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RESUMEN

Proposito del Estudio: En la actualidad las redes sociales, especificamente Twitter,
se han convertido en portavoces de los sujetos politicos. En este grupo se encuentran los
candidatos que a través de las campafnas electorales quieren ocupar un escafio en la
gobernacion de su pais. Sin embargo, los mensajes emitidos a través de estas aplicaciones
de comunicacion llegan a plantear sentimientos en sus contenidos, lo que deja de lado la
trasmisién de