar algunos rasgos distintivos
del clickbait como los listiculos, signos de interrogacion, intensificacion y lis-
tas de expresiones comunes ( “te sorprenderd”) o léxicas (hipérboles, palabras
provocativas, etc). Ademads, algunas apuntan més directamente a detectar las
brechas de informacion, como la busqueda de demostrativos, pronombres per-
sonales o articulos determinados. Otras estan especificamente disenadas para
otras definiciones de clickbait, como la presencia de hashtags, el sentimiento
del titular, deteccién de blasfemias o juegos de palabras y la similaridad (o
diferencia) entre titulo y contenido.

Algunas de las caracteristicas presentes en la literatura se encuentran en
articulos que no son sobre deteccion automatica de clickbait, sino de analisis y

descripcion del fenémeno. Por eso, algunas de ellas, como la deteccion de voca-
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tivos! y juegos de palabras (Araujo et al. 2021; Palau-Sampio, 2016), atraccién
emocional (Mormol, 2019), surrealismo o ambigiiedad (Garcia Serrano et al.
2019) y neologismos (Araujo et al. 2021) son dificiles de implementar y podrian
merecer un trabajo en si mismas. Otras caracteristicas igualmente complejas
como la deteccion de insinuacion o hipérboles se pueden intentar resolver de
forma sencilla con una lista de palabras como en (Zhang et al. 2020) pero eso
no deja de ser apenas una aproximacion sobre la que incluso no se reportan
resultados obtenidos.

Blom y Hansen (2015), si bien no realizan deteccién de clickbait, hacen una
descripcion profunda y detallada de una de sus caracteristicas més comunes: la
referencia anticipada mediante deixis discursivas y cataforas, tema analizado
en la Seccién 2.3. Encuentran, ademas, que se usan mas en medios comerciales,
de noticias blandas y tabloides (que suelen tener también mas clickbait) que
en los que no.

Potthast et al. (2016) presentaron el primer trabajo de deteccién autométi-
ca de clickbait. Construye un dataset de casi tres mil tweets etiquetados a
mano. Realizan la deteccién usando mas de 200 caracteristicas que van desde
léxicas (n-gramas, listas de palabras) hasta informacién sobre los tweets (si
tiene un adjunto, hora de envio) y utilizan una Regresién Logistica, Naive Ba-
yes v Random Forests, que obtienen el mejor resultado con 0.76 de precision y
recall. Este dataset fue luego ampliado en (Potthast, Gollub, Komlossy et al.
2018) para crear el conjunto de datos del Clickbait Challenge.

Otro trabajo inicial en el tema fue (Chakraborty et al. 2016) donde utilizan
arboles de decision, Random Forests y SVM, que obtiene los mejores resultados
con un 93 % de Fl-score. El conjunto de datos usado fue obtenido basado en
reputacién (véase Subseccion 3.1.1) donde las noticias de clickbait se toman de
medios como Buzzfeed, Upworthy y Viralstories y las no-clickbait de Wikinews.
La Figura 3.1 presenta un cuadro, tomado del trabajo, que muestra los 20
sujetos gramaticales mas comunes para cada categoria y se ve como la mayor
diferencia entre una y otra categoria son los temas tratados y no la presentacion
de la noticia, mucho menos si existe una brecha de informacién.

Las diferencias tematicas y también de estilo entre diferentes medios que
conforman este tipo de corpus hacen que los métodos de aprendizaje automati-
co puedan distinguir entre los dos conjuntos por atributos que nada tienen que

ver con el clickbait. No es correcta, ademads, la suposicién de que ciertos me-

IDicho de una expresién nominal: Que se usa en funcién apelativa. Fuente: RAE
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Figura 3.1: A la izquierda, los principales N-gramas ( Word N-Grams) para distin-
guir clases en el conjunto de datos del Clickbait Challenge presentado por (Wieg-
mann et al. 2018). Se puede ver como la mayoria refieren a estilos de escritura y no
a tematicas, como sucede con conjuntos de datos construidos por el método basado
en reputacién. A la derecha, los 20 sujetos gramaticales més comunes para cada
categoria (clickbait o no) en (Chakraborty et al. 2016). Las mayores diferencias son
los temas sobre los que tratan las noticias de cada categoria, en lugar de la existencia
de una brecha de informacién.

dios publican tinicamente clickbait: Potthast, Gollub, Komlossy et al. (2018)
reportan el porcentaje de clickbait por medio y sélo uno de ellos supera el
50 % y no es Buzzfeed, uno de los tres sitios clickbait en (Chakraborty et al.
2016). Pero incluso aunque publicaran unicamente clickbait, esas métricas no
reflejan la capacidad de los modelos de detectarlo sino, en realidad, de detectar
si un titular pertenece a un conjunto de medios u otro, un problema distinto
y mas sencillo de resolver. La Figura 3.1 muestra un cuadro presentado en
Wiegmann et al. (2018) donde se ven los n-gramas que mejor distinguen click-
bait en datos anotados por humanos, como los del Clickbait Challenge, donde
mayoritariamente no se trata de palabras que refieran a temas sino a formas

de escribir.

Los trabajos con datos de este tipo reportan excelentes resultados, algunos
incluso con niveles de error en accuracy y Fl-score menores al 3% o incluso
al 1% (Anand et al. 2017; Brogly y Rubin, 2018; Bronakowski et al. 2023;
Kongyoung et al. 2019; Manjesh et al. 2017; Marreddy et al. 2021; Pujahari
y Sisodia, 2021; Rony et al. 2017; Singh Sisodia, 2019; Venneti y Alam, 2018;
Wongsap et al. 2018), pero todos estos resultados deben tomarse con la misma

precaucion.
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Varios articulos utilizan el conjunto de datos del Clickbait Challenge
(Potthast, Gollub, Komlossy et al. 2018), por lo que si se pueden comparar sus
resultados. Cao et al. (2017) obtiene 0.61 de Fl-score con Random Forests y
agregando a las caracteristicas mas habituales, surgidas del articulo original,
algunas apuntando a la relacion entre el titulo y el contenido. Khater et al.
(2018) reporta 0.54 Fl-score (en la clase positiva) con un SVM sobre carac-
teristicas léxicas y de formalidad y legibilidad del texto. Grigorev (2017) aplica
un ensamblado de modelos SVM, cada uno de ellos aplicado a cada texto (titu-
lo, tweet, articulo, etc). Wiegmann et al. (2018) se enfoca en la seleccion de
caracteristicas para un modelo de regresién, con un modelo Ridge, obteniendo
buenos resultados.

Algunos trabajos no obtienen buenos resultados, incluso siendo superados
por el baseline del desafio, pero pueden destacarse algunas propiedades: Coste
et al. (2020) trabaja con caracteristicas que no dependen del lenguaje como
signos de puntuacion y distintos conteos de largo y cantidad de palabras, ca-
racteres, etiquetas gramaticales (POS tags) y mas. El enfoque es interesante
pero se prueba unicamente con los datos del Clickbait Challenge donde no
superan el baseline. Papadopoulou et al. (2017) prueban una clasificacién en
dos niveles con 65 regresiones logisticas sobre distintas caracteristicas de tex-
to e imagenes y luego una sobre estos resultados, que llega apenas al .43 de
F1-score. Plantean el uso de modelos de deteccion de objetos en la imagen que
acompana la noticia para agregarlo como feature. Liao et al. (2019) intenta
resolver el problema con un enfoque federado.

Biyani et al. (2016) crean un dataset basado en ocho tipos de clickbait que,
en algunos casos, difiere de la definicion de este trabajo. Utilizan Gradient
Boosting Decision Trees (GBDT) sobre caracteristicas tanto del titulo como
del articulo y consiguen un .60 de F'1-score en la categoria positiva. El concepto
de los ocho tipos influencié otros trabajos como el de Al-Sarem et al. (2021)
donde crean un conjunto de datos de once mil noticias de twitter en arabe.
Modelan con caracteristicas léxicas, datos de los tweets y similaridad titulo-
contenido y el mejor resultado lo logran con un SVM.

H.-T. Zheng et al. (2017) agregan caracteristicas del «comportamiento del
usuario», como la informacién de qué usuarios hicieron click y el desempeno
de los links, ademés de las 1éxicas y sintacticas aunque logran una mejora muy
menor al punto porcentual. Trabajan con un conjunto de datos de mas de

43.000 noticias en chino etiquetadas manualmente.
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3.2.2. Aprendizaje profundo

La progresién de trabajos en deteccion de clickbait utilizando aprendiza-
je profundo siguié naturalmente las tendencias en la clasificacion de texto y
procesamiento de lenguaje natural. Primero con fuerte importancia de los vec-
tores densos de palabras con modelos convolucionales o recurrentes, luego in-
cluyendo mecanismos de atencion y finalmente con transformers y aprendizaje

semi-supervisado.

La primera aplicacién de la que tengo conocimiento del aprendizaje pro-
fundo a este problema especifico fue la de Agrawal (2016), donde se aplica
una red neuronal convolucional (CNN) con tamanos de 3, 4 y 5 palabras so-
bre vectores de word2vec (Mikolov et al. 2013). Ademads, crea un conjunto de
datos basado en intermediarios que, si bien fue re-etiquetado a mano, tiene
el mismo inconveniente que los basados en reputacion: los temas y estilos de
las noticias de una clase y otra difieren en otras caracteristicas ademés de ser
clickbait o no, que los clasificadores pueden utilizar para distinguir entre ellas
aumentando las métricas sin necesidad de aprender realmente el problema de
fondo. Fue, sin embargo, muy influyente. William y Sari (2020), por ejemplo,
presentan un dataset de 15.000 noticias etiquetadas en indonesio y utilizan

como clasificador una réplica de lo hecho en este trabajo.

Existen otros articulos basados en CNNs, entre los que se destaca el de H.-T.
Zheng et al. (2018), donde ademdas de word2vec agregan el tipo de articulo
(noticia, blog, o cuentas de BBS o WeChat). También construyen un dataset,
en este caso de noticias en chino, aunque lamentablemente no se especifica el

método de etiquetado por lo que es dificil interpretar las métricas reportadas.

En cuanto a redes neuronales recurrentes (RNN), Anand et al. (2017) uti-
lizan redes neuronales convencionales, LSTMs y GRUs, todas bidireccionales
sobre vectores de word2vec en el dataset de (Chakraborty et al. 2016). Ob-
tienen resultados de mas de 0.98 de Fl-score, superando al trabajo original,
aunque nuevamente es importante recalcar que los datos fueron obtenidos por
reputacion.

Muchas otras publicaciones siguieron el camino de las RNNs. En Omidvar
et al. (2019) aplican los tres mismos modelos pero al dataset del Clickbait
Challenge obteniendo un buen resultado de F1-score de 0.67. Kaur et al. (2020)
usan los vectores de GloVe (Pennington et al. 2014) con una combinacién de

CNNs y RNNs y crean otro conjunto de datos basado en intermediario. Pandey
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y Kaur (2018) crean un nuevo dataset por intermediario y utilizan una LSTM
con sus hiperpardametros elegidos con un algoritmo genético. Ademas de los
vectores de palabras utilizan caracteristicas 1éxicas y sintacticas. Naeem et al.
(2020) usan LSTMs sumando etiquetas gramaticales a los vectores de palabras
y lo aplican sobre un conjunto de datos por intermediario tomado de Reddit.
También Dimpas et al. (2017) usan una LSTM con word2vec en un conjunto
de datos creado especialmente que mezcla inglés con filipino. Sin embargo, no
reportan los criterios de etiquetado y, en particular sabiendo que se descargan
noticias por intermediario, hace imposible comparar sus resultados con otros

clasificadores.

Otro trabajo influyente es el de Rony et al. (2017), donde crean un corpus
de méas de 1.6 millones de noticias tomadas de Facebook, etiquetado por repu-
tacién. Luego, crean vectores densos de palabras utilizando word2vec (Skip-
Gram) y clasifican con un softmax sobre el promedio de los vectores de cada
noticia. Obtienen resultados de mas de 98 % de ejemplos bien clasificados,
aunque, nuevamente, hay que interpretar los resultados teniendo en cuenta la
forma de creacién de los datos. Similarmente, Indurthi y Oota (2017) aplica
una regresion logistica a vectores de Glove sumado algunas caracteristicas 1éxi-
cas y sintacticas al conjunto de datos del Clickbait Challenge, obteniendo .65
de F'1-Score.

Luego de la publicacién de Vaswani et al. (2017) y algunos otros articulos
posteriores como Devlin et al. (2019) y Yang et al. (2019) las arquitecturas
basadas en Transformers pasaron a ser el estado del arte en muchos problemas
de procesamiento de lenguaje natural. La deteccién de clickbait no fue una ex-
cepcién. Y. Zhou (2017) presenta un modelo basado en redes recurrentes GRU
bidireccionales con una capa de self-attention, lo aplica al Clickbait Challen-
ge v logra .68 de F1-Score en la clase positiva y .86 de accuracy, ganando la
competencia. También Wei y Nguyen (2022) generan un modelo basado en self-
attention junto con joint-attention entre los textos de titulo y contenido con el
objetivo de que aprenda si son coherentes. Lo aplican al Clickbait Challenge
obteniendo muy buenos resultados con un .89 de accuracy. C. Wu et al. (2020)
combinan los valores de un transformer sobre el texto del articulo y otro sobre
el titulo, un transformer a nivel de caracter sobre el titulo con el objetivo de
encontrar patrones de estilo, y un valor resultante de aplicar co-atencion a los
vectores de titulo y articulo para encontrar similaridad entre ellos. Luego, una

red densa clasifica usando esos cuatro puntajes. Logran muy buenos resultados
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con .89 de accuracy y .73 de Fl-score en el Clickbait Challenge (probando en
el conjunto de validacion, sin hacer una entrega oficial). Finalmente, J. Zheng
et al. (2021) aplican un modelo de soft-attention sobre una LSTM unido a una
comparacion de las distancias de los vectores generados por transformers para
titulo y contenido del articulo (para medir similaridad del contenido) por una
red neuronal feed-forward. Lo aplican al Clickbait Challenge, con buenos re-
sultados de .88 en accuracy. También lo aplican a un conjunto propio de datos
en chino de cinco mil noticias etiquetado manualmente, aunque no se explica

con qué criterios ni como se seleccionaron las noticias.

Por su parte, muchos trabajos se basan en modelos de Transformers pre-
entrenados, aprovechando las ventajas del aprendizaje por transferencia, que
permite reducir el tiempo de entrenamiento y la cantidad de datos requeridos
para una tarea. Indurthi et al. (2020) prueban muchos de los modelos més
utilizados como Elmo (Peters et al. 2018), Universal sentence encoder (Cer et
al. 2018), BERT (Devlin et al. 2019), RoBERTa (Zhuang et al. 2021) y GPT-2
(Radford et al. 2019) utilizando los datos del Clickbait Challenge para realizar
un fine-tuning y aplicar distintos modelos de regresién; vale la pena recordar
que la principal métrica del desafio es error cuadrético (MSE), una métrica
de regresién. Obtienen excelentes resultados, con la combinaciéon de RoBER-
Ta con Gradient Boosted Regression llegando a .74 de Fl-score en la clase
positiva y colocandose al tope del challenge también en MSE. Por su parte,
Rajapaksha et al. (2021) también entrenan sobre algunos modelos preentrena-
dos y exploran varias formas de utilizar los vectores generados. Nuevamente
RoBERTa genera los mejores resultados, aunque deciden mezclar los conjuntos
de entrenamiento y validacién del clickbait challenge y usarlos para entrenar
y probar con el conjunto de datos de Chakraborty et al. (2016). Otro articulo
que hace uso del transfer learning es el de Fakhruzzaman et al. (2021) donde
usan un BERT multilenguaje para clasificar el conjunto de datos en indonesio
de William y Sari (2020) obteniendo muy buenos resultados pese a que, como
descartan los datos que no fueron etiquetados de igual forma por todos los
anotadores, se corre riesgo de estar trabajando con un subconjunto mas facil
que el original. También Marreddy et al. (2021) crean un conjunto de datos
en Telugu de mas de cien mil noticias tomadas por intermediario aunque re-
etiquetadas manualmente. Luego usan caracteristicas léxicas y POS tags con
muchos modelos y también una gran cantidad de embeddings entre los que
Elmo (Peters et al. 2018) junto con un Light GBM (Ke et al. 2017) genera los
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mejores resultados.

Otros articulos se basaron en este tipo de modelos pero agregando alguna
caracteristica particular en el intento de mejorar los resultados. M. Dong et
al. (2019) le ponen especial énfasis a la diferencia entre titulo y contenido,
comparando vectores calculados sobre los dos textos y también entre distintos
bloques de estos mismos vectores para capturar «distancias locales». También
Oliva et al. (2022) hacen énfasis en esa distancia. Por otro lado Setlur (2018)
ataca el problema de la escasez de datos generando un modelo semi supervi-
sado, que usando s6lo un subconjunto de las etiquetas practicamente logra los
mismos resultados que con todas ellas: .68 de F1-score en el clickbait challenge
con el 100% y .67 y .66 con el 50 % y 30 % de las etiquetas respectivamente.
Thomas (2017) usa el clickbait challenge pero se enfoca en caracteristicas que
no dependen del idioma: tokeniza tinicamente por los espacios (no sirve para
algunos idiomas como el chino, pero si para la mayoria) y aplica una LSTM a
vectores de palabras inicializados aleatoriamente. La ventaja es que el modelo
podria ser facilmente extensible a muchos idiomas, aunque no obtiene buenos
resultados en el inglés. Glenski et al. (2017) agrega a las caracteristicas de
texto habituales un vector de caracteristicas de las imagenes de las noticias ge-
nerado con ResNet (He et al. 2016), ademads de utilizar una red de deteccién de
objetos para agregar més caracteristicas. Las pruebas en los datos del clickbait
challenge, sin embargo, no dan buenos resultados. Kumar et al. (2018) agregan
redes siamesas para encontrar diferencias entre texto e imagenes de titulo/post
y articulo/imégen de contenido distintos vectores obtenidos de redes preentre-
nadas, sin obtener tampoco buenos resultados. M. Zhou et al. (2022) entrenan
una red convolucional, y también usando atencion, sobre un Grafo de Conoci-
miento creado a partir de las entidades (sustantivos) de las noticias junto con
atributos como adjetivos, adverbios y palabras auxiliares. Lo prueban sobre un
conjunto de datos creado especificamente con méas de 8 mil noticias en chino,
aunque no se brindan muchos detalles sobre el proceso de etiquetado mas alla
de que lo hacen 7 «expertos». Alcanzan un 0.69 de F1-score, ligeramente mejor
que una LSTM, aunque por ser datos distintos los resultados no son compara-
bles. Los datos tienen la particularidad de tener etiquetas del 0 al 5 en lugar
de binarias y el modelo la ventaja de brindar explicabilidad en las decisiones.
Por su parte Jain et al. (2021) se centran en el uso de las imégenes, usan da-
tos tomados de Instagram junto al subconjunto de las noticias del Clickbait

Challenge que tienen imagen, combinan un vector de la imagen generado con
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ResNet con uno del texto y aplican modelos clasicos entre los que XGBoost
(T. Chen y Guestrin, 2016) genera los mejores resultados.

Algunos articulos, al igual que con el aprendizaje clasico, trabajan con
conjuntos de datos que no representan (por lo menos no sélamente) clickbait
contra no clickbait, sino otras caracteristicas como el estilo de los medios que
generaron las noticias. Especialmente con técnicas de aprendizaje profundo
que tienden a sobreajustar a los datos, se generan resultados cercanos al 100 %
de correctitud, pero que no son un reflejo de un modelo perfecto de deteccién.
Es el caso de Karadzhov et al. (2017) donde crean un conjunto de datos que
tiene un 98 % de correlacion en clickbait con noticias falsas y varios articulos
que utilizan los datos de en el dataset de Chakraborty et al. (2016), Kaur et
al. (2020) donde se agregan datos también recolectados por reputacién, Anand
et al. (2017), Lépez-Sanchez et al. (2018) y Chawda et al. (2019); muchos de

ellos ya mencionados previamente.

En este capitulo repasé los trabajos y conjuntos de datos disponibles en
deteccion automatica de clickbait. Debido a la falta de un conjunto de datos
en espanol y de uno que se ajuste a las definiciones y criterios explicados en el
Capitulo 2, construi uno que cumpliera con ambas condiciones. Este conjunto

de datos, ademéas de uno no-etiquetado, se describe en el siguiente capitulo.
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Capitulo 4
Conjuntos de datos

Una de las contribuciones de este trabajo es la publicacion de dos conjuntos
de datos de noticias en espanol. Uno de ellos, llamado TA1C (por Te Ahorré
Un Click) es el primer dataset publico de clickbait en espanol. Contiene 3500
noticias, cada una de ellas etiquetada como clickbait o no siguiendo la defini-
cién y los criterios de identificacién introducidos en el Capitulo 2. El segundo
conjunto tiene mas de medio millon de noticias sin etiquetar y puede usarse
para ampliar TA1C, para etiquetar otros problemas de texto sobre noticias en
espanol o para aplicar un finetuning de un modelo de lenguaje y adaptarlo a
noticias en espanol.

Existen muchas distintas formas de recolectar noticias y criterios para cate-
gorizarlas como clickbait por lo que la construccion de estos conjuntos implicd
la toma de numerosas decisiones. Este capitulo detalla la construccion de los

conjuntos de datos, el etiquetado y los criterios empleados.

4.1. Recoleccion de datos

Los conjuntos de datos fueron concebidos para representar todo el lenguaje
espanol y sus medios mas influyentes. Este proceso requiere la eleccién de qué
datos incluir, su recoleccion y seleccién asi como la eleccion de criterios para
la categorizacién, temas a tratar en las siguientes secciones.

El primer paso de la creacién de un corpus es la definicién de qué datos
reunir. En este trabajo, algunas caracteristicas vienen dadas por la propia
definicion del problema, como el idioma y la necesidad de recopilar noticias de

prensa en internet.
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4.1.1. Caracteristicas

La seleccion de textos intenta cumplir con cinco caracteristicas:

Noticias online El clickbait es un fenémeno, aunque presente en otras disci-
plinas Seccion 2.8, principalmente de las noticias escritas y de Internet,
por lo que los datos son noticias de prensa online.

Representativo del espanol El trabajo es en espanol y por lo tanto tam-
bién los textos del conjunto de datos. Ademads, es importante que los
medios elegidos sean un conjunto representativo, sin sesgos hacia ningu-
na variante, tematica ni zona especifica, para representar todo el idioma
espanol.

Basado en importancia Los medios se eligen por su importancia y repre-
sentatividad y no por tener mas o menos clickbait. Luego, las noticias
se clasifican individualmente, evitando los sesgos y problemas explicados
en el Capitulo 3.

Medios masivos y prestigiosos Se priorizan los medios con mas llegada,
ya sea en ventas como en redes sociales. Se evitan los medios nacidos
especificamente para el clickbait y estrategias similares tales como Buzz-
feed, debido a que sus estilos son distintos de los medios que incluyen
noticias duras. Si se incluyen las secciones de noticias blandas de los
periodicos seleccionados.

Medios tradicionales y nativos digitales Més alld del punto anterior, la
presencia en el corpus de medios nativos digitales junto con los tradicio-

nales genera mayor heterogeneidad y representatividad.

4.1.2. Twitter/X

Ambos conjuntos de datos se componen de articulos tomados de Twitter!,
con toda la informacion que integra el tweet sumado a la que hay en el articulo
linkeado. Obtener los datos de esta red social tiene algunas ventajas: la limi-
tacion rigurosa de las formas en las que se presenta una noticia, lo que aporta
homogeneidad a los datos; la presencia historica de los posteos y, hasta hace un
tiempo atras, el acceso a una API que permite recopilarlos convenientemente.

La mayoria de los medios tienen una presencia masiva en la plataforma y

suelen colocar alli todas sus noticias por lo que no hay riesgo de generar sesgo

L Ahora llamada X
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hacia cierto tema o tipo de noticia. Ademas, es cada vez mas comin consumir
noticias a través de las redes sociales en lugar de hacerlo directamente desde
los sitios web de cada medio (Amoedo-Casais et al. 2023; Nic et al. 2023; Pew
Research Center, 2022), y es alli donde més se genera la competencia por la
atencion. Por estas mismas razones muchos de los datasets mas utilizados del
tema en otros idiomas son también tomadas de Twitter (véase Tabla 3.1).
Descarté todos los retweets, formando parte de los conjuntos de datos tini-
camente los tweets directamente publicados por las cuentas oficiales. Ademas
descarté todos los tweets que no tienen un link hacia una pagina del medio,
como los que contienen sélo texto, imagenes y/o video o dirigen hacia la pagina
principal u otros contenidos. Al igual que en Potthast, Gollub, Komlossy et al.
(2018) tomé en cuenta un unico link por tweet y descarté aquellos en los que
la extraccién de contenido no fue exitosa. Algunas de las razones de extraccio-
nes fallidas incluyen paginas especiales (para eventos especificos, fotogalerias,
secciones, etc), bloqueos al acceso al texto debido a articulos exclusivos para
suscriptores y noticias en las que el la noticia linkeada fue actualizada luego

de la publicacion del tweet, como es el caso de

(86) Uruguay-Brasil, por las eliminatorias sudamericanas: horario,

TV y formaciones

donde el tweet promete datos de la previa del partido, pero el link conduce a
una nota titulada Canto a la efectividad: Brasil atacé dos veces y derroté a
Uruguay en el Centenario escrita luego de terminado el evento.

Consideré a la hora de etiquetar todos los textos presentes tanto el titular
del link a la noticia como el texto del tweet, pero no el contenido multimedia
que esta en el tweet. Por un lado, con el objetivo de simplificar el problema.
Ademas, dependiendo incluso del dispositivo y segun si hay imagenes o no y
otros factores, a veces el titulo de la noticia y el contenido multimedia se ve
completamente en Twitter y otras veces no por lo que fue necesario unificar el
criterio.

No se consideran las imagenes, ni las del articulo (que a veces se ven en
el avance) ni las embebidas en el tweet para etiquetar la noticia, incluso si

contienen texto. Esta decisién genera algunos problemas en tweets como

(87) #ATENCION — Messi y un comunicado que pone en alerta
al FC Barcelona
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o el que muestra la Figura 4.1 donde los textos de los tweets podrian no ser
clickbait pero las imagenes tienen escritos los textos «; Messi se va del Barcelo-
na’» y «;Sin saludos y abrazos?» respectivamente, donde ambos son clickbait
claramente y no forman parte de la decisién de etiquetado, la utilizacién de
un OCR! quedd fuera del alcance del proyecto. De todas formas los casos son
minimos y cuando la imagen tiene un clickbait el texto que lo acompana lo

suele tener también.

4.1.3. Medios

@ Deportes El Comercio Los medios elegidos para formar

@deportesec .
parte de los conjuntos de datos de-
Las normas del protocolo de bioseguridad que Emelec pone a

prueba para la vuelta a la actividad deportiva. bit.ly/3bAMV93 ben contar con a]gunas Caracteristi_

cas para adecuarse a lo descrito ante-

e

Ly Ad

riormente: estar escritos en espanol;

L)

disponer de presencia en la web con

un formato que permita la descarga,

¢Sin saludos y abrazos? al menos, del texto y tener al menos

FUTBOL NACIONAL wwiw.benditofutbol.com

una cuenta en Twitter donde publi-

Figura 4.1: Ejemplo de tweet en el que si quen sus noticias.
se tiene en cuenta exclusivamente el texto

no se trata de clickbait, pero si se mira la
imagen si. lidades como que se trate de medios

Ademads, deben tener algunas cua-

nacionales o internacionales (no re-
gionales o locales), generales (no restringidos a un tema) y populares, en par-
ticular en su version digital.

La empresa Comscore elabora un ranking de los medios més leidos en es-
panol en la web que, si bien no es ptublico, se puede acceder en algunas notas
de prensa! y los ocho medios cumplen con todas caracteristicas deseadas y se
encuentran incluidos en ambos conjuntos de datos.

De la misma forma, los conjuntos de datos también incluyen a los 10 prime-
ros medios del ranking de 4imn? algunos de los cuales ya estdn comprendidos
en el ranking de Comscore (Infobae, Clarin, La Nacién y El Universal). Exclui

a Las Ultimas Noticias que ocupa el tercer lugar pero, al momento de descar-

YReconocimiento dptico de caracteres del inglés Optical Character Recognition.

'En marzo, Infobae fue el sitio de habla hispana més visto del mundo, Comscore reveld
que Infobae es la web de noticias en espanol mas consumida

2Top 100 Newspapers in Latin America by Web Ranking
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gar las noticias, no era posible hacerlo debido a que se subian escaneadas del
papel y O Estado de Sao Paulo que ocupa el séptimo lugar pero es en portu-
gués. Para ocupar sus lugares, agregué los diarios El Comercio de Ecuador, El
Comercio de Perti, El Tiempo de Colombia y Prensa Libre de Guatemala.
Luego, con el objetivo de aumentar la representatividad geogréfica, los

corpus incluyen un medio de cada uno de los siguientes paises hispanoparlantes:

Venezuela El Universal, primero en el ranking 4imn entre medios venezola-
nos.

Chile La Tercera, segundo medio chileno en el ranking Jimn y tercero en lec-
tura papel més digital' en ambos casos luego de medios que sélo ofrecen
sus noticias web escaneadas del papel, lo que imposibilita su participa-
cion en este trabajo.

Repiiblica Dominicana Diario Libre, nimero 11 en el ranking /imn, prime-
ro dominicano.

El Salvador La Prensa Grafica, nimero 13 en el ranking 4imn, primero sal-
vadoreno.

Uruguay El Pais, niimero 33 en el ranking 4i¢mn, primero uruguayo.

Finalmente, inclui a BBC en espanol, por ser un medio reconocido inter-
nacionalmente y consumido desde todos los paises de habla hispana.

En todos los casos consideré la cuenta principal de Twitter de cada medio,
pero también cuentas secundarias, normalmente referidas a secciones teméticas
o regionales, que se listan en el Apéndice 3. Es comun que en algunas secciones,
principalmente las referidas a noticias blandas, se utilice més el clickbait como

muestra (Palau-Sampio, 2016).

4.2. TA1C: Descripcion del conjunto de datos

etiquetado

El conjunto de datos TA1C estda disponible en https://github.com/
gmordecki/ TALC. Se compone de 3500 tweets, una muestra tomada aleato-

riamente con la garantia de que cada uno de los 18 medios contribuye con al

1Valida Chile
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Diario Libre {R. Diominicana)
La Prensa Grafica (El Salvador)
El Universal (Mexico)

La Vanguardia (Espafia)

El Comercio (Ecuador)

ABC (Espana)

El Comercio (Pera)
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Figura 4.2: Cantidad de tweets en el conjunto de datos TA1C segun el medio de
origen y segun la etiqueta. Se puede notar como la proporcién de noticias clickbait
varia segin el medio.

menos 150 noticias. Esos 3500 estan divididos aleatoriamente, aunque man-
teniendo el balance entre ejemplos positivos y negativos, en un conjunto de
entrenamiento de 2100 y dos conjuntos de validacién y test de 700 cada uno.

Fue etiquetado por tres anotadores independientes: el autor de esta tesis
ademas de un investigador en procesamiento de lenguaje natural y una licen-
ciada en comunicacién. Las anotaciones se hicieron siguiendo estrictamente la
definicién operativa de clickbait y los criterios explicitados en la Seccion 2.5.
Primero etiquetamos una muestra de 100 ejemplos y luego discutimos los ejem-
plos que se habian anotado distintos para asegurar que fueran diferencias de
subjetividad y no de criterio. De esta forma, pudimos generar un conjunto de
datos con un alto acuerdo entre anotadores Fleiss’ x de 0,825.

El etiquetado es binario (véase discusién en la Subseccién 3.1.2) y la eti-
queta final se decide por mayoria. Sin embargo, se puede acceder a la etiqueta
de cada anotador.

En la Figura 4.2 se aprecia la distribucion de noticias entre cada uno de los
medios y también la proporcién de clickbait encontrada en cada uno. El total
de clickbait en el conjunto de datos es de 29 %.

Publiqué dos versiones que contienen los mismos tweets y etiquetas y di-
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fieren inicamente en la cantidad de informacién que los acompana. La versién

minima contiene:

= [D del tweet

= Fecha del tweet

= Nombre del medio

= Pais de origen del medio

» Texto del adelanto (Combinacién de titulo y texto del tweet descrita en
la Subseccién 5.1.1)
= Etiqueta de clickbait

La version completa anade:

» Cuenta del tweet

» URL del tweet

» URL de imagen del tweet (si existe)

» Texto del tweet

= URL del articulo vinculado

» Titulo del articulo extraido

= Subtitulo del articulo extraido

» Texto limpio extraido del articulo (sélo el cuerpo de la noticia)

» Imdgenes extraidas del articulo con sus descripciones (en una lista JSON)

» URL incorporadas extraidas del articulo (generalmente enlaces a redes
sociales)

» Etiqueta de cada anotador

4.3. TA1C-unlabeled: Descripcion del corpus

sin etiquetar

El conjunto de datos TA1C-unlabeled reune todos los tweets, junto con la
noticia que lo acompana, descargados en el proceso de recoleccion de datos
sin procesamiento ni etiqueta. Estos datos pueden usarse para clickbait o para
cualquier tarea de procesamiento de lenguaje natural sobre noticias y/o redes
sociales de medios de comunicacion en idioma espanol.

Tiene 568.128 datos descargados entre octubre de 2020 y octubre de 2021,

por lo que la mayoria de las noticias son de ese rango de fechas. Sin embargo,
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Figura 4.3: Cantidad de tweets en el conjunto de datos TA1C-unlabeled por fecha
de publicaciéon. Se puede notar que la mayoria de las noticias pertenecen al ano
transcurrido entre octubre de 2020 y octubre de 2021.

dependiendo de la frecuencia de publicacion de cada cuenta, se recuperaron
algunos tweets anteriores, incluso desde octubre 2015. En la Figura 4.3 se

puede ver la cantidad de tweets (y noticias) descargadas en cada mes.

La cantidad de noticias por cada medio depende totalmente de su frecuen-
cia de publicacién, no hay ningun tipo de eleccién de noticias ni procesamien-
to destinado a generar balance. En la Figura 4.4 se describe la cantidad de
noticias por medio de prensa, siendo la totalidad de medios los 18 descritos

anteriormente en la Subseccién 4.1.3.

Cada fila del conjunto de datos contiene

= [D del tweet

= Fecha del tweet

= Texto del tweet

= Nombre del medio

= Pais de origen del medio

» URL del articulo enlazado
= Titular del articulo

= Subtitulo del articulo

» Texto limpio extraido del articulo (sélo el cuerpo de la noticia)
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Figura 4.4: Cantidad de tweets en el conjunto de datos TA1C-unlabeled segin
el medio de origen. La cantidad de noticias varia dependiendo de su frecuencia de
publicacién en Twitter en el momento de descargados los datos.

En este capitulo repasé los conjuntos de datos que generé y publiqué en este
trabajo, junto con las definiciones tomadas en su construccion. En el siguiente
capitulo describo los métodos usados y los resultados obtenidos en clasificacién

de clickbait en espanol usando el conjunto TA1C.
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Capitulo 5

Clasificacion de clickbait y

resultados

Este capitulo detalla los métodos utilizados y los resultados obtenidos en la
clasificacién automatica de clickbait en noticias en espanol, usando el corpus
especificado en el capitulo anterior. Primero define el disefio experimental y
el preprocesamiento de los datos, luego especifica los baselines y los métodos
aplicados, tanto de aprendizaje tradicional como de aprendizaje profundo. Fi-
nalmente, repasa los resultados junto con un analisis de los errores cometidos

por el modelo elegido.

5.1. Diseno experimental

Gran parte de las decisiones que tipicamente se toman en el diseno ex-
perimental fueron tomadas con la construccién del corpus y descritas en el
Capitulo 4. Por ejemplo, la particion del conjunto de datos en tres conjuntos
de train (2100 tweets), uno de validacién (700) y otro de test (700).

Todos los modelos entrenan tinicamente con la particion de entrenamiento
y la de validacion se reserva para eleccion de hiperparametros y modelado
(por ejemplo, para seleccionar el mejor modelo de zero-shot entre los varios
disponibles). Finalmente, reporto la ejecucién por tnica vez del modelo de
mejor rendimiento en el conjunto de test.

Por otro lado, descarté en este trabajo la utilizacién de algunos datos co-
mo la imagen que acompana la noticia, el texto del articulo y las fechas y

estadisticas de los tweets por simplicidad y para asegurar la extensibilidad de
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los resultados a otras plataformas.

5.1.1. Preprocesamiento

Todas las soluciones, resultados y analisis presentados aqui fueron posterio-
res a un preprocesamiento comun de los datos, excepto cuando sea explicitado.
Tanto para el titulo de la noticia como para el texto del tweet, el prepro-

cesamiento consiste en:

= Sustitucion de emojis por la palabra EMOJI

= Sustitucion de hashtags #Columna, #FEditorial y #Opinion por las pa-
labras Columna, Editorial y Opinion, respectivamente

= Sustitucion de hashtags restantes por la palabra HASHTAG

= Eliminacion del texto “RT—por—uvia @Qcuenta”

» Sustitucién de cuentas (@cuenta) por la palabra NombrePropio

= Eliminacion de caracteres extranos y espacios multiples

= Eliminaciéon de URLs

Luego, el texto utilizado surge como una combinacién de ambos. Twitter
da la posibilidad de mostrar una previsualizacion de un link o no, asi como
de acompanar la publicacion con una imagen. Muchas veces los peridédicos
utilizan estas herramientas para no revelar la informacién clave y, por ejemplo,
no mostrar previsualizacién si el titulo estropea la brecha de informacion que
genera el posteo. Por lo tanto, la seleccién de qué textos utilizar no es trivial
y un criterio unico puede generar inconsistencias con lo que lee el usuario. Sin
embargo, ante la imposibilidad técnica de saber c6mo lo ven los usuarios (entre
otras cosas porque depende del dispositivo que tengan) y por consistencia, la

combinacion se hace siempre con los siguientes criterios:

= Si el titulo esta incluido en el texto del tweet o el texto el tweet es mas
largo que el titulo y la distancia de edicién (o distancia de Levenshtein')
es menor que 5 o la similaridad de Levenshtein normalizada, calculada

por la biblioteca textdistance?

es mayor que 0.9, se usa el texto del tweet.
= Si el texto del tweet estd incluido en el titulo o el titulo es mas largo que
el texto el tweet y la distancia de edicién es menor que 5 o la similaridad

de Levenshtein normalizada es mayor que 0.9, se usa el titulo.

1T ,evenshtein distance
2textdistance
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= En caso contrario, se usa el titulo seguido por el texto del tweet.

5.1.2. Meétricas

El problema a resolver es de clasificacion binaria y relativamente balancea-
da, con una relacién de aproximadamente 29% a 71 % entre la cantidad de
ejemplos positivos y negativos respectivamente.

Considero que la métrica més representativa de la calidad de los modelos
para este problema particular es la precision promedio (average precision en
inglés), definida en la Ecuacion 5.1, donde R, y P, se refieren a la precisién y

el recall en el n-ésimo umbral respectivamente.

AP => (R, - R,_1)P, (5.1)

n

La precision promedio resume la curva de precision-recall mediante un pro-
medio de las precisiones obtenidas en los distintos umbrales de clasificacién,
ponderadas por el incremento en el recall que se obtiene en cada uno. Esta
implementacién es similar pero no exactamente igual a calcular el area bajo
la curva de precision-recall (también conocida como AUPRC, por sus siglas
en inglés) interpolando linealmente, que puede generar resultados «demasiado
optimistas» (Scikit Learn Documentation, 2024). Es representativa de la ca-
lidad de los modelos porque resume la posible compensacién entre precision
y recall, permitiendo entender qué tan bien funciona la deteccion en diferen-
tes contextos de uso. Para un sistema como el creado en Chakraborty et al.
(2016), una extensién de navegador para bloquear lo que se detecta como click-
bait y ocultarlo al usuario, se precisa alto recall aunque venga de la mano de
bloquear algunas noticias més de las necesarias. O quizas podria ser una con-
figuracién que elija el usuario. Para obtener clickbaits ya sea para estudiarlos,
publicarlos en algun foro especifico de clickbaits, o para responderlos (manual
o automéaticamente) se necesita muy buena precisién, aunque se sacrifique re-
call. La precision promedio muestra cémo se comportaria el modelo en estos
distintos casos.

Ademas, con el fin de poder comparar los resultados con otros trabajos
que no suelen reportar la precisién promedio, reporto precision (definida en la
Ecuacién 5.2), recall (Ecuacién 5.3, sensibilidad en espafiol), FI-score (Ecua-

ci6én 5.4), otra forma de combinar precision y recall, y accuracy (Ecuacién 5.5,
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precisién en espanol, pero le llamo accuracy para evitar la confusién con pre-

sicion)
Precision = TPj:i——PFP (5.2)
Recall = Y’Zj;——PF’]V (5.3)
Fl-score = 57705 i zzzjj YEN fii(ilsslloor? j;{e;aalh (5.4)
Accuracy = TP 77:]]\3[ i ?]]\37 TEN (5.5)

Donde, en todos los casos:

» TP (True Positives): Verdaderos Positivos, el nimero de textos positivos
correctamente clasificadas como positivos.

» FP (False Positives): Falsos Positivos, el nimero de textos negativos
incorrectamente clasificadas como positivos.

» TN (True Negatives): Verdaderos Negativos, el nimero de textos nega-
tivos correctamente clasificadas como negativos.

» FN (False Negatives): Falsos Negativos, el numero de textos positivos

incorrectamente clasificadas como negativos.

5.2. Meétodos propuestos

Del repaso de la literatura sobre detecciéon de clickbait surge que al igual
que en muchos problemas del procesamiento de lenguaje natural conviven so-
luciones de aprendizaje automaético clasico con otras que utilizan aprendizaje
profundo en alguna de sus variantes, como se profundiza en el Capitulo 3. Ba-
sado en esta observacién y con el objetivo de cubrir todo el espectro de alter-
nativas propuestas previamente, implementé modelos de ambos tipos, ademas

de combinaciones entre ellos.

5.2.1. Baselines

Presento cinco modelos de linea base para proporcionar puntos de referencia

en la evaluacion de las soluciones. Sus resultados se encuentran en la Tabla 5.1.
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Zero-shot Utilizacion de varios de los modelos mas utilizados en clasificacién
de texto zero-shot para el idioma espanol o multilenguaje. La tarea es,
dado el texto, responder a la hipdtesis Fste ejemplo es clickbait. Debido
a que para estos modelos en particular podria influir negativamente, pre-
sento los resultados con y sin pre-procesamiento de texto. El rendimiento
de los modelos es muy malo, lo que puede explicarse por la poca familia-
ridad de los modelos con el concepto de clickbait, seguramente no muy
presente en los textos de entrenamiento, y por la dificultad inherente del
problema.

Tf-idf 4+ Modelo lineal Uno de los modelados mas utilizados en problemas
de clasificacién de texto. TF-idf con n-gramas de hasta 3 tokens pa-
ra generar las caracteristicas y luego un modelo lineal, tanto Regresion
Logistica como SVM.

Tf-idf + Gradient Boosting Trees Otro modelo muy utilizado como linea
base. La misma forma de generar las caracteristicas pero aplicando luego
arboles de decisién con gradient boosting utilizando la libreria XGBoost
(T. Chen y Guestrin, 2016) con bisqueda de hiperpardmetros usando
hyperopt (Bergstra et al. 2013). Al igual que en Zero-shot, hice pruebas
con y sin preprocesamiento, y se puede ver que el proceso aporta buenos
resultados.

Fasttext Clasificacién con la libreria fastText(Joulin et al. 2017) en su versién
de clasificacién de texto supervisado, con los hiperparametros elegidos
por el método de autotune Validation.

Large Language Models Clasificacién con los modelos de lenguaje ofreci-
dos por OpenAl' y Cohere AI?. En el caso de OpenAl a través de GPT-4
(OpenAlI et al. 2024) usando el prompt de sistema You are a helpful as-
sistant. You are designed to understand text in English and Spanish and
answer in English. Your answer is just one word and one number: yes
or no, followed by the probability that the answer is yes y el prompt de
usuario Is the headline “{}” clickbait? Answer con el texto del avan-
ce. Si bien GPT-4 esta disponible sélo para inglés, OpenAl asegura que
es «lo suficientemente robusto para generar buenos resultados para una
variedad de idiomas» (OpenAl, 2024).

En el caso de Cohere, por un lado usando la generacion de texto con

Lhttps://openai.com/
2https://cohere.com/
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un prompt muy similar: Your answer is just one word and one number:
yes or no, followed by the confidence that you have in your answer, ex-
pressed in a decimal between 0 and 1. For example “Yes, {decimal}” or
“No, {decimal}”. Is the headline “{}” clickbait? Answer. Por otro lado,
utilizando su opcién de few-shot learning. Envié los 3 primeros ejemplos
de cada etiqueta del conjunto de entrenamiento como ejemplos, usando
el modelo embed-multilingual-v3.0. En todos los casos, ejecuté pruebas
con y sin el pre-procesamiento de los textos y utilicé una temperatura de
0.2.

Los malos resultados de ambos modelos pueden reflejar la complejidad
inherente del problema asi como la dificultad para conciliar los distintos
criterios de clickbait que, con seguridad, aparecen en los textos de entre-
namiento de los modelos y su probable diferencia con el criterio tomado

en la construccién del conjunto de datos en este trabajo.

Modelo Preprocesamiento Average Precision Precision Recall Fl-score Accuracy
xlm-roberta-large-xnli’ St 0.26 0.26 0.16 0.20 0.62
xlm-roberta-large-xnli No 0.26 0.26 0.15 0.19 0.63
Zero-shot SELECTRA? Si 0.30 0.34 0.07 0.11 0.69
Zero-shot SELECTRA No 0.30 0.34 0.08 0.13 0.69
mDeBERTa-v3-base-xnli-multilingual-nli-2mil7® ~ Si 0.28 0.30 0.06 0.11 0.68
mDeBERTa-v3-base-xnli-multilingual-nli-2mil7 ~ No 0.28 0.33 0.07 0.12 0.69
XLM-RoBERTa-large-XNLI-ANLI* St 0.32 0.56 0.01 0.05 0.71
XLM-RoBERTa-large-XNLI-ANLI No 0.31 0.47 0.04 0.08 0.71
Tt-idf 4+ Logistic Regression St 0.73 1.00 0.11 0.20 0.74
Tf-idf + SVM St 0.73 0.81 0.55 0.65 0.83
Tt-idf + XGboost St 0.74 0.85 0.48 0.61 0.82
Tt-idf + XGboost No 0.68 0.77 0.44 0.56 0.80
fast Text - 0.76 0.77 0.55 0.64 0.82
LLM - GPT4 - ZeroShot Si 0.49 0.71 0.25 0.37 0.75
LLM - GPT4 - ZeroShot No 0.49 0.72 0.21 0.32 0.75
LLM - Cohere Al - Text Generation Si 0.35 0.61 0.09 0.16 0.72
LLM - Cohere AT - Text Generation No 0.35 0.50 0.05 0.10 0.71
LLM - Cohere Al - Few Shot Classification Si 0.25 0.43 0.47 0.45 0.66
LLM - Cohere AT - Few Shot Classification No 0.25 0.42 0.47 0.44 0.66

Tabla 5.1: Resultados de los modelos baseline aplicados al conjunto de datos TA1C

5.2.2. Aprendizaje automatico clasico

Los métodos de aprendizaje automatico clésico dependen en gran medida

de la

extraccion de caracteristicas. En esta seccién describo brevemente las

caracteristicas utilizadas, una combinacion de algunas surgidas de la revisién

literaria y otras de la exploracion de los datos, luego la seleccion de cudles

Yhttps: //huggingface.co/joeddav/xIm-roberta-large-xnli
2https://huggingface.co/Recognai/zeroshot_selectra_medium
3https://huggingface.co/MoritzLaurer/mDeBERTa-v3-base-xnli-multilingual-nli-2mil7
“https://huggingface.co/vicgalle/xIm-roberta-large-xnli-anli

76


https://huggingface.co/joeddav/xlm-roberta-large-xnli
https://huggingface.co/Recognai/zeroshot_selectra_medium
https://huggingface.co/MoritzLaurer/mDeBERTa-v3-base-xnli-multilingual-nli-2mil7
https://huggingface.co/vicgalle/xlm-roberta-large-xnli-anli

utilizar en el modelo y finalmente los distintos modelos experimentados y sus

resultados.

5.2.2.1. Caracteristicas

La mayor parte de las caracteristicas usadas en este trabajo resultan de
la revisién de la literatura detallada en la Subseccion 3.2.1. Algunas de ellas
refieren a propiedades que distinguen al clickbait con otra definicién, por lo
que las descarté para utilizar con este conjunto de datos y definicién del pro-
blema. Otras no refieren directamente a la creacion de una brecha de informa-
cién, pero pueden aportar informacion por reconocer eventos correlacionados
al clickbait. A su vez, hay caracteristicas que son pensadas especificamente pa-
ra otros idiomas, generalmente el inglés, por lo que algunas de ellas requieren
una traduccion y otras no pueden traducirse a datos en espanol.

Como regla general las caracteristicas son pensadas para tener alta preci-
sion, sin importar si su recall es bajo. Existen distintos tipos de clickbait e
idealmente cada caracteristica podria identificar uno de ellos, para asi recupe-
rar todos los casos con muchas de ellas.

A continuacion se detalla la construccion de las caracteristicas utilizadas.

5.2.2.2. Caracteristicas categoricas

Etiqueta gramatical (POS tag) de la primera palabra Caracteristica
categorica, convertida con one-hot encoding a varias binarias que guarda
informacion de la etiqueta gramatical de la primera palabra. Informa-
ci6én obtenida usando Freeling (Lloberes et al. 2010; Padré y Stanilovsky,
2012).

5.2.2.3. Caracteristicas binarias

En la Figura 5.1 se muestra un andlisis de algunas de las caracteristicas
binarias donde se ve la cantidad de ejemplos que son clickbait en funcién
de si la caracteristica binaria es verdadera o falsa. Ademds, se puede ver el
porcentaje de clickbait dado que la caracteristica es verdadera o falsa, donde

grandes diferencias muestran el valor predictivo de cada caracteristica.

Hipérboles Una forma de llamar la atencién muy asociada al sensacionalismo
pero también al clickbait (Chakraborty et al. 2016; Mormol, 2019; Zhang
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Figura 5.1: Proporcién de clickbait en funciéon de si una caracteristica binaria es

positiva o negativa, para

algunas caracteristicas seleccionadas. Se puede ver su po-

tencial predictivo dado por el aumento en la proporcién de clickbaits cuando la
caracteristica es verdadera (o falsa, en el caso de Tiene verbo conjugado y Editoria-

les).
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et al. 2020). Creado mediante la construccién de una lista de adjetivos y
adverbios del conjunto de entrenamiento con frecuencia mayor a 4 apari-
ciones y curada a mano para sélo quedar con los que pueden considerarse
hipérboles. La lista completa es: peligroso, viral, inédito, critico, insélito,
impactante, increible, unico, peor, fuerte, espectacular, fatal, malo, cu-
rioso, mucho, polémico, impresionante, emocionante, récord, falso, sor-
prendente, gran, trdgico, asi.

Trigger words 1 Listado de palabras con las que suelen comenzar los titu-
lares clickbait. Luego de ordenar todas las palabras iniciales por porcen-
taje de clickbait (de estar presentes, qué porcentaje de los articulos son
clickbait), seleccioné manualmente, las que se utilizan para generar cu-
riosidad. Por ejemplo, el token cristiano_ronaldo aparece en la lista pero
quedé descartado por referirse al contenido. La lista completa es: como,
qué, quién, conocer, por, este, asi, si, video, aqui, haber, acd, dia, poder,
sin, NUMBER, le, ser.

Trigger words 3 Listado de palabras que suelen formar parte de las primeras
tres palabras de los titulares clickbait. Luego de ordenar por porcenta-
je de clickbait (de estar presentes, qué porcentaje de los articulos son
clickbait), seleccioné manualmente, las que se utilizan para generar cu-
riosidad, al igual que en Trigger words 1. La lista completa es: qué, quién,
cudl, mejor, cudnto, como, conocer, video, asi, si, explicar, este, te, res-
ponder, saber, tomar, ser, historia, pasar, revelar, por, acd, mostrar, le,
aqui, poder, contar, estar, para.

Editoriales Persigue el objetivo de distinguir los tweets que refieren a co-
lumnas de opinién o editoriales. Como se detalla en la Subseccién 2.5.8
suelen contener menos clickbait que el resto de las noticias. Se compone

por la presencia de alguna de las siguientes condiciones:

= Contiene los lemas editorial, columna, opinion.

» Contiene bigramas opina o escribe + nombre propio (recordando
que los nombres de cuenta de Twitter, representados por las arrobas,
se convierten en nombres propios en el preprocesamiento).

= Contiene al director, por el caso de las cartas al director.

Presencia de demostrativos Una de las manifestaciones del clickbait des-
critas en Blom y Hansen (2015) que traduje al espanol como presencia

de este, ese, aquel, estos, esos, aquellos, esta, esa, aquella, estas, esas,
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aquellas, esto, eso, aquello.

Presencia de palabras de redes sociales Intenta captar las notas que
prometen una publicaciéon en una red social. Se define como si tiene
alguna de las siguientes expresiones video, video, imagen, foto, compar-
tir, sequidor, instagram, facebook, influencer, twitter, postear, fotografia,
tiktoker, tiktok, instagramer, memes, red social, tik tok.

Presencia de palabras de contenido de link Intenta captar las notas que
prometen un video, habitualmente a jugadas deportivas, trailers de
peliculas, graficos, etc. Se define como si tiene alguna de las siguien-
tes expresiones video, video, imagen, foto, gol, jugada, asistencia, pase,
trailer, trdiler, grdfico, grdfica.

Clickbait de cita La idea es captar si se trata de un clickbait que genera
una brecha de informacion creada por la ausencia de una declaracién. Se

construye en base a dos categorias de verbos:

Los fuertes Alcanza con su presencia para que la caracteristica sea po-
sitiva. Son: revelar, confesar.

Los débiles Solo cuentan si estdn en tercera persona del pasado y tie-
nen como sujeto a un nombre propio. Esto descarta algunos casos
que seria bueno incluir, como El ministro de Justicia admite o La
Fiscalia desvelo los audios, pero descarta expresiones como FEstudio
relata que restriccion a parrillero no reduce el crimen, que son fal-
sos positivos y los superan ampliamente en cantidad, por lo que no
cumplen con la idea de que las caracteristicas tengan alta precision.
Son: admitir, contar, denunciar, expresar, indicar, manifestar, pro-
nunciar, reaccionar, reconocer, reflexionar, relatar, testificar, testi-

moniar, acusar, anunciar, desvelar, comunicar, mensaje.

Nominalizaciéon Intenta detectar titulares que se componen tinicamente por
un sintagma nominal o que no contienen verbo conjugado. Basado en lo
propuesto por Palau-Sampio (2016) y explicado en la Seccién 2.3. Son
cuatro caracteristicas en total, implementadas como la bisqueda de tex-
tos cuya raiz del drbol de dependencias, creado por Freeling (Lloberes et
al. 2010) es un sustantivo y otra si es un verbo sin conjugar. Existe, para
cada variante, una caracteristica que captura si alguna oracién cumple
esta condicién y otra si todas las oraciones lo hacen.

Tiene verbo conjugado Otra forma de captar la nominalizacién, aqui se
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espera que la no presencia de verbo conjugado indique nominalizacién y
correlacione con el clickbait.

Preposicion + verbo no conjugado Inspirada en la caracteristica «formas
no personales del verbo, especialmente las introducidas con la preposicién
para, que estan ligadas a los listados» de Palau-Sampio (2016). La defino
como la presencia de una preposicion seguida de un verbo no conjugado.

Oraciones subordinadas en el grupo nominal Inspirada en la carac-
teristica «dentro del sintagma nominal, los adjuntos se manifiestan co-
mo oraciones subordinadas» de Palau-Sampio (2016). Para simplificar,
la defino como la presencia de un grupo nominal que tiene una oracion
subordinada.

Encadenado de sintagmas preposicionales Tomado de Palau-Sampio
(2016). Definida como un sintagma preposicional seguido de otro o un
sintagma preposicional hijo de otro en el arbol de dependencias.

Tiene un verbo imperativo Tomado de Araujo et al. (2021) y Palau-
Sampio (2016). Intenta captar las situaciones en las que se le habla di-
rectamente al lector, explicadas en la Subseccién 2.5.7.

Deixis espacial Uno de los tipos de formulas deicticas utilizadas para gene-
rar brechas de informacién (Araujo et al. 2021; Blom y Hansen, 2015;
Li et al. 2022; Palau-Sampio, 2016). Definido como la presencia de de-
mostrativos o de los adverbios de lugar aqui, alli, ahi, alld, acd, arriba,
abajo, cerca, lejos, adelante, delante, detrds, encima, debajo, enfrente,
atras, alrededor.

Deixis temporal Uno de los tipos de formulas deicticas utilizadas para ge-
nerar brechas de informacién (Araujo et al. 2021; Blom y Hansen, 2015;
Li et al. 2022; Palau-Sampio, 2016). Definido como la presencia de los
adverbios temporales antes, después, luego, pronto, tarde, temprano, to-
davia, aun, ya, ayer, hoy, manana, anteayer, siempre, nunca, jamds,
prozimamente, prontamente, anoche, ensequida, ahora, mientras, ante-
riormente.

Deixis modal Uno de los tipos de féormulas deicticas utilizadas para generar
brechas de informacién (Araujo et al. 2021; Blom y Hansen, 2015; Li et
al. 2022; Palau-Sampio, 2016). Definido como la presencia del adverbio
demostrativo asi.

Deixis personal Uno de los tipos de férmulas deicticas utilizadas para ge-
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nerar brechas de informacién (Araujo et al. 2021; Blom y Hansen, 2015;
Li et al. 2022; Palau-Sampio, 2016). Definido como la presencia de un
pronombre personal o de un posesivo, tanto determinantes, pronombres
como adjetivos.

Tiene deixis Presencia de cualquiera de los cuatro tipos de deixis menciona-
dos anteriormente.

Pronombres personales en tercera persona Un tipo especifico de deixis
personal destacado por Biyani et al. (2016) y Blom y Hansen (2015).
Definida como la presencia de ellos, las, €, ella, les, consigo, le, ello, lo,
st, la, usted, ellas, ustedes, se, los.

Es listiculo Caracteristica disefiada para encontrar los articulos lista (ver la
Seccién 2.3, definida como la presencia de un ntmero con todas las si-

guientes condiciones:

Esta entre 3 y 30 Numeros muy grandes o muy chicos suelen ser falsos
positivos, no existen listiculos de una séla respuesta ni de un millén.
Los limites son arbitrarios, elegidos en base a la exploracién del
conjunto de entrenamiento.

Esta al principio del titular o luego de un signo de puntuacion
Los listiculos suelen comenzar con un nuimero, colocarlo al inicio de
una oracién o muy usualmente luego de unos dos puntos. El limi-
te de incio de oracion y luego de dos puntos son 5 tokens, otro
limite arbitrario y elegido en base a la exploracion del conjunto de
entrenamiento.

No es una medida La siguiente palabra no es una unidad de medida.

No esta luego de un nombre propio Con el fin de evitar los falsos

positivos generados por, por ejemplo, modelos como Iphone 11.

Tiene oracion que comienza con nimero Otra forma de captar los
listiculos. Es comin encontrar la caracteristica «Empieza con ntmero»
en muchos trabajos (Biyani et al. 2016; Brogly y Rubin, 2018; Potthast
et al. 2016; Wiegmann et al. 2018).

Tiene un nimero Otra caracteristica relacionada con los listiculos.
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Figura 5.2: Densidad de distribucion de clickbait dado el valor de cada caracteristi-
ca numeérica, segun si el texto es clickbait o no. Se puede ver el potencial predictivo
de algunas de las caracteristicas dado por el cambio en las distribuciones.
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5.2.2.4. Caracteristicas numéricas

En la Figura 5.2 se muestra un andlisis de algunas de las caracteristicas
numéricas donde se ve la densidad de distribucién de la presencia de clickbait

segun el valor de la caracteristica, distinguiendo si el texto es clickbait o no.

Largo del titulo en caracteres

Largo del tweet en caracteres

Posicién del primer nombre propio Tomada de Brogly y Rubin (2018).

Distancia maxima en la dependencia sintactica Tomada de Chakra-
borty et al. (2016). La maxima distancia entre una palabra y su padre
en el arbol de dependencias sintacticas. La intuiciéon detras es que el
clickbait tiene oraciones de estructura mas compleja y en particular de
dependencias largas por el uso de las deixis (forward-reference).

Proporcién de adjetivos antepuestos Utilizados cominmente en el click-
bait (Araujo et al. 2021; Palau-Sampio, 2016) para generar brecha de
informacién mediante la referencia futura (forward-reference). Lo defino
como la relacion entre cantidad de adjetivos antepuestos y adjetivos to-
tales.

Proporcién de palabras vacias La cantidad de palabras vacias (stopwords)
entre la cantidad de palabras del texto. (Cao et al. 2017; Potthast et al.
2016; Wiegmann et al. 2018; H.-T. Zheng et al. 2017).

Cantidad de signos de pregunta

Cantidad de palabras interrogativas Conteo de las palabras qué, cudl,
cudndo, cuanto, como, donde, quién, las llamadas wh words en inglés.
Otra forma de captar la presencia de una brecha de informaciéon me-
diante una interrogante (Biyani et al. 2016; D. Molina et al. 2021). Se
implementa antes de la lematizacion porque no es lo mismo, por ejemplo,
la palabra que a la presencia de qué.

Proporcién de etiquetas gramaticales (POS tags) La cantidad de ocu-
rrencias de algunas etiquetas gramaticales (adjetivo, adposicién, adver-
bio, conjuncion, determinante, interjeccion, sustantivo, pronombre y ver-
bo) entre la cantidad de palabras del texto. Muchos trabajos incluyen la
cantidad, en lugar de la proporcion, como caracteristica de al menos algu-
na de las etiquetas (Brogly y Rubin, 2018; Cao et al. 2017; Chakraborty
et al. 2016; Coste et al. 2020; Scott, 2021; H.-T. Zheng et al. 2017).
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Cantidad de etiquetas gramaticales IN Cantidad de preposiciones o con-

juncién subordinantes. Tomada de Cao et al. (2017).

5.2.2.5. Caracteristicas descartadas del modelo

Implementé pero descarté del modelo algunas de las caracteristicas surgidas
de la literatura por no ajustarse a la definicién de clickbait utilizada en este
trabajo, por tener alta correlacion con otra o por concluir que no aportan valor
predictivo al modelo luego de un proceso de seleccién. A continuacion, algunas

de las més destacables:

Tf-idf Caracteristicas léxicas usadas cominmente en la mayoria de los proble-
mas de clasificaciéon de procesamiento de lenguaje natural y en particular
en la deteccién de clickbait. Sin embargo, su aporte en este problema se
restringe a conjuntos de datos creados de formas en las que los temas de
las noticias en las diferentes clases difieren, y no es lo que quiero captar
aqui, como se explica en el Capitulo 2 y Capitulo 3.

Cantidad de palabras Una caracteristica usada comtinmente en la literatu-
ra (Biyani et al. 2016; Brogly y Rubin, 2018; Cao et al. 2017; Chakra-
borty et al. 2016; Coste et al. 2020; Kuiken et al. 2017a; H.-T. Zheng et
al. 2017). Algunos trabajos incluyen también, o en su lugar, el largo en
caracteres (Wiegmann et al. 2018).

Este + sustantivo Un tipo especifico de deixis muy utilizado en el clickbait.

Cantidad de etiquetas gramaticales NN + IN Bigramas
compuestos por un sustantivo y luego una conjuncién subordinante o
una preposicion. Tomada de Cao et al. (2017).

Cantidad de etiquetas gramaticales NNP 4+ VBZ Bigramas compues-
tos por un nombre propio y luego un verbo en presente y tercera persona
del singular. Tomada de Cao et al. (2017).

Cantidad de etiquetas gramaticales IN + NNP Bigramas compuestos
por una conjuncién subordinante o una preposicion y luego un nombre
propio. Tomada de Cao et al. (2017).

Cantidad de hashtags

Legibilidad Medidas de legibilidad y formalidad del lenguaje. Si bien refie-
ren a formas de escribir y no a la generacién de brechas de informacion,
podria encontrarse correlacion y obtuvo buenos resultados como carac-

teristica en trabajos como (Biyani et al. 2016; Coste et al. 2020; Kuiken
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et al. 2017a). Implementada con la libreria textstat! con los cuatro tipos
disponibles que aplican al idioma espanol: Fernandez Huerta, Szigriszt
Pazos, Gutiérrez de Polini y Crawford. No aportaron poder predictivo
en este caso.

Promedio de largo de palabra Caracteristica muy habitual en modelos de
predicciéon de clickbait, basada en la asuncion de que el clickbait usa
palabras mds cortas (Brogly y Rubin, 2018; Chakraborty et al. 2016;
Coste et al. 2020; Kuiken et al. 2017a; Potthast et al. 2016; Wiegmann et
al. 2018). Estd mas relacionada a detectar una forma distinta de escribir
que a la generacion de una brecha de informacion.

Promedio de largo de bigramas y trigramas Similar al promedio de lar-
go de palabra pero considerando dos o tres palabras contiguas. De las
caracteristicas con mejores resultados en Brogly y Rubin (2018), aunque
no en este trabajo.

Largo maximo de palabra Tomado de Brogly y Rubin (2018).

Tiene comillas

Tiene paréntesis

Tiene palabras genéricas Contiene las palabras cosa o hacer. Sugerida en
Palau-Sampio (2016). Podria expandirse la lista en futuras iteraciones
buscando que obtenga mejores resultados.

El texto del tweet incluye el titulo La generé con la idea de captar los
tweets que, pese a tener un titulo clickbait, contestan la interrogante en
el texto que acompana la noticia, pero no obtuvo los resultados esperados.

Cantidad de emojis

Cantidad de nimeros

Cantidad de signos de exclamacion

Tiene dos puntos

Tiene puntos suspensivos Tomada de Palau-Sampio (2016).

Cantidad de expresiones positivas y negativas La cantidad de aparicio-
nes de expresiones en el lexicon positivo (o negativo) de Urizar y Roncal
(2013). Caracteristica presente en varios trabajos como (Biyani et al.
2016; Kuiken et al. 2017a). Muchos otros trabajos presentan la carac-
teristica de la polaridad del texto (Cao et al. 2017; Chakraborty et al.
2016, 2017; Potthast et al. 2016; Wiegmann et al. 2018; H.-T. Zheng et

Lhttps://github.com /textstat /textstat
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al. 2017).

Nombre Propios juntos Una de las caracteristicas con mejores resultados
en Cao et al. (2017).

Cantidad de nombres propios Una de las caracteristicas con mejores re-
sultados en Cao et al. (2017).

Cantidad de oraciones Por la forma de construccién del texto explicada en
la Subseccién 5.1.1, depende de si el texto se trata inicamente del titulo o
también habia un texto distinto en el tweet, y por lo tanto se correlaciona
mucho con la caracteristica El texto del tweet incluye el titulo.

Tiene superlativos Otra forma de llamar la atenciéon asociada al sensacio-
nalismo. También, junto con las hipérboles, intenta captar algunos de los
ejemplos de intensificacién o «adjetivacion intensificadora» (Araujo et al.
2021; Palau-Sampio, 2016). No diferencia entre positivos o negativos co-
mo en D. Molina et al. (2021). Definida como superlativos o las palabras
maximo o minimo.

Alguna oracién comienza con un adverbio Tomado de Biyani et al.
(2016) como otra forma de detectar referencia anticipada.

Presencia de articulos definidos Una de las manifestaciones del clickbait
descritas en Blom y Hansen (2015), traducida al espanol como presencia

de el, la, los, las.

5.2.2.6. Modelos y resultados

A continuacion describo los modelos utilizados:

LogisticRegression Implementacién de scikit-learn! (Pedregosa et al. 2011).
Mejores hiperparametros: penalty=I12, dual=False, C=10, cw=balanced.

SVM Implementacién de scikit-learn? (Pedregosa et al. 2011). Mejores hiper-
parametros: penalty=elasticnet, C=10, cw=balanced.

RandomForest Implementacién de scikit-learn® (Pedregosa et al. 2011). Me-
jores hiperparametros: criterion=gini, maxDepth=8, n_estimators=200,
min_samples_leaf=2.

XGboost Implementacién de la libreria XGBoost (T. Chen y Guestrin, 2016)

con bisqueda de hiperparametros
1Scikit Learn - LogisticRegression
2Scikit Learn - SVC
3Scikit Learn - RandomForestClassifier
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usando hyperopt (Bergstra et al. 2013). Mejores hiperparametros: n_-
estimators=460, learning_rate=0.046663522390317604, max_depth=10,
gamma=4.44883294386973, reg_alpha=1, min_child_weight=0, colsam-
ple_bytree=0.7507576286875736.

Realicé todos los experimentos usando las caracteristicas antes menciona-
das y el conjunto de entrenamiento. Utilicé el conjunto de validacién para
encontrar los mejores hiperparametros para cada modelo. En la Tabla 5.2 se
muestran los resultados de la mejor combinacion de hiperparametros para cada
modelo, evaluados en el conjunto de test. Se puede ver como no hay grandes
diferencias en los resultados de las dos métricas principales (Average Preci-
sion y F1-Score) segin el modelo utilizado, aunque si cambia el balance entre

precision y recall.

Modelo Average Precision Precision Recall Fl-score Accuracy
SVM 0.80 0.63 0.73 0.68 0.80
LogisticRegression 0.80 0.63 0.73 0.68 0.80
RandomPForest 0.79 0.73 0.68 0.70 0.83
XGboost 0.80 0.78 0.63 0.70 0.84

Tabla 5.2: Resultados de los modelos de aprendizaje automaético clésicos aplicados
al conjunto de datos TA1C. Resultados reportados sobre el conjunto de test, luego
de hacer bisqueda de hiperparametros en el conjunto de validacién.

5.2.3. Aprendizaje profundo

En la Subseccién 3.2.2, donde se repasa el estado del arte de los métodos de
aprendizaje profundo para la deteccion de clickbait, puede verse que la mayoria
de los articulos se basan en vectores densos de palabras y redes recurrentes o
convolucionales. Sin embargo, en los ultimos anos las arquitecturas basadas en
el mecanismo de atencion consiguieron el mayor interés y, por lo general, los
mejores resultados tanto en deteccion de clickbait como en el procesamiento
de lenguaje natural en general. Ademas, los métodos de aprendizaje profun-
do anteriores requieren de una gran cantidad de ejemplos para entrenar, una
posibilidad que por el método de etiquetado manual que efectué para generar
el conjunto de datos TA1C en este trabajo queda fuera del alcance posible.
Por esta razones enfoqué la deteccién mediante aprendizaje profundo en la

utilizacién de Transformers, utilizando la biblioteca huggingface!.

Yhttps: //huggingface.co
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En todos los casos, exceptuando cuando se indica explicitamente, el en-
trenamiento se trata de instanciar cada modelo de lenguaje, partiendo de los
pesos de sus capas obtenidos previamente y permitiendo el aprovechamiento
del aprendizaje por transferencia. Luego, se entrena especificamente para la
deteccién de clickbait usando el conjunto de entrenamiento de TA1C evaluan-
do su desempeno en el conjunto de validacion para elegir los hiperparametros,
la cantidad de epochs y el modelo que obtengan mejores resultados.

A continuacion describo los modelos y arquitecturas utilizadas:

MarIA Descrito en Gutiérrez-Fandino et al. (2022). Modelos de lenguaje en-
trenados con datos descargados por la Biblioteca Nacional de Espana
de sitios .es pertenecientes a los anos 2009 a 2019. Utilicé la version de
RoBERTa-base!, basado en la arquitectura de RoBERTa (Zhuang et al.
2021). Quizas por estar entrenado en textos muy distintos a los de TA1C,
el modelo no logré resolver el problema, clasificando todas las noticias
como no-clickbait en todos los entrenamientos. Mejores hiperparametros:
batch size 48, dropout 0.3, learning rate 2e-5.

Narrativa - Deteccion de noticias falsas en espanol Descrito en Sofia
Sanchez Gonzalez (2021). Modelo entrenado sobre la base de RoOBERTa-
large de MarIA (Gutiérrez-Fandino et al. 2022) con el conjunto de datos
de Posadas-Durédn et al. (2019), un conjunto de noticias en espanol me-
xicano de sitios establecidos y confiables, sitios especializados en validar
noticias falsas y sitios que regularmente publican noticias falsas. La tarea
de detectar noticias falsas tiene varios puntos de contacto con la de de-
tectar clickbait (véase Seccién 2.6) por lo que la transferencia del apren-
dizaje es mas directa que en el caso anterior. El modelo de Narrativa, sin
embargo, no logra los mejores resultados y ademas tiene la desventaja de
ser mucho mas grande y por lo tanto mas lento y computacionalmente
costoso que el resto de los modelos utilizados. Mejores hiperparametros:
batch size 16, dropout 0.15, learning rate 2e-5.

Beto Descrito en Canete et al. (2020). Modelo de lenguaje con la arquitec-
tura de BERT-base (Devlin et al. 2019) entrenado en textos en espanol
tomados de Wikipedia, organizaciones gubernamentales, charlas TED,
subtitulos, noticias y més fuentes. Utilicé la versién con mayusculas y

mintsculas llamada dccuchile/bert-base-spanish-wwm-cased? con el ob-

1Disponible en https://huggingface.co/PlanTL-GOB-ES/roberta-base-bne
2Disponible en https://huggingface.co/dccuchile/bert-base-spanish-wwm-cased
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jetivo de retener la informacion que las mayusculas pueden aportar. Me-

jores hiperpardmetros: batch size 32, dropout 0.2, learning rate 6e-5.

Beto FLM (Fine-tuned Language Model) Entrenamiento en dos pasos.

Primero realicé un finetuning del modelo de lenguaje de Beto (Canete
et al. 2020) utilizando el dataset de TA1C-unlabeled descrito en la Sec-
cién 4.3. El entrenamiento usé 500.000 noticias y 80.000 para validacion
para ajustar el modelo de lenguaje por 10 epochs. Los textos fueron
preprocesados igual que como se describe en la Subseccion 5.1.1. Los
hiperparametros de entrenamiento siguieron lo usado en el entrenamien-
to original de Beto. Luego, entrené con TA1C sobre este nuevo modelo
de lenguaje. Los resultados usando este modelo de lenguaje ajustado
a los textos y el lenguaje especifico de este conjunto de datos superan
consistentemente el entrenamiento con el modelo original. Mejores hiper-

parametros: batch size 48, dropout 0.25, learning rate 8e-5.

RoBERTuito Descrito en Pérez et al. (2022). Modelo de lenguaje con la

arquitectura de ROBERTa (Zhuang et al. 2021) entrenado en cerca de 500
millones de tweets de usuarios que escriben en espanol (no necesariamente
todos los textos son en espafiol) que consigue muy buenos resultados
en variadas tareas en idioma espanol. Utilicé la version robertuito-base-
uncased!. Mejores hiperpardmetros: batch size 32, dropout 0.3, learning
rate 6e-5.

CohereAl FineTuning Servicio para realizar fine-tuning sobre un large lan-

guage model?. El entrenamiento se realiza en el servidor del servicio por
lo que no es posible conocer datos de como evolucionaron las métricas

como se muestra en la Figura 5.3 para los otros modelos.

Modelo Average Precision Precision Recall Fl-score Accuracy
MarIA 0.40 0.00 0.00 0.00 0.70
Narrativa 0.88 0.83 0.78 0.80 0.88
Beto 0.90 0.80 0.89 0.84 0.90
Beto FLM 0.92 0.85 0.88 0.87 0.92
RoBERTuito 0.93 0.89 0.84 0.86 0.92
LLM - Cohere AI - FineTuning 0.89 0.93 0.74 0.83 0.91

Tabla 5.3: Resultados de los modelos de aprendizaje profundo aplicados al conjunto
de datos TA1C. Resultados reportados sobre el conjunto de test, luego de hacer
busqueda de hiperparametros en el conjunto de validacion.

! Disponible en https://huggingface.co/pysentimiento/robertuito-base-uncased
2Fine-tuning with the Python SDK
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Figura 5.3: Fl-score, precisién promedio (average precision) y train loss de los
distintos modelos de aprendizaje profundo segun los steps de entrenamiento. Las
lineas punteadas horizontales marcan el modelo seleccionado, teniendo en cuenta el
balance entre obtener los mejores resultados y evitar el sobreajuste.

En la Tabla 5.3 se reportan los resultados de las pruebas que realicé, todas
ellas entrenando con el conjunto de entrenamiento. Todos los entrenamientos
fueron de 10 epochs, eligiendo luego el modelo en el checkpoint con mejores
resultados al evaluarlos en el conjunto de validacion y se reportan los resultados
de ese mejor modelo sobre el conjunto de test. Los resultados en la evolucién
del entrenamiento de los mejores tres modelos se pueden ver en la Figura 5.3.
En todos los casos los modelos comienzan a sobreajustar y perder calidad

predictiva antes de la epoch 10, por lo que no fue necesario seguir entrenando.

5.2.4. Meétodo hibrido

Estos modelos combinan las caracteristicas creadas para el modelado clasico

con los vectores aprendidos por los modelos de aprendizaje profundo. La idea
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principal es tomar un vector de los modelos descritos en la Subseccién 5.2.3,
adjuntar las caracteristicas descritas en la Subsubseccion 5.2.2.1 y entrenar un

modelo sobre esa combinacion.

Modelo Average Precision Precision Recall Fl-score Accuracy
Beto FLM - AVG - 1 - XGBoost 0.83 0.87 0.83 0.85 0.92
Beto_ FLM - AVG - 4 - XGBoost 0.89 0.88 0.81 0.84 0.91
Beto_.FLM - AVG - 9 - XGBoost 0.90 0.89 0.79 0.84 0.91
Beto FLM - CLS - 1 - XGBoost 0.82 0.87 0.84 0.86 0.92
Beto FLM - CLS - 4 - XGBoost 0.82 0.86 0.87 0.87 0.92
Beto_.FLM - CLS - 9 - XGBoost 0.84 0.87 0.87 0.87 0.92
RoBERTuito - AVG - 1 - XGBoost 0.90 0.89 0.78 0.83 0.91
RoBERTuito - AVG - 4 - XGBoost 0.89 0.89 0.73 0.80 0.89
RoBERTuito - AVG - 9 - XGBoost 0.89 0.91 0.71 0.80 0.89
RoBERTuito - CLS - 1 - XGBoost  0.83 0.89 0.79 0.84 0.91
RoBERTuito - CLS - 4 - XGBoost 0.81 0.89 0.79 0.84 0.91
RoBERTuito - CLS - 9 - XGBoost 0.81 0.89 0.79 0.84 0.91
Beto FLM - AVG -1 - LR 0.93 0.87 0.86 0.86 0.92
Beto.FLM - AVG - 4 - LR 0.93 0.88 0.83 0.85 0.92
Beto_.FLM - AVG - 9 - LR 0.93 0.87 0.83 0.85 0.91
Beto.FLM - CLS - 1 - LR 0.92 0.87 0.86 0.86 0.92
Beto.FLM - CLS - 4 - LR 0.93 0.87 0.87 0.87 0.92
Beto.FLM - CLS - 9 - LR 0.93 0.87 0.88 0.87 0.93
RoBERTuito - AVG - 1 - LR 0.91 0.90 0.79 0.84 0.91
RoBERTuito - AVG - 4 - LR 0.91 0.90 0.78 0.84 0.91
RoBERTuito - AVG - 9 - LR 0.91 0.91 0.76 0.83 0.91
RoBERTuito - CLS - 1 - LR 0.93 0.89 0.83 0.86 0.92
RoBERTuito - CLS - 4 - LR 0.93 0.89 0.83 0.86 0.92
RoBERTuito - CLS - 9 - LR 0.93 0.89 0.83 0.86 0.92

Tabla 5.4: Resultados de los modelos hibridos aplicados al conjunto de datos TA1C.
Resultados reportados sobre el conjunto de test, luego de hacer bisqueda de hiper-
parametros en el conjunto de validacion.

El nombre reportado para cada modelo hibrido se compone de 4 partes que

explican su estructura:

Modelo de Aprendizaje Profundo El nombre del modelo de aprendizaje
profundo del que se toman los vectores. Usé los dos que obtuvieron me-
jores resultados: RoBERTuito o Beto FLM (véase Subseccién 5.2.3).

El tipo de vectores tomados del modelo Puede tomar dos valores que
representan qué vector se obtuvo del modelo. CLS cuando se trata de
tomar el vector correspondiente al token especial [CLS|, que representa
a la secuencia de texto completa. O AVG cuando es el promedio de los
vectores de cada token, incluyendo el [CLS].

Cantidad de capas Ambos modelos cuentan con 12 capas de atencion. Este
parametro se refiere a cuantas capas se promedian para generar los vec-
tores. 1 quiere decir tomar Unicamente la capa de salida, 4 un promedio

de las ultimas 4 y 9 un promedio de las ultimas 9.
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Proyeccidn t-SNE para vectores RoBERTuito-CLS-1-R Proyeccion t-SNE para vectores Beto FLM-CLS-9-LR
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Figura 5.4: Proyeccién con el algoritmo t-SNE a dos dimensiones para los vectores
de las dos combinaciones con mejores resultados. Se puede notar como la mayoria
de los textos clickbait o no se logran separar en dos clusters distintos.

Modelo final El modelo que aprende de la concatenacién de los vectores
obtenidos del modelo de aprendizaje profundo con las caracteristicas del

aprendizaje clésico. Puede ser xzgboost o Ir (por Logistic Regression).

En la tabla Tabla 5.4 se reportan los resultados de las pruebas que realicé,
todas ellas entrenando con el conjunto de entrenamiento. Los hiperpardmetros,
incluidos el tipo y cantidad de capas de los vectores a tomar fueron elegidos
luego de evaluarlos en el conjunto de validacién y se reportan los resultados de
ese mejor modelo sobre el conjunto de test.

La Figura 5.4 muestra una proyeccién a dos dimensiones usando t-SNE (van
der Maaten y Hinton, 2008) de los vectores del conjunto de test para los dos
modelos con mejores resultados. Estos vectores no incluyen las caracteristicas

del modelado clasico que son luego concatenadas.

5.3. Resultados

A modo de resumen, se reportan los mejores resultados de cada método,
con el objetivo de facilitar la comparacion, en la Tabla 5.5.
En la Figura 5.5 y Figura 5.6 se ven las curvas de Precision-Recall y de

ROC de los modelos seleccionados.
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Curva de Precision-Recall para modelos seleccionados
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Figura 5.5: Curva de Precision-Recall para una seleccién de los mejores modelos
de cada método explorado.

Curva ROC para modelos seleccionados
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Figura 5.6: Curva de ROC para una seleccion de los mejores modelos de cada
método explorado.
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Modelo Average Precision Precision Recall Fl-score Accuracy

LLM - Cohere AI - Few Shot Classification 0.25 0.43 0.47 0.45 0.66
xlm-roberta-large-xnli 0.26 0.26 0.16 0.20 0.62
LLM - GPT4 - ZeroShot 0.49 0.71 0.25 0.37 0.75
Tfidf + SVM 0.73 0.81 0.55 0.65 0.83
Tf-idf + XGboost 0.74 0.85 0.48 0.61 0.82
fastText 0.76 0.77 0.55 0.64 0.82
XGboost 0.80 0.78 0.63 0.70 0.84
LLM - Cohere AI - FineTuning 0.89 0.93 0.74 0.83 0.91
Beto FLM 0.92 0.85 0.88 0.87 0.92
RoBERTuito 0.93 0.89 0.84 0.86 0.92
RoBERTuito - CLS - 1 - LR 0.93 0.89 0.83 0.86 0.92
Beto.FLM - CLS - 9 - LR 0.93 0.87 0.88 0.87 0.93

Tabla 5.5: Resultados de una seleccion de los mejores modelos de cada método
explorado.

Distribucién de los scores del modelo para ejemplos unanimes y dificiles
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Figura 5.7: Distribuciéon de score de los cuatro modelos con mejores resultados
segun el valor (Clickbait o no) y tipo (undnime o disputado) de etiqueta. Se puede
ver como los puntajes suelen ser mas extremos cuando las etiquetas son unanimes y
como la mayor cantidad de errores son en ejemplos con etiquetado disputado.

Finalmente, en la Figura 5.7 se analizan los puntajes (scores) de los cuatro
modelos con mejores resultados, dos hibridos y dos de aprendizaje profundo,
en funcion de la unanimidad, o no, del etiquetado. Al haber tres etiquetas por
tweet se puede asumir que los undnimes deberian ser menos subjetivos que
los de votacién disputada (2 a 1). Se puede ver que efectivamente los modelos
tienden a equivocarse mas en los casos disputados y a asignar puntajes mas

extremos en los ejemplos undnimes.
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Capitulo 6
Conclusién

A lo largo de este trabajo mostré como no existe un consenso sobre qué es
el clickbait, pese a que es un fenémeno que atrae atencion de la academia y el
publico general. Estas contradicciones en las definiciones no sélo hacen que los
conjuntos de datos y modelos de deteccién sean muchas veces incomparables

entre si, sino que dificultan la interpretacién y analisis del concepto en general.

Mediante el contraste de las diferentes definiciones junto con el estudio de
la curiosidad y la teoria de la brecha de informacién de Loewenstein (1994),
propuse la idea de que esta forma de generar curiosidad mediante la omisién
parcial de informacion es la diferencia fundamental entre el clickbait y otros
fenémenos similares como el sensacionalismo. El contenido de noticias blandas,
el escandalo, la falta de neutralidad, el amarillismo y otro tipo de tacticas sue-
len confundirse con el clickbait porque son todas respuestas al mismo objetivo:
aumentar el trafico (o los lectores, si es en papel). Pero no deben considerarse
lo mismo, el clickbait tiene sus particularidades y su lenguaje propio. Es un

concepto distinto que debe diferenciarse.

Con el objetivo de aportar a reducir la ambigiiedad, propuse una definicién
de clickbait basada en la brecha de informacién, acompanada de una serie de
criterios especificos sobre qué es clickbait y qué no, que logran disminuir la
subjetividad. Espero que este aporte pueda utilizarse para unificar el concepto
mas alla del idioma con el que se trabaje.

Utilizando estos criterios publiqué TA1C': el primer conjunto de datos sobre
deteccion de clickbait en espanol, con 3.500 noticias etiquetadas manualmente
por tres anotadores independientes y llegando a un acuerdo inter-anotador

muy superior a los reportados anteriormente para el problema.
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Ademas, publiqué TA1C-unlabeled: un conjunto de datos sin etiquetar de
noticias en espanol con mas de medio milléon de textos, que puede utilizarse en
diversos problemas de procesamiento de lenguaje natural. Por ejemplo, para
hacer fine-tuning de un modelo de lenguaje y adaptarlo a la forma de escribir
de varios de los medios mas importantes del idioma espanol.

Finalmente, presenté variados métodos de clasificacién de clickbait utili-
zando los datos de TA1C. Lineas base fuertes que incluyen la utilizacién de
Large Language Models y modelos de tres tipos. Por un lado, implementando
la mayoria de las caracteristicas presentes en la literatura para clasificacién
de clickbait con métodos clasicos, adaptando al espanol lo que fue necesario y
aportando algunas caracteristicas nuevas. Por otro lado, con modelos de apren-
dizaje profundo, haciendo fine-tuning de transformers. Y por tltimo, generan-
do modelos hibridos, que obtienen los mejores resultados de 0.93 de precision
promedio (average precision) y 0.87 de Fl-score sobre la clase positiva, apli-
cando una Regresiéon Logistica a una concatenacion de las caracteristicas de
los modelos clasicos con un vector denso generado mediante el finetuning de

un modelo de lenguaje basado en transformers.

6.1. Trabajo futuro

Pese a que los criterios de identificacién reducen la subjetividad y la ano-
tacion generd un acuerdo inter-anotador Fleiss’ x de 0,825, el clickbait tiene
un componente intrinseco de subjetividad. Por esta razon, puede mejorarse
el método de anotacién del conjunto de datos, ya sea agregando anotadores
y/o transformando la anotacién en continua o con grados de clickbait. Esto
permitiria generar regresiones en lugar de clasificadores, mejoraria la capa-
cidad de elegir entre precision y recall (que se puede hacer de todas formas
actualmente usando el puntaje de salida de los modelos), o aplicar técnicas de
perspectivismo como las descritas por Cabitza et al. (2023).

En cuanto a la clasificacién, decidi que, por tratarse de un trabajo en el
marco del procesamiento de lenguaje natural, las imagenes no fueran considera-
das. Sin embargo, ejemplos como el de la Figura 4.1 muestran que las imagenes
pueden ser necesarias para clasificar clickbait en algunos casos. También el uso
del texto del articulo, tanto para etiquetar como para utilizar en la clasifica-
cion, podria aportar mas claridad en algunos casos. Por ejemplo, cuando el

clickbait se genera por una exageracion en la adjetivacion, o cuando la omisién

97



de informacién es tal que, al leer el articulo, queda claro que no hay noticia

alguna como es el caso de

(88) ¢ Qué dijo Marcelo Gallardo al ser consultado sobre la seleccion
uruguaya? Tras el triunfo de River Plate ante Platense, al Muneco
le prequntaron sobre el fuerte rumor que se instalo sobre su arribo

a la Celeste

donde es verdad todo lo que se dice, pero la respuesta de Gallado fue «No voy
a hacer ningin comentario». Estos casos se profundizan en la Seccion 2.5.
Finalmente, detectar clickbait es 1til para poder combatir este fenémeno,
pero no es suficiente. Queda claro a lo largo del trabajo que el clickbait no
se reduce a noticias blandas y temas que podrian no interesar, sino que noti-
cias muy serias e importantes se escriben usando clickbait en los medios mas
prestigiosos del mundo. Por esta razén, simplemente ocultar el clickbait puede
generar un efecto no deseado de perderse una noticia relevante para el lector.
La solucion estd en la respuesta automatica de clickbait, que intenta detectar
la interrogante, la informacién omitida que gener6 curiosidad, y extraerla del
texto del cuerpo de la noticia. Algunos trabajos recientes comenzaron con esta
idea (Hagen et al. 2022; Maharani et al. 2023; Thirumala y Ferracane, 2023) e
incluso hay un desafio para la resolucién con un conjunto de datos por Frobe
et al. (2023), aunque al menos en mi conocimiento, todavia no se avanzo en el

idioma espanol.
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Apéndice 1

Historia del clickbait

Para profundizar en el entendimiento del clickbait, es importante conocerlo
desde una perspectiva historica, para entender el por qué de su creacién y su
evolucion a lo largo del tiempo. Este apéndice describe brevemente la historia
del clickbait desde sus antecedentes y comienzos hasta su prevalencia en la

actualidad.

1.1. Antecedentes

Si bien el clickbait es un fenémeno de la era digital y de la difusion de
noticias por Internet, el atraer la atenciéon a una noticia con la utilizacién de
titulares llamativos que generen curiosidad, precede largamente a la invencién
de Internet.

Los medios de comunicacion disputan la atencion del publico que debe
seleccionar qué noticias leer principalmente a través de los titulares. Ya sea
en un diario de papel, un sitio de noticias, un kiosco o en redes sociales, los
consumidores leen el titular, posiblemente acompanado de un subtitulo, imagen
y/o video y deciden si leer o no esa noticia. Los medios, en cualquiera de las
plataformas, se benefician de ser elegidos por el lector por lo que es rentable
que los titulares sean llamativos, intentando hacer que su informacién «parezca
relevante, urgente o inusual» (Molek-Kozakowska, 2013).

El modelo de negocio de la prensa se ha transformado a lo largo de los
anos, pero se mantiene invariable que la mayoria de los medios son empresas
que buscan generar ingresos y que para eso dependen de atraer la atencién

a sus noticias. Por esa razén, surge la estrategia de revertir roles: en lugar

123



de pensar en las noticias mas relevantes y luego en como poder distribuirlas
y convencer al publico de que las lea, se generan las noticias en base a su
capacidad de atraer. A este fenémeno se lo conoce como sensacionalismo.

Como explica Redondo Garcia (2011) «el gusto por la informacién escan-
dalosa, el cotilleo, el morbo, lo extraordinario o anémalo ha existido siempre»
y se puede rastrear hasta en momentos histéricos como el teatro en la antigua
Grecia, la literatura efimera del siglo XVII o los juglares en la edad media.

Sin embargo, el sensacionalismo como fenémeno en si mismo surge en la
década de 1830. Hasta ese momento, los peridodicos apuntaban a las élites
sociales y econémicas y basaban su modelo de negocio en las suscripciones
y en los apoyos de los partidos politicos que formaban su linea editorial. En
la década del 30 en Nueva York surge la penny press, prensa que toma su
nombre del precio de un penique a la que se vendia, principalmente encarnada
por el New York Sun (1833) y el New York Morning Herald (1835). Estos
peridédicos comenzaron a dar lugar a noticias locales, policiales, deportivas, y
no unicamente las politicas y econdmicas que consumian las élites. Ademas, se
escribian de forma mas directa y en un lenguaje mas simple para que pudiera
entender la mayoria de la poblacién. Su modelo de negocio apuntaba a la venta
de publicidad y a la masividad. Como consecuencia, describe Redondo Garcia
(2011), «esta forma de distribucién afecté al disefio y a los contenidos de los
diarios, exigiendo que fuesen mas impactantes y atractivos al primer golpe
de vista.» Los titulares comenzaron a tomar una trascendencia mucho mayor:
antes los suscriptores ya habian comprado el diario cuando los lefan, ahora
generalmente los ojeaban en la tapa o los escuchaban gracias a los gritos de
los canillitas y en base a ellos tomaban la decisién de comprar o no.

Ademas, estas publicaciones encabezadas por el Morning Herald anadieron
como temas habituales a su cobertura la cronica social. En particular enfocados
en la alta sociedad, se contaban asuntos intimos que empezaron a caracteri-
zar al periodismo moderno y sensacionalista que no diferenciaba los dmbitos
publico y privado de la vida de las personas sobre las que informaba generando
un gran interés en el piblico (Redondo Garcia, 2011).

Este tipo de sensacionalismo se agudiz6 en la década de 1890 con Joseph
Pulitzer y W. R. Hearst y el nacimiento de la prensa amarilla. Empezaron
incluso a exagerar o directamente inventar noticias. También comenzaron a
utilizar en los titulares «expresiones llanas y coloquiales», grandilocuencia, de-

finiciones categoricas y «la utilizacién del cebo que suponia la belleza femenina
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o la apelacién al misterio imaginado.» (Redondo Garcia, 2011)

1.2. Origen

Se puede ver claramente en el sensacionalismo, la prensa amarilla y poste-
riormente los tabloides la misma estrategia que llevaria anos después al click-
bait. Como explica John Cassidy (2015) recordando a Vincent Vinnie Muset-
to; editor de otro de los diarios sensacionalistas mas importantes, el New York
Post, y creador del famoso titular que se ve en la Figura 1.1; su trabajo era
crear titulares que cumplieran un tinico objetivo: llamar la atencién.

Ese mismo objetivo seguia Jonah

Peretti, pero a principios del siglo

k. WIN A 50G FORTUNE TODAY!

XXI y en la web, un medio atn inci-
piente en ese momento. Peretti, como
cuenta T. Wu (2016), buscaba hacer

HEADLESS BODY péginas web <<contagjosas» cuyo Gni-
IN TOPLESS B AR co objetivo era obtener tantas visitas
como fuera posible. De ese modo, ge-

Gunman forces

nerando lo que ahora se conoce como

. ‘_‘ | woman te
i) decapitate

o 0 N (g contenido viral, se convirtié en exper-
{ 7 h L SINATE OKAYS , . ’
3 ‘ PREES PECK OR to en llegar a un publico cada vez mas

Figura 1.1: Uno de los titulares mas fa- grande. En el afo 2005 recibi6 la ofer-

mosos del New York Post, uno de los pe- ta de Kenneth Lerer, ejecutivo en co-

riddicos sensacionalistas mas importantes 1 ynicaciones de AOL, de crear junto
del mundo. El autor del titular es Vincent

con Arianna Huffington; una escrito-
Musetto.

ra, comentarista politica y ex candi-

data a gobernadora de California; y
Andrew Breitbart, un periodista que trabajaba en el agregador de noticias
Drudge Report, un sitio que atrajera la atencion del publico masivo a con-
tenido con una vision de izquierda estadounidense para beneficiar al partido
Demoécrata: The Huffington Post.

El HuffPo se convertiria en poco tiempo en uno de los sitios de noticias mas
importantes del mundo (Nate Silver, 2011). Rédpidamente sumé a las noticias
politicas la informacién blanda y de farandula. Su popularidad se basé en ge-
nerar contenido hecho por celebridades (blogs, columnas, videos), conglomerar

noticias de todo tipo que llamaran la atencion, tener una fuerte presencia en
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redes sociales y «titulares sensacionalistas, emparejados con imagenes provoca-
tivas, como una celebridad vestida de bikini ... que parecian tomar el control
de la mente causando a la mano a clickear casi involuntariamentes».

Otros sitios de noticias llevarian

estas tacticas ain mas lejos. Peretti

5 C de "Dej | d. ez .
sty S aquang o deTbelarelmando dejé Huffington Post para dedicarse

Una pelicula que deja dudas sobre el futuro de la humanidad

& o de lleno a su nueva creacién: Buzz-

6 Cosas que amamos de 'Wonka'y 3 que

quedaron a deber feed, quizas el sitio mas relacionado

Timothée Chalamet estuvo a la altura del reto

e con el clickbait de la historia de In-

\ 8 Cosas sobre 'Los Bridgerton' que Julia Quinn ternet y el T'@y de ZOS lZStZ/CU/ZOS 1 (KllgO

nos conté en la FIL
iElla ya vio los primeros cuatro capitulos de la nueva temporadal

® rcesoe y Sinta, 2016), titulo que se gand por

7 Razones por las que Karol G se esta titulares como los de la Figura 1.2.

convirtiendo en una de las mujeres mas
importantes del mundo

Oncosengon e teso mmoreno e o e cs PO sUparte, Upworthy nacid en 2012
“ Jime: os

con una idea similar a la del HuffPo,

Figura 1.2: FEjemplos de listiculos, perg enfocado casi exclusivamente en
articulos lista, una de las especialidades

del sitio Buzzfeed. las redes sociales y en particular en

Facebook. Popularizaron los titulares

largos (muchas veces de dos lineas),
que le hablaban en primera persona al lector y principalmente terminando
con frases del estilo de «no creeras lo que pasé después». Upworthy llegd a
tener mas de 80 millones de visitantes tinicos en noviembre de 2013 (Nicholas
Carlson, 2014).

El éxito de esta nueva manera de atraer trafico fue tan claro que la compe-
tencia se vio forzada a imitar algunas de sus formas. Primero lo hicieron algu-
nos sitios de noticias nativos de Internet como Slate y Salon, pero el fenémeno
llegé también a las versiones digitales de varios de los periddicos de papel mas
importantes. Y no solamente en Estados Unidos ni en el mundo anglosajon, la
practica del clickbait se extendié a lo largo del mundo y particularmente tam-
bién en el idioma espanol, tanto es asi que en el ano 2012 El Pais de Madrid
se asocié con el Huffington Post?.

Si bien la finalidad e incluso el estilo de los titulares sensacionalistas y la
prensa tabloide son muy similares al clickbait actual, la web ha probado ser el
ambiente ideal para que estos métodos proliferen y se profundicen. Los medios

en linea tienen la posibilidad y la capacidad de medir con mucha facilidad,

IPalabra que combina lista con articulo, traduccién de la original en inglés listicle
2El Huffington Post’, un fenémeno global que desembarca en Espaia
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precisién, y en tiempo real, la cantidad de lectores, las interacciones (como
me gustas, participacion mediante comentarios, compartir, etc) y en definitiva
cualquier medida de interés.

El modelo de negocio en linea depende casi exclusivamente de la publicidad,
excluyendo una tendencia hacia la suscripcion, y, por lo tanto, de la cantidad de
visitas que reciben las noticias (Kilgo y Sinta, 2016). Ademds, muchos lectores
consumen noticias desde redes sociales, foros o agregadores, donde los articulos
de varios medios se presentan juntos, generando una competencia entre ellos
por la eleccion del usuario y, en definitiva, por los ingresos.

En la era digital, donde abunda la informacion y se hace imposible consu-
mir todo lo que nos llega, «la informacién no es un recurso que pasivamente
espera a que la audiencia lo encuentre y acceda a él, sino que esta siempre en
competencia por la atencién de la gente con otras informaciones» (Bazaco et
al. 2019). Como explica Marty Kaplan lo que falta en esta era es el tiempo para
procesar tanta informacién «y todos estan intentando captar nuestra atencién
porque quieren monetizar esa atencién una vez que la tienen» (Roca, 2008).

Dada esta nueva realidad, cuando comenzé la era de la informacién, a los
medios tradicionales se les planted el dilema de cuanto transformarse para
imitar a los nativos digitales. En particular, en el comienzo estas tacticas eran
vistas como una degradacion de la calidad informativa. Como describe Kilgo y
Sinta (2016) «la era digital dejé a muchas organizaciones de prensa luchando
para mantener sus normas y valores tradicionales».

Sin embargo, la incontrastable efectividad de este tipo de estrategias en
Internet, sumado con el imparable cambio de los consumidores desde el diario
de papel hacia las pantallas generé que los medios tradicionales no tuvieran
otra alternativa que plegarse a ellas. No todos los medios tomaron el camino
de adoptar estas tacticas, pero cada momento que pasa estan mas extendidas
que nunca (Kilgo y Sinta, 2016).

Un reporte interno del New York Times del ano 2014 (BuzzFeed News,
2014) dejaba en claro que su competencia no era con los otros medios tradicio-
nales sino con los nativos de Internet como BuzzFeed, Vox, Huffington Post,
Business Insider, etc. «<El NYT estd ganando en periodismo ... [Sin embargo,]
estamos fallando en un area secundaria critica: el arte y la ciencia de hacer
llegar nuestro periodismo a los lectores ... Mientras tanto, nuestra ventaja
periodistica se esta achicando». El informe sugiere derribar el muro imaginario

que separa a la editorial del diario de la seccién de negocios, una medida que
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anos atras se hubiera visto como un sacrilegio a la profesién.

En el idioma espanol en particular, la transformacion y extensiéon de estas
practicas se dio un poco después que en inglés pero el fenémeno fue muy
similar. Por ejemplo, Palau-Sampio (2016) describe cémo el diario El Pais
creé cuatro secciones ( Verne, SModa, Icon y BuenaVida) especificamente para

atraer lectores en la web utilizando estrategias de clickbait y tabloidizacion.
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Apéndice 2
Impacto del clickbait

El clickbait se ha convertido en una técnica muy habitual en los medios
de comunicacién. Como consecuencia, su impacto ha sido objeto de estudio
desde diversas perspectivas. Desde la calidad periodistica hasta el modelo de
negocio, las preferencias de los lectores, su relaciéon con las noticias falsas e

incluso las consecuencias de la distraccion en los estados de animo.

2.1. Rechazo popular

Es comiun ver en los trabajos que tratan el clickbait la idea de que es una
estrategia que la gente rechaza. Por citar tan sélo algunos ejemplos, Karadzhov
et al. (2017) afirma que «todo el mundo lo odia», Jung et al. (2022) que «En
el discurso cientifico y social, la estrategia del clickbait es consistentemente
presentada como una accién moralmente reprobable» y Mukherjee et al. (2019)
que «casi todos los articulos de este tema ... describen al clickbait como una
molestia».

Algunas de las afirmaciones tienen respaldo por ejemplo en encuestas o
cuestionarios: Scacco, Joshua and Muddiman, Ashley (2016) muestran que los
titulares con preguntas generan actitudes més negativas y peor expectativa so-
bre los articulos que los contienen. Por su parte Facebook, aunque sin explicar
cémo llevd a cabo la encuesta, reporté en 2014 que el 80 % de sus usuarios
«prefirieron titulares que les ayudaran a decidir si querian leer el articulo com-
pleto antes de tener que hacer clic» (El-Arini, Khalid and Tang, Joyce, 2014).
Facebook continué con su lucha contra el clickbait y lo justificé diciendo que

escucharon «especificamente de la gente que querian ver menos historias con
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clickbait» (Peysakhovich, Alex and Hendrix, Kristin, 2016).

Muchas de las explicaciones con respecto al rechazo se basan en la decepcién
que generan muchas de las noticias al no entregar lo que prometian. Como
fue visto en el Capitulo 2 esto no es una condicién necesaria del clickbait,
pero si algo que sucede habitualmente. Como explica Munger et al. (2020)
muchos titulos generan una asimetria en el mercado de la informacién, en la
que «los consumidores no pueden evaluar la calidad previamente, consumicion
y evaluacion suceden simultaneamentes.

Otra explicacién esta en el hecho de que, como se vio en la Seccién 2.2 se
apela a sentimientos muy dificiles de resistir: «desde un punto de vista critico,
esta practica queda mas cerca de la manipulacion que de la estimulacion»
(Blom y Hansen, 2015).

Sin embargo, por una razén u otra, el piblico consume clickbait y esa
es la Unica razon de su existencia. En un contexto de acceso muy facil a la
informacion, donde vemos muchas mas noticias de las que podriamos llegar a
consumir, y la lucha es por llamar la atencién, renegar del uso de esta tactica
en los medios que hablan de noticias duras, podria significar regalarle la mayor

cantidad del trafico a los medios sensacionalistas.

2.2. Discusion en medios de prensa

La controversia sobre el por qué del rechazo al clickbait se ha tratado tanto
en la academia como en los propios medios de prensa. Algunos de ellos, en
particular los que més utilizan el clickbait, defienden su uso.

Quizas la mas conocida de estas confrontaciones fue la discusién generada
en torno a la cuenta de Twitter @SavedYouAClick!, que se dedica a arruinar
titulares clickbait revelando las respuestas, y que inspiro a este proyecto. Varios
medios de comunicacion respondieron a la iniciativa mediante articulos de
opinién que generaron un intercambio publico.

En un articulo titulado «Dejen de hablar del clickbait»? Tim Marchman,
editor en jefe de Deadspin (sitio inicialmente dedicado al deporte y conocido
por su propension al uso del clickbait) argumenta que «la palabra clickbait,
utilizada como un epiteto, presenta una tautologia como critica. Si uno publi-

ca algo, quiere también que la gente lo lea.» Agrega que «propone una falsa

Lhttps: / /twitter.com /Saved YouAClick/
2Shut Up About “Clickbait”
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dicotomia moralista entre unas historias que sirven al interés publico y otras
presentadas cinicamente con el Unico motivo de que la gente va a leerlas» y
critica la vaguedad del término, afirmando que titulares muy distintos fueron
acusados de ser clickbait: «Es un término para todo, lo que significa que es un
término para nadas.

Otro articulo publicado por Charlie Warzel, uno de los editores del sitio
Buzzfeed, titulado «Por favor paren de ahorrarme un click»! argumenta en la
misma direccién preguntandose «;cudl es el problema de tener que leer toda la
historia para obtener toda la historia?» y afirma que «todos los que trabajan
en los medios son por lo menos un poco culpables de intentar que otros presten
atencion a su trabajo, j;y por qué no?!».

Warzel afirma que el clickbait no es un problema serio, en caso de siquie-
ra ser un problema, debido a que las noticias mas vistas en Internet tienen
generalmente titulares francos. Sin embargo, admite también que el problema
del clickbait «no estd de ninguna manera resuelto» y que «las presiones de un
sistema de medios saturado, gobernado por algoritmos inconsistentes y a veces
crueles, ha exacerbado sin dudas el problema y cualquiera que haya visto un
muro de noticias de redes sociales tiene derecho a sentirse exasperado».

En una linea similar Nilay Patel, editor en jefe de The Verge, criticé® el
arruinar el clickbait acusando a quienes lo hacen de «no ahorrar un click, sino
robar una experiencia». Afirma que las historias detras de los titulares valen la
pena y que esa forma de titular es apenas una mas, que agrega «suspensos, y
que pensar que no vale la pena clickear en ellas para leerlas solo por su titular
es «una reduccién al punto del absurdo».

Por su parte, Jake Beckman, duenio de la cuenta @SavedYouAClick y blan-
co de la mayoria de estas criticas, ha respondido en entrevistas® argumentando
que lo que genera el arruinar clickbait es «ahorrar tiempo perdido a los lec-
tores» y apuntar contra «articulos que se posicionan en redes sociales para
obtener trafico facil». Ademas habla de que los editores piensen «primero en
la experiencia del lector» en lugar de retener informacion.

En otra entrevista’, Beckman explica que incluso un estupendo articulo

puede estar acompanado de un titular clickbait y que «si una persona con una

1Please Stop Saving Me A Click

2Are you proud of yourself, @savedyouaclick?

3This Guy Hates Clickbaity Headlines. Here’s Why, The guy who reads drivel on the
Web so you don’t have to

4Why Vox Media Took on @SavedYouaClick Over Tony Soprano Spoiler
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cuenta de Twitter puede trastornar la distribucién de un contenido, eso indica
un problema mucho mayor».

Toda esta discusiéon tiene, en mi opinion, un problema de fondo que es la
definicién de clickbait. Tal como se explica en el Capitulo 2, el concepto no es
entendido uniformemente, y varias de las defensas que expresan los editores de
los medios aplican a definiciones que se enfocan en el contenido y principal-
mente en las que exigen la decepcién. Esto queda claro en una columna!, donde
el editor en jefe de Buzzfeed, uno de los sitios mas asociados con el clickbait,
explica cémo en su opinién no deberia existir esa asociacion y que Buzzfeed de
hecho no usa clickbait basado inicamente en el argumento de que los articulos
dan exactamente lo que prometen. Es decir, utiliza una la definicion basada
unicamente en la decepcién que se analiza en la Subseccién 2.1.2.

El problema de la definicién del clickbait atraviesa toda la discusion y
forma parte importante también de las discrepancias entre la visiones sobre

como afecta la calidad periodistica.

2.3. Calidad periodistica

Es dificil de por si definir y medir la calidad periodistica o informativa. Exis-
ten muchos trabajos al respecto, y como recogen Kiimpel y Springer (2016)
muchos de ellos se resumen en cinco grandes dimensiones: relevancia, exhaus-
tividad, diversidad, imparcialidad y precision. Las discusiones sobre la pérdida
o disminucién de la calidad periodistica se remontan a mucho tiempo atras,
pero han surgido con intensidad desde la introduccion de los medios digitales.
Por ejemplo, en Gémez-Mompart et al. (2015) se encuesta a 363 periodistas
espanoles y el 81 % «reconoce un empeoramiento de los patrones de calidad del
producto periodistico», siendo «la adaptacién a las nuevas tecnologias» uno de
los factores mas repetidos como causantes.

El uso del clickbait se asocia cominmente a un empeoramiento de la calidad
periodistica (Bazaco et al. 2019; Garcia Orosa et al. 2017; Garcia Serrano
et al. 2019; Lazauskas et al. 2018; Molyneux y Coddington, 2020). Gunnels
(2017) afirma que el 57 % de los periodistas encuestados concuerda con que «los
medios de comunicacién valoran demasiado las historias o temas que reciben

clicks y generan trafico en lugar de centrarse en lo mas importante». Ademas,

I'Why BuzzFeed Doesn’t Do Clickbait
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agrega que «la necesidad financiera apremiante de obtener clicks ha llevado
a que los medios, en ocasiones, bajen la prioridad al periodismo de calidad
en profundidad para el contenido que genera un mayor trafico» con métodos
«cuestionables» como el clickbait. Igualmente, la mayoria de estas opiniones se
refieren a la eleccién de contenidos y no especificamente a la presentacion o a
la creacion de una brecha de informacion.

Bazaco et al. (2019) hacen un estudio profundo del concepto y metodologia
del clickbait, y concluyen que «es una estrategia que afecta a la calidad infor-
mativa» mientras que Garcia Orosa et al. (2017) aseveran que los medios (en
este caso europeos) utilizan clickbait «en detrimento de los valores periodisticos
tradicionales» y que es una estrategia que ejemplifica como «algunas decisiones
supuestamente innovadoras» para enfrentar las presiones econémicas en el con-
texto del cambio tecnolégico que «se han mostrado como renovadas amenazas
para la calidad periodisticas».

Ambos trabajos advierten en que el clickbait puede ser efectivo para captar
audiencia rapidamente pero que puede generar una pérdida de credibilidad a
mediano plazo debido al alejamiento de los principios basicos del periodismo.
Esta idea concuerda con lo expuesto por Zhang et al. (2020) quienes afirman
que «usar clickbait constantemente crea desconfianza entre los seguidores y
se convierte en un dilema entre mantener los actuales seguidores y conseguir
nuevos». Para respaldarlo, encuentran evidencia de que el trafico tiene una
forma de U invertida con respecto al nimero de clickbaits publicados por los
medios (chinos en el caso de este estudio), ver la Figura 2.1. Es decir: el clickbait
al principio atrae gente pero después la aleja.

La mayoria de estas acusaciones a la pérdida de calidad periodistica apun-
tan hacia el hecho de que los medios que deciden usar clickbait lo hacen como
parte de una estrategia para atraer trafico que normalmente incluye otras me-
didas. Asi opina Ken Smith, presidente del consejo ejecutivo galés de la Unién
Nacional de Periodistas': «Inevitablemente, si el criterio para incluir la historia
en el sitio web estd determinado por la cantidad de clicks, entonces vamos por
un camino muy peligroso ... se estard mas inclinado a hacer este periodismo
de gratificacién instantdnea en lugar de examinar cuestiones de interés porque
toman tiempo de investigar». De hecho, Mukherjee et al. (2019) muestran que
el clickbait es més usado en medios con menos personas con antecedentes pe-

riodisticos y, como ya fue analizado previamente, en los medios que sélo tienen

LClickbait: The changing face of online journalism
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presencia online. También Palau-Sampio (2016) concluye que la utilizacién de
clickbait en el diario El Pais (Espana) «pone de manifiesto el efecto perverso
que tiene sobre la calidad de un medio el establecimiento de objetivos de au-
diencia» que derivan del modelo de negocio que prima en los medios digitales,
que «contaminan» los contenidos de un medio prestigioso.

Algunas criticas se centran también en la credibilidad que perciben los lec-
tores cuando una noticia es presentada de esta forma, mas alla de la calidad
del articulo (Pengnate, 2016; Pengnate et al. 2018; Scacco, Joshua and Muddi-
man, Ashley, 2016). Hurst (2016) estudia los efectos del clickbait en los niveles
percibidos de credibilidad de las noticias y muestran que son negativos: los
medios son menos mas creibles cuando usan clickbait y eso se acentiia cuando
el medio ya partia de una credibilidad baja.

En definitiva, mas alla de las notorias diferencias en las definiciones, existe
cierto consenso en considerar al clickbait como negativo para la calidad pe-
riodistica, o por lo menos asociarlo a estrategias méas globales que si atentan
contra ella.

Sin embargo, existe una defensa del clickbait que apunta a que puede ge-
nerar que mas gente se sienta predispuesta a informarse debido a la atraccién
que genera. Chakraborty et al. (2017) compara el clickbait con el efecto de
tabloidizacion, y recuerda que los tabloides ayudaron a que mucha poblacion
comenzara a leer informacion sobre politica. Hipotetizan con que el clickbait
puede tener mas llegada en «la seccién de la sociedad que muestra poco in-
terés en seguir el periodismo convencional.» En el mismo sentido, Kilgo y Sinta
(2016) opinan que, siempre que no se trate del clickbait que promete falsamente
y decepciona, «no necesariamente equivale a una disminucién en los estandares

periodisticos» y ayuda a aumentar la llegada al publico.

2.4. Funcion de la titulacion

Otro eje de la discusion en torno al clickbait pasa por la funcion de los titu-
lares. Tradicionalmente la literatura da dos funciones principales a los titulares
de una noticia: resumir el articulo, ya sea mediante una sintesis o resaltando
el punto principal, y el de llamar la atencién (Dor, 2003; Kuiken et al. 2017a).

Las criticas a los titulares clickbait radican en que se desbalancean hacia la
segunda funcion, descuidando la primera. Esto es algo que sucede no sélo con

el clickbait sino que comenzé con los titulares de tabloides. Dor (2003) analiza
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los titulares como optimizadores de la relevancia de la historia que cuentan
hacia el lector, y opina que el mejor titular «no deberia hacer al lector comtn
leer el articulo», sino que deberia escribirse con el objetivo de «asegurarse de
que el lector ha recibido el mejor negocio al leer el titular en si.»

Existen muchos manuales de estilo e intentos de generar normas estandar
sobre titulacién, aunque no hay un consenso al respecto. Los titulares clickbait
no cumplen por lo general con esos estandares, y de hecho Palau-Sampio (2016)
hace un analisis detallado en la seccion 5.2 de como los titulares clickbait de
El Pais (Espafnia) violan consistentemente el «Libro de Estilo de Titulacién»
del propio diario.

Sin embargo, también existe la opinion de que esas reglas no deberian
existir, o al menos ser tan estrictas. Incluso Ifantidou (2009) encuentra que
los lectores no responden positivamente a los titulares que cumplen con los
estandares como el valor informativo, ser cortos y concisos y no ambiguos, sino
con la relevancia basada en sus gustos e intereses y valorando otros aspectos
como la creatividad.

En algunos casos similares, aunque mas extremos, el intento de llamar la
atencién, generar curiosidad y atraer gente, puede llevar a los medios a titular
de forma de que si el lector no lee la noticia completa se lleve una impresion

erronea.

2.5. Desinformacion

Los titulos, o el avance de las noticias incluyendo los textos, imagenes y/o
videos incluidos en las redes sociales, deberian reflejar lo que dice la noticia,
o por lo menos no decir o sugerir algo contrario. En el animo de aumentar el
trafico, aunque no sea de forma deliberada, las estrategias de clickbait suelen
encontrarse con este problema que puede generar desinformacién.

La desinformacién es un fenémeno muy relacionado al de la pérdida de
calidad periodistica, y muchos de los trabajos discutidos en esta seccién se
refieren a ambos problemas. La diferencia en este contexto radica en que la
referencia es exclusivamente al hecho de leer un titular que implica algo distinto
a la noticia. Por ejemplo, Silverman (2015) encuentran que el 13% de los
articulos que estudian incurre en una disonancia entre el texto del titular y el
del articulo, Mukherjee et al. (2019) encuentran que los titulos clickbait suelen

tener distinto sentimiento que el articulo principal y Chesney et al. (2017)
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tratan el tema en profundidad.

Este problema no es exclusivo del clickbait, tan es asi que algunos trabajos
lo trataban antes de su aparicion (Andrew, 2007; Wegner et al. 1981). Sin
embargo, el hecho de que se le asigne considerablemente més importancia a la
parte de llamador de atencién que a la informativa de los titulares, hace que se
intensifique. Incluso, la ambigiiedad es una de las formas de generar curiosidad
y obligar al usuario a leer todo el articulo para encontrar la respuesta por lo
que su uso es a veces deliberado (Molyneux y Coddington, 2020).

Las diferencias pueden parecer sutiles pero sus efectos no lo son. El titular
(junto con el resto del avance) es el representante de la noticia, lo que se lee
siempre, se lea el texto completo o no, y lo que nos permite decidir si seguir
leyendo. Y hasta no decidir que si y realmente leer el articulo, no podemos
saber si el titular era preciso o no. Ecker et al. (2014) tratan los efectos de leer
un titular con informacién enganosa (no necesariamente falsa) incluso cuan-
do después si se lee el articulo completo. Estos titulares «afectan la memoria
del lector, su razonamiento inferencial y sus intenciones de comportamiento,
asi como las impresiones» que se forman. Leer informacién errénea sesga a
los lectores hacia una interpretacion especifica y «restringen el procesamien-
to adicional de la informacién» porque genera dificultades para actualizar su
memoria y corregir los conceptos erréneos iniciales.

Silverman (2015) agrega que la «naturaleza clara y compacta» de los titu-
lares genera una impresion inmediata que «enmarca como entienden cualquier
informacion posterior, si es que se sigue leyendo. Por lo tanto, es poco proba-
ble que el texto detallado del cuerpo mitigue el dafio de un titulo enganoso
o falso.» En ese sentido, Hurst (2016) introduce en la discusién el concepto
del primado: una teoria basada en la psicologia cognitiva que habla de como
se relacionan los conceptos en el cerebro subiendo la probabilidad de que se
nos vengan a la mente ciertos pensamientos o ideas asociadas. Los titulares
activan ciertas ideas y por lo tanto facilitan que pensemos en ideas relaciona-
das, es un proceso que «permanentemente influencia los juicios, percepciones
y conductas».

Wegner (1984) describe los procesos cognitivos por los cuales «la informa-
cién que se transmite a través de preguntas, negaciones o incluso calificaciones
(como la posibilidad de que no sea cierta) se entiende primero y luego se repro-
cesa para agregar la negacién» que se puede convertir entonces en «un apéndice

superfluo a la informacién almacenada». Wagner-Egger y Gygax (2018) tam-
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bién tratan el mismo problema y muestran como este efecto sucede con in-
formacion relacionada a teorias conspirativas. El clickbait utiliza ampliamente

ese tipo de insinuaciones:

(89) Rosario Castillo habld del rumor de que “usa peluca porque

tiene motas”

omite expresamente el contenido de la declaracién para generar curiosidad,
pero al hacerlo difunde el rumor sin aclarar que es falso. Una técnica similar
es realizar preguntas en lugar de afirmaciones, tan es asi que se popularizé la
Ley de los titulares de Betteridge' que dice que «cualquier titular en forma de
pregunta puede ser respondido con un no». La ley no se cumple en todas las

ocasiones, como muestra
(90) Daniel Radcliffe y su novia Erin Darke, ;se casan?

pero su existencia habla de la cantidad de titulares y/o avances que sugieren la

existencia de algo que luego niegan en el desarrollo de la noticia. Por ejemplo,

(91) Coronavirus — s Qué se sabe de la hidrozicloroquina para com-

batir al virus?

(que se muestra en la Figura 1.4) sugiere una relacién entre la hidroxicloroquina

y el combate al virus del covid-19 aunque la nota explica que no da resultados

y

(92) zSer desagradable ayuda a ascender en el trabajo?

sugiere que ser desagradable ayuda en el trabajo aunque la noticia explica
que «los investigadores hallaron que los individuos con rasgos de personalidad
egoistas, enganosos y agresivos no eran mas propensos a haber alcanzado mas
poder que quienes eran generosos, confiables y en términos generales amables».

No solamente con preguntas se puede sugerir informacién que no es correc-
ta, sino también omitiendo parte del contexto crucial para entender la noticia.

Por ejemplo en

(93) Una modelo rusa que llamd psicdpata a Putin aparecid muerta

dentro de una maleta tras un ano desaparecida

ILey de los titulares de Betteridge
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(que también se muestra en la Figura 1.4) ambos datos son correctos. Cualquier
lector puede concluir que el gobierno ruso la asesind, pero en el titulo se omite
la informacién crucial de que nada tiene que ver una cosa con la otra: fue
su novio quién la maté por «un ataque de celos y una disputa por dineros.

También en

(94) Reino Unido prohibid el sexo entre personas que no vivan en

el mismo domicilio

se sugiere que la prohibicion es especificamente a tener sexo, pero en realidad es
apenas algo que surge de una medida tomada debido a la pandemia de Covid-19
y prohibi6 «las reuniones y desplazamientos entre viviendas» de personas que
no vivan juntas. La especificidad del titular es disenada especificamente para
generar curiosidad, la informacion es técnicamente correcta pero claramente

enganosa. Por su parte,

(95) Los muertos probables por coronavirus se sumaron a los falle-

cidos certificados

es un ejemplo de una practica también muy comun: es necesario entrar a la no-
ticia para conocer que el hecho no sucedio en el pais del medio de comunicacion
(Uruguay) sino otro (Chile), y quienes se queden con el titular seguramente

asuman que es una noticia local. Finalmente,

(96) Tras pedido de vecinos, se retiré una obra del artista @galli-
noart en la que mostraba a su mamd con tapaboca. ;El motivo? Nos

lo cuenta en esta nota

se escribi6 en medio de una fuerte discusion social por el uso o no de tapabocas
y la redaccién deja la duda de si ese seria el motivo por el que se censuré la
obra, pero en realidad no tiene nada que ver con el contenido sino que querian
cobrar la utilizacion de la pared donde se encontraba el mural.

Hay veces que el engano es mas sutil. En

(97) Brasil: Nacional festejo el triunfo de Bragantino al Inter de

Diego Aguirre quien pierde apoyo

el titular sugiere que el festejo de Nacional se debié a que le gand el equipo que
dirigia Diego Aguirre (ex-jugador y técnico muy identificado con el clésico rival

de Nacional). Pero la nota explica que «lo festejé» porque la victoria derivé en
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la activacion de una clausula del contrato de un jugador que le di6 dinero al
club. Nuevamente, los hechos que marca la noticia son estrictamente correctos,
pero la conclusién que insinia no. También es comun utilizar esta técnica para

generar curiosidad sobre algo que no existe en verdad, por ejemplo en

(98) ;s Qué dijo Marcelo Gallardo al ser consultado sobre la seleccion
uruguaya? Tras el triunfo de River Plate ante Platense, al Muneco
le preguntaron sobre el fuerte rumor que se instalo sobre su arribo

a la Celeste

es verdad todo lo que se dice, pero la respuesta fue «No voy a hacer ningtin
comentario». Este caso es un claro ejemplo de por qué se relaciona tanto al
clickbait con la decepcién (véase Subseccion 2.1.2). Los lectores esperan una
declaracion y se encuentran con que no existio ninguna. Pero lo que hace a esta
noticia un clickbait no es eso, sino el hecho de que genera curiosidad ocultando
parte de la informacion: la respuesta.

Volviendo a la diferencia entre las dos definiciones propuestas (la definicién
y la operativa), la gran diferencia entre ellas es que una juzga la intencién de
quien escribe y la otra no. Si se quisiera realmente saber si la omision fue a

proposito, no siempre es claro y generaria otra zona de subjetividades.
(99) Cesan a dos gerentes de ANII: ganaban mds que el presidente’

no aclara que se refiere al presidente del propio organismo y no al presidente
de la republica. Se puede ver en los comentarios del tweet que mucha gente
interpret6 lo segundo, normalmente cuando se dice «el presidente» sin mas
contexto se habla del presidente del pais, pero ;fue una omision intencional?
Es dificil saberlo y por eso es tan importante tener una definicién operativa y
saber que si se trata de un clickbait segun ella.

Chesney et al. (2017) hablan justamente del engafio que se produce cuando
un titular no es coherente con la noticia. Sobre titulares que «si bien ocultan
informacion y por lo tanto inducen a un error» afirman que no son clickbait
porque «no obligan al lector a hacer click para conocer las conclusiones de la
noticia, sino que directamente ofrecen una conclusién enganosa». Lo mas im-
portante a tener en cuenta, desde mi punto de vista, es si la omision genera

una historia més atractiva (y no sélo distinta) que la original. En ese caso, es

IEjemplo tomado de un medio que no forma parte de los elegidos para TA1C.
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la omision la que genera curiosidad, aunque no siempre estrictamente median-
te una brecha de informacion, calificando como clickbait. En caso de que la
historia enganosa no sea mas atractiva, probablemente se trate sencillamen-
te de un error o de manipulacién y no deberia clasificarse como clickbait. El
articulo agrega que este tipo de titulares «carece de las tipicas caracteristicas
observables del clickbait» y es por lo tanto «mas sutil» y «improbable de ser
detectado por estos medios estilométricos». La observacién es correcta e im-
portante, pero no puede ser de ninguna manera un argumento para descartar
este tipo de noticias: el intento es de definir y caracterizar al clickbait, no sélo
a los ejemplos faciles de clasificar.

Es distinto cuando la omision es, o por lo menos parece, intencionadamente

para que la noticia parezca otra mas atrapante o llamativa.

(100) @ ULTIMA HORA — Muere un voluntario que participaba en

los ensayos de la vacuna de Ozford en Brasil

(que se muesta en la Figura 1.3) podria ser una muy importante informacién
sobre los posibles efectos secundarios de las vacunas contra el Covid-19, si
no fuera porque el voluntario habia recibido el placebo en los ensayos como
indica la nota. De haberse contado este detalle tan importante en el titular,
la noticia no tendria siquiera sentido. Estos efectos son a veces generados a
proposito porque la noticia que se sugiere llama mas la atencién que la real.
También se pueden dar sin ser buscados, quizas la inica intencion del titulador
es realmente generar curiosidad para aumentar el trafico y poder recaudar mas
dinero de publicidad. Sin embargo, el engano se produce de todas formas. La

situacion es distinta cuando la desinformacién se difunde a propésito.

2.6. Noticias falsas

La difusion deliberada de informacion falsa es un fenémeno que ha acom-
panado a la humanidad desde hace siglos. Sin embargo, su propagacion en los
medios digitales y redes sociales, ha tomado preponderancia en los ultimos
anos, generalmente bajo el nombre de fake news y en particular luego de las
elecciones presidenciales de Estados Unidos en el 2016.

Muchas de las tipologias de noticias falsas en este contexto incluyen al
clickbait como una de las formas de difusiéon de fake news (Baptista y Gra-
dim, 2020; Bourgonje et al. 2017; Ghanem et al. 2020; Karadzhov et al. 2017;

140



Mourao y Robertson, 2019; Park et al. 2020; Volkova et al. 2017; Zannettou
et al. 2019; X. Zhou et al. 2020). También Wikipedia' lo incluye. Algunos tra-
bajos explican el por qué de la inclusién. Edson C. Tandoc Jr. y Ling (2018)
examinan 37 articulos académicos que definen fake news e incluyen al clickbait,
ejemplificando con un titular viral en Facebook que en realidad, al clickear, no
iba hacia una noticia sino hacia un sitio de marketing, pero que gener6 miles
de comentarios como si fuera real. Y. Chen et al. (2015) también incluyen al
clickbait como parte, indicando que «ha estado implicado en la rapida pro-
pagaciéon de rumores y desinformacién». Shevon Desai and Jo Angela Oehrli
(2022) definen que «a veces, estas historias pueden ser propaganda disenada
intencionalmente para enganar al lector, o pueden estar disenadas como click-
bait, escritas para obtener incentivos econémicos». Sobre este punto trata una
investigacién sobre operadores de paginas de noticias falsas y clickbait? que
operan en redes sociales y tuvieron una importante y negativa ingerencia en la
politica de algunos paises. Por su parte Zannettou et al. (2019) pese a incluirlo
como parte de los tipos de noticias falsas, advierte que «es uno de los tipos
menos severos, porque si un usuario lee todo el contenido, puede distinguir si
el titulo o la miniatura son enganosos».

La inclusién del clickbait se refiere principalmente al tipo de desinformacion
tratado en el punto anterior, a las publicidades que se hacen pasar por noticias
y al hecho de que muchas de las noticias falsas se difunden utilizando las
estrategias del clickbait para generar mas trafico. Sin embargo, nuevamente,
que dos estrategias se utilicen habitualmente juntas no quiere decir que sean lo
mismo y no puede decirse que una noticia sea falsa por cémo esta presentada
en su titular. Asi lo aclaran también, por ejemplo, Zhang et al. (2020) quienes
afirman que «muchos estudios han confundido el concepto de clickbait y el de

fake news aunque son completamente distintos en esencia.»

Pese a que muchas de las criticas al clickbait vienen acompanadas de dis-
crepancias en su definicion o de confusion con el concepto de noticias falsas, su
uso puede llevar, de todos modos, a problemas de desinformacién. Es debido
a ello, entre otras razones, que existe un rechazo al clickbait. Incluso cuando
las noticias son verdaderas, otros motivos como el desvio involuntario de la

atencién molestan habitualmente al publico lector.

1Fake News
2The tech giants are paying millions of dollars to the operators of clickbait pages, ban-
krolling the deterioration of information ecosystems around the world
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2.7. Distraccion

La cantidad de noticias que se consumen y la lucha por capturar el interés
del publico, que lleva a hablar de la economia de la atencion, es en lo que se
basa otra de las criticas a las consecuencias del clickbait: la distraccion que
genera (Chakraborty et al. 2016; Paasonen, 2016).

Una nota del New York times' discute este problema y, aunque reconoce
que el clickbait no es lo tinico para culpar al respecto, lo posiciona como un
facilitador en una relacién adictiva que tenemos con la distraccion. Afirma
que las consecuencias de esta distraccion pueden llevar al estrés, mal humor y
baja productividad. En este caso, no importa si el articulo cumple o no con lo
prometido, el dano esta hecho al momento de cambiar el foco de la atencién
hacia una noticia que de otra forma no hubiéramos consumido. En Isikman y
Cavanaugh (2016) muestran como someterse a eventos que evocan curiosidad
mientras se estd disfrutando de otra actividad tiene efectos negativos sobre el
disfrute.

La curiosidad puede facilmente distraer recursos limitados como nuestro
tiempo y atencién hacia cosas que no nos interesan. El hecho de que cierta
informacion nos de curiosidad es un efecto de corto plazo, una necesidad de
actuar, en lugar de un genuino sentimiento de preferencia (Aslan et al. 2021,
Shin y Kim, 2019; Tang et al. 2022).

El clickbait es, por otro lado, apenas una de las tantas estrategias utilizadas
para captar la atencién y provocar curiosidad. Si bien algunos trabajos lo
tratan como uno de los causantes de la sobreexposicion a este tipo de eventos,
es en cualquier caso uno més de un grupo.

Igualmente, esto muestra como el clickbait puede tener efectos incluso en

campos no relacionados con las noticias y la informacién.

2.8. Fuera de la prensa

Este trabajo se centra en el clickbait en los medios de prensa, el que afecta
a las noticias que se difunden tanto en sus sitios web como en redes sociales
o agregadores. Sin embargo, es un fenémeno que se ha extendido hacia otras
areas, donde se vieron los buenos resultados que puede generar en el aumento

de trafico y se copio la estrategia.

IClick Bait Is a Distracting Affront to Our Focus
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Una de esas dreas es la academia. Portia Roelofs and Max Gallien (2017)
discuten cémo algunos articulos académicos de baja calidad toman posiciones
polémicas para generar discusion. Esa polémica causa muchas citas, mejoran-
do las métricas por las que generalmente se califican los articulos. Asimismo,
Lockwood (2016) estudia los articulos publicados en la revista cientifica Fron-
tiers in Psychology y descubre que los que usan algunas caracteristicas propias
del clickbait tienen en promedio mejor desempeno.

El clickbait es usado también para atraer la atencién hacia videos, en par-
ticular en YouTube (Rajput, 2019; Shang et al. 2019; Zannettou et al. 2018).
Este tipo de contenidos, a diferencia de las noticias de prensa, son consumidos
por nifos. Por eso, el reporte Foundation (2023) coloca al clickbait en videos
como uno de los tipos de contenido altamente emocional, parte del diseno
persuasivo, que impacta en el desarrollo social, mental y fisico de los ninos.
También, habla de cémo los adolescentes tempranos (13 a 15 anos) se caracte-
rizan por un «idealismo que tiende al pensamiento polarizado» por lo que son
mas proclives a responder al contenido cargado de emociones que suele llamar
la atencion a través del clickbait.

Otros campos donde se pueden encontrar efectos del clickbait son la pu-
blicidad, donde también se han aplicado conceptos similares, presentando pro-
ductos pero ocultando algunas caracteristicas para apelar a la brecha de infor-
macién con buenos resultados (Menon y Soman, 2002; Sevilla y Meyer, 2020)
y algunas redes sociales como Instagram donde se lo utiliza para mejorar la

llegada de la publicidad (Ha et al. 2018).
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Apéndice 3

Cuentas incluidas en TA1C

Como se explica en la Subseccion 4.1.3, para crear los conjuntos de datos
TA1C y TA1C-unlabeled consideré la cuenta principal de Twitter de cada
medio junto con sus cuentas secundarias, normalmente referidas a secciones
temdticas o regionales. A continuacién, se listan todas las cuentas consideradas

por medio:

El Pais (Uruguay)

= @elpaisuy
= @Ovaciondigital

» @tvshowuru
Infobae (Argentina)

= @teleshowcom

= @infobae

= @infobaeamerica
= @infobaetecno

= @infobaeeconomia
= Q@infobaevzla

= Q@infobaecultura
= @infobaedeportes
= @infobaepolitica
= @infobaemexico

s Q@infobaecolombia

Clarin (Argentina)
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= Qclarincom

= Qclarinfama

» @QClarin_deportes
= @MundoClarin

= @PoliticaClarin
= Qclarinrural

= @QClarinSociedad
= Qclarintecno

s @QCulturaClarin
= @clarineconomico
= @ClarinBuenaVida
= @PolicialClarin

La Nacién (Argentina)
= QLANACION

@DeportesLLN

@Politica_ln

@LNcampo
@LNTecnologia

El Pais (Espana)

= Qel_pais

= @elpais_economia
= Q@elpais_america
= @elpais_deportes
= @elpais_tec

= @elpais_inter

= @elpais_espana
= @elpais_cultura
= Q@elpaismexico

= @QBuenaVidaEP
= @smoda

s Qverne
BBC (Inglaterra)
» @bbcmundo
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= @QBBCDeportes
El Comercio (Ecuador)

= Q@elcomerciocom

= @Qdeportesec
El1 Mundo (Espana)

= @elmundoes

= @EIMundoDeportes
= QEIMundoEspana
= QEIMundoData

= @QEIMundolnter

= @QEIMundoViajes

= @QEIMundo_Madrid
= @elmundocultura

= @elmundociencia

= @Qelmundobcn

= @QLunaMetropoli
El Universal (México)

= QEIl_Universal _Mx
@Univ_Cultura
@Univ_Mundo
@UnivDeportes
@Univ_Estados

s @QUniv_Cartera

El Tiempo (Colombia)

= QELTIEMPO
= @QBogotaET

El Universal (Venezuela)
» @FElUniversal
Prensa Libre (Guatemala)

= @prensa_libre
= @tododeportes_pl

= @QEconomia_pl
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= @Escenario_pl

= @QTecno_pl
El Comercio (Pert)

= @elcomercio_peru
s @QLima_ECpe

» @QEconomiakECpe
= @Luces_ECpe

= @Mundo_ECpe

s QPeruECpe

= @Politica_ECpe
s QTVmas_ECpe

» @tecnoycienciallC
La Prensa Grafica (El Salvador)

= @prensagrafica
= QLPGPolitica
= QLPGDptos

= QLPGJudicial
= QLPGEconomia

Diario Libre (Reptblica Dominicana)
» @diariolibre

La Vanguardia (Espaifla)
» @LaVanguardia

ABC (Espaifia)
» @abc_es

= @abc_tecnologia
= @abc_mundo

= @abc_deportes
= @abc_ciencia

= @abc_cultura

= @abc_familia

= @abc_conocer

= @abc_gente
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= @abceconomia
La Tercera (Chile)

= Qlatercera
@QuePasaCL
@CultoLT
@eldeportivolt

@revista_paula

@pulso_tw
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Listado de Tweets

Listado de todos los tweets usados como ejemplos en el documento junto
con su URL

10.

Elecciones en FEstados Unidos: por qué el recuento de wotos podria
demorarse mds de los normal (https://twitter.com/clarincom /status/
1323409639069880321)

El bebé de Zaira Nara ya tiene nombre y sequro no es el que te imaginds
(https://twitter.com/pantallazomvd /status/1225819618465472516)

. Africa erradica la polio: cémo consiguid este histérico hito (https://

twitter.com/bbcmundo/status/1298308806557007872)

WhatsApp dejarda de funcionar en wvarios modelos de iPhone: jte va
a tocar cambiar de mdovil? (https://twitter.com/abc tecnologia/status/
1372136227705655297)

Esto es lo que tienes que ahorrar al mes para poder pagar
la wuniversidad de tus hijos (https://twitter.com/abc familia/status/
1395408985210097673)

#Moquegua: asi se desarrolla el sequndo dia de protestas contra
el proyecto minero #Quellaveco (https://twitter.com/PeruECpe/status/
1192103743266967553)

2 FEsto es lo que se sabe de la detonacion de un artefacto que dejo seis
menores heridos en Buenaventura ° (https://twitter.com/ELTIEMPO/
status/1366083060043808769)

Estas son 5 plataformas de entretenimiento para diversificar sus horas de
diversion (https://twitter.com/Tecno_pl/status/1165977886303686658)
Final de la NBA: 5 claves del duelo entre los Golden State Warriors y los
Cleveland Cavaliers por el trono del baloncesto mundial (https://twitter.
com/BBCDeportes/status/1001895018142076928)

Claves para encontrar las mejores ofertas en el Black Friday 2019 (https:
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

//twitter.com /abceconomia/status/1196712216097107968)

Los elegidos de Ariel Schettini: virginidad, desborde 1y tragicomedia
(https://twitter.com/CulturaClarin /status/1209257462852980736)
Insolito: Kyllian Mbappé termino en muletas por el patadon de un rival
que vio la roja y se retird del futbol (https://twitter.com/Clarin_deportes/
status/1286817410193002496)

La vertiginosa vida de Christian Nodal tras revelar su romance con Be-
linda (https://twitter.com/InfobaeMexico/status/1298462691158179840)
Asesinan de un tiro en la cabeza a un repartidor de pizzas en La Plata
(https://twitter.com/clarincom /status/1180873338341724162)

Steve Irwin: las ultimas palabras del Cazador de Cocodrilos an-
tes de morir hace 15 arnos (https://twitter.com /elcomercio_peru/status/
1434940106566209538)

La sorprendente confesion de Juana Viale sobre su vinculo con los fut-
bolistas (https://twitter.com/LANACION /status/1300292910773141505)
Las dudas en el lanzamiento del equipo de futbol de David Beckham en
Miami (https://twitter.com/BBCDeportes/status/958726707137130496)
Ronaldinho y Gimnasia: el deseo del brasilenno de volver al futbol y
ser dirigido por Diego Maradona (https://twitter.com/clarincom /status/
1276518412626341892)

La masacre en el aeropuerto de Kabul deja al menos 170 muertos (https:
//twitter.com/DiarioLibre/status/1431368481392447488)

Vicentin: una decision con un rédito politico incierto (https://twitter.
com/PoliticaClarin /status/1270741564659302401)

Se retiré Mascherano: el extraordinario viaje del caudillo al que sélo le
quedd una materia pendiente en la Seleccion (https://twitter.com/Clarin_
deportes/status/1328171071212752896)

Estados Unidos: un escandalo familiar de Donald Trump empana el
comienzo de la convencion republicana (https://twitter.com/clarincom/
status/1297557329932619782)

Unanimidad en Diputados: suspenden al diputado salteno Juan FEmi-
lio Ameri tras el escandalo (https://twitter.com/LANACION /status/
1309290404584386560)

Cientificos logran leer, sin abrirla, una carta de hace 300 anos (https:
//twitter.com/abc_es/status/1366875974923599874)
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Sin abrir, revelan contenido de carta de hace 300 anos con un rayos
X dental
(https:/ /twitter.com/El_Universal_Mx/status/1366819966868201475)
Identifican una hormona que regula el envejecimiento (https://twitter.
com /clarincom /status/871680794703441920)

Hallaron el método mds increible para adelgazar: comer tierra (https:
//twitter.com/ClarinBuenaVida/status/1084481342635536386)

#Turf — Quince jockeys dieron positivo de coronavirus en California y
cancelaron las carreras del fin de semana proximo (https://twitter.com/
DeportesLN /status/1283812412009975808)

La golfista mexicana Maria Fassi dio positivo por Covid-19 (https://
twitter.com /UnivDeportes /status/1313609982756044800)

Un golfista dio positivo de coronavirus en pleno torneo del PGA Tour
(https://twitter.com/Clarin_deportes/status/1274124820318486528)
Juventud de las Piedras confirmé 17 casos positivos de COVID-19 (https:
/ /twitter.com /Ovaciondigital /status/1335709623135981568)

Un jugador del Real Madrid dio positivo de coronavirus en la pre-
via del duelo con el Inter (https://twitter.com/Clarin deportes/status/
1323222228905984001)

Posponen partido de la NBA por positivo al Covid-19 (https://twitter.
com/ElUniversal /status/1361686783734513668)

Un atleta argentino que ya tiene su lugar en los Juegos de Tokio
dio positivo de coronavirus (https://twitter.com/Clarin_deportes/status/
1283463276920213506)

Un congresista demdcrata demanda a Trump por el asalto al Congreso
(https://twitter.com /ELTIEMPO /status/1361929872554221570)

En Dia del Trabajo, Donald Trump critica al lider del Sindicato de Tra-
bajadores mds grande Estados Unidos (https://twitter.com/Univ_Mundo/
status/1036697841635340288)

Elecciones en Bolivia: tres candidatos piden inhabilitar al partido de Fvo
Morales (https://twitter.com/clarincom /status/1285330736795594753)
El campeonato ecuatoriano de futbol se quedo sin su patrocinador prin-
cipal (https://twitter.com/elcomerciocom/status/1307071055505371137)
Vandalizan otra escultura en Berlin; esta vez grafitean nombre de

un rapero y equipo de futbol (https://twitter.com/Univ_Cultura/status/
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40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

o2.

93.

1320072314814386177)

Leila Sucari: una repentina sensualidad
(https://twitter.com/CulturaClarin /status/1306523832090595330)
Esmeralda Mitre se hizo un nuevo hisopado y dio negativo: Esto es un
complot (https://twitter.com/clarinfama/status/1300970081535614978)
Joe Biden, el aliado de la luz marcado por la tragedia familiar (https:
//twitter.com/elpaisuy/status/1323529236154638336)

La fundacion Slim, el empresario Sigman desde Madrid y un reto a Ginés
Gonzdlez Garcia: cdmo se gesto el anuncio de la vacuna de Ogxford (https:
//twitter.com /infobaepolitica /status/1293711747967143937)

El estudiante que resolvio dos grandes problemas matemdticos por impun-
tualidad (https://twitter.com /abc_ciencia/status/1168448479934537728)
25 anos de la PlayStation: el enojo que cambid la historia (https:/ /twitter.
com/LNTecnologia/status/1202269723867537408)

De la inquietante gambeta a Viadimir Putin a la foto sin revancha con
David Beckham: cinco anécdotas inéditas de Diego Maradona (https://
twitter.com /infobaedeportes/status/1323120277841170432)

La falta envido que desatdé un crimen en un bar de pueblo (https:/ /twitter.
com/PolicialClarin/status/1156520595120644096)

Caminaba con su mujer y sus hijas, quedo en medio de un cruce entre
bandas y lo mataron a balazos (https://twitter.com /PolicialClarin/status/
1175433002358333441)

La agricultura consume alrededor del 70 % del agua disponible en el pla-
neta y la forma en la que la obtiene no siempre es legitima (https:
/ /twitter.com /bbcmundo/status/1306325254613151745)

Bacterias vampiro, canibales zombis... y otros microbios de miedo. Sor-
prendentes caracteristicas de los microorganismos (https://twitter.com/
elcomerciocom /status/1323771690757857290)

La  fuga rocambolesca del ex presidente de Renault deja atoni-
tos a Japdn y a Francia (https://twitter.com/MundoClarin/status/
1321967438263513094)

Como es un huracan espacial, el espectacular fendmeno detectado
por primera vez en la Tierra (https://twitter.com/bbcmundo/status/
1367895735593746432)

La foto de un zorro y un condor juntos se hizo viral y conmueve al mundo
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entero (https://twitter.com/elpaisuy/status/1269662970830901254)

La sorprendente confesion de Juana Viale sobre su vinculo con los fut-
bolistas (https://twitter.com/LANACION /status/1300292910773141505)
Las bolsas mundiales registran fuertes alzas impulsadas por los nue-
vos planes de estimulos contra el coronavirus (https://twitter.com/
infobaeeconomia/status/1272879239411298304)

La fuer-
te acusacion de Thomas Miller al Atlético Madrid del Cholo Simeone
(https://twitter.com /infobaedeportes/status/1319340437715517440)
Ballena en Puerto Madryn: el impresionante video de una ballena ju-
gando con una mujer que estaba remando en el sur de Argentina. No te
pierdas en este video el entranable momento de este insolito encuentro
(https://twitter.com/prensa_libre /status/1433827733738491908)

La cruenta batalla por el Cdrtel de Sinaloa: el Mayo, los hijos del Chapo
y el grupo de Caro Quintero se disputan su control (https://twitter.com/
infobaeamerica/status/1321767749132210182)

Leticia Brédice publico fuertes mensajes contra su movio: lo acusé de
ladron Y mala gente
(https:/ /twitter.com /clarinfama/status/1247899492549984256)

Video: cocodrilo se comio a dos tiburones en una playa de Australia
(https://twitter.com/prensagrafica/status/1362590001737977857)

Las comunidades lamentan el pacto de minimos: ;Para qué hace fal-
ta un Ministerio de Educacion si no coordina? (https://twitter.com/
elmundoes/status/1299523415594934272)

El Salvador — ;Cudl es el perfil de estudios de los diputados? 82 % del
actual pleno legislativo reporta una carrera de formacion profesional. Y
25, de 84 diputados, reportan una carrera relacionada con el ramo juridi-
co. (https:/ /twitter.com /prensagrafica/status/1364564038710161408)
¢Deja a Messi por CR7? Juventus quiere a Luis Sudrez (https://twitter.
com//elpaisuy/status/1299330084273303552)

sFutbol o rugby? Futbol gaélico, la combinacion de dos deportes en
la que la Argentina se destaca (https://twitter.com/DeportesLN/status/
1309540663080423424)

¢Cudl es la forma correcta de acariciar a tu gato? La ciencia tiene la
respuesta (https://twitter.com/abc_ciencia/status/1155784979126898688)
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¢ Te acordas qué hacias, donde estabas cuando Milton Wynants gano la
medalla de plata en Sidney 20007 (https://twitter.com/Ovaciondigital/
status/1307704183928377352)

Graciela Alfano confesé que tiene nuevo novio; squién es? (https://
twitter.com /tvshowuru /status/867080249930125316)

WhatsApp dejarda de funcionar en varios modelos de iPhone: jte va
a tocar cambiar de mdovil? (https://twitter.com/abc tecnologia/status/
1372136227705655297)

Al menos el 40% de los establecimientos estdn cerrados por coronavirus
¢ Quieres saber qué locales estan abiertos en tu barrio? Pincha aqui
(https://twitter.com /EM_GranMadrid /status/1249975458114023424)

Al ritmo de El baile de los que sobran. De esta forma cientos de chilenos
siguen celebrando el triunfo del voto a favor de cambiar la Constitucion.
Aqui le contamos mds sobre esta historica jornada en el pais austral.
(https://twitter.com /ELTIEMPO /status/1320555864625991682)

2 Mads de 15.000 peruanos marcharon para rechazar el Gobierno interi-
no. FEste Congreso no me representa, fue una de las consignas de quie-
nes protestaron. Le contamos < (https://twitter.com /ELTIEMPO /status/
1327416690506944518)

Memo Ochoa regresa para el juego contra Tigres 8 ;Les agrada
la idea, americanistas? =@ (https://twitter.com/UnivDeportes/status/
1320939684927803393)

Instituto Geofisico reporta sismo de 3.5 grados en Simon Bolivar, Guayas
#ATENCION — Instituto Geofisico reporta sismo en Guayas este 28
de noviembre. 5Sintid el temblor? (https://twitter.com/elcomerciocom/
status/1332817818497200133)

[OPINION] La ambigiiedad y el mal entendido en la politica: ecos de la
carta de Cristina Kirchner — Por Federico Gonzdlez (https://twitter.
com /infobaepolitica/status/1323366332604256257)

Columna — “El partido ha dejado sus huellas en la corrosion de la de-
mocracia, cuya consecuencia es Jair Bolsonaro. El PSDB no es solo
otro partido que ha contribuido a la mas reciente escalada autoritaria de
Brasil” 7 @brumelianebrum (https://twitter.com /elpais_america/status/
1332202622334480384)

Columna de Sebastian Rodriguez, psicologo: Mi yerno se fue en la pande-

154


https://twitter.com/Ovaciondigital/status/1307704183928377352
https://twitter.com/Ovaciondigital/status/1307704183928377352
https://twitter.com/tvshowuru/status/867080249930125316
https://twitter.com/tvshowuru/status/867080249930125316
https://twitter.com/abc_tecnologia/status/1372136227705655297
https://twitter.com/abc_tecnologia/status/1372136227705655297
https://twitter.com/EM_GranMadrid/status/1249975458114023424
https://twitter.com/ELTIEMPO/status/1320555864625991682
https://twitter.com/ELTIEMPO/status/1327416690506944518
https://twitter.com/ELTIEMPO/status/1327416690506944518
https://twitter.com/UnivDeportes/status/1320939684927803393
https://twitter.com/UnivDeportes/status/1320939684927803393
https://twitter.com/elcomerciocom/status/1332817818497200133
https://twitter.com/elcomerciocom/status/1332817818497200133
https://twitter.com/infobaepolitica/status/1323366332604256257
https://twitter.com/infobaepolitica/status/1323366332604256257
https://twitter.com/elpais_america/status/1332202622334480384
https://twitter.com/elpais_america/status/1332202622334480384

e

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

mia. .. &qué hago con mi hija? (https://twitter.com/QuePasaCL /status/
1355206573669269509)

s Por qué el Gobierno vuelve a atacar el proceso de paz? (https://twitter.
com/ELTIEMPO /status/1440975806411558913)

La primavera atrapada en un wviejo sobretodo (https://twitter.com/
clarincom/status/1309614341390577666)

Sapiens, cautivos de nuestro ADN (https://twitter.com/CulturaClarin/
status/1238782629056598016)

Apdstrofes
(https://twitter.com/ElUniversal /status/1322860443191435269)
Nicole ahora es experta

(https://twitter.com /tvshowuru/status/1295417529230295040)

¢Cudl es la distancia ideal que hay que correr por semana? (https://
twitter.com/ClarinBuenaVida/status/682687777851490305)

Si el objetivo es mejorar la salud, mno hay que correr mds de
9 kilometros por semana (https://twitter.com/ClarinBuenaVida/status/
683383588738445312)

¢Cudl es la situacion de todos los dirigentes sudamericanos involucra-
dos en el FIFAgate de 20157 ;Cudntos siguen presos y cudntos recu-
peraron su libertad parcial o total? (https://twitter.com /Referiuy/status/
1245795646143168513)

“Tres de los acusados fallecieron, uno estd preso, dos esperan senten-
cia y Fugenio Figueredo goza de libertad provisional y dijo haber de-
vuelto lo que tenia que devolver” (https://twitter.com/Referiuy/status/
1245323364215947266)

Uruguay-

Brasil, por las eliminatorias sudamericanas: horario, TV y formaciones
(https:/ /twitter.com /LANACION /status/1328697104127172608)
#ATENCI ON — Messi y un comunicado que pone en alerta al FC Barce-
lona (https://twitter.com/elcomerciocom /status/1298321907331342337)

¢ Qué digo Marcelo Gallardo al ser consultado sobre la seleccion urugua-
ya? Tras el triunfo de River Plate ante Platense, al Muneco le prequn-
taron sobre el fuerte rumor que se instalo sobre su arribo a la Celeste
(https://twitter.com/Ovaciondigital /status/1462899197963915278)

Rosario Castillo hablo del rumor de que “usa peluca porque tiene motas”
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(https://twitter.com/pantallazomvd /status/1293182367926857734)
Daniel Radcliffe y su novia Erin Darke, sse casan? (https://twitter.com/
pantallazomvd /status/841282349623062533)

Coronavirus — ;Qué se sabe de la hidrozicloroquina para combatir al vi-
rus? (https://twitter.com/tecnoycienciaEC/status/1265754128527118337)
sSer desagradable ayuda a ascender en el trabajo? (https://twitter.com/
ClarinBuenaVida/status/1300879236173934592)

Una modelo rusa que llamé psicopata a Putin aparecio muerta dentro de
una maleta tras un ano desaparecida (https://twitter.com/infobae/status/
1504492321374617600)

Reino Unido prohibio el sexo entre personas que mo vivan en el mismo
domicilio (https://twitter.com/elpaisuy/status/1268345989670359041)
Los muertos probables por coronavirus se sumaron a los fallecidos certi-
ficados (https://twitter.com/Subrayado /status/1274440073526853632)
Tras pedido de vecinos, se retiro una obra del artista @Qgallinoart en la
que mostraba a su mamd con tapaboca. ;El motivo? Nos lo cuenta en
esta nota (https://twitter.com/Canal4_UY /status/1286010198902149120)
Brasil: Nacional festejo el triunfo de Bragantino al Inter de Diego
Aguirre quien pierde apoyo (https://twitter.com/futbolportaluy/status/
1469385770767167495)

¢ Qué dijo Marcelo Gallardo al ser consultado sobre la seleccion urugua-
ya? Tras el triunfo de River Plate ante Platense, al Muneco le prequn-
taron sobre el fuerte rumor que se instalo sobre su arribo a la Celeste
(https://twitter.com /Ovaciondigital /status/1462899197963915278)

Cesan a dos gerentes de ANII: ganaban mds que el presidente' (https:
//twitter.com /Subrayado/status/1359820069786836995)

®ULTIMA HORA — Muere un voluntario que participaba en los ensa-
yos de la vacuna de Ozford en Brasil (https://twitter.com /el pais/status/
13189770558333788247s=03)

'Ejemplo tomado de un medio que no forma parte de los elegidos para TA1C.
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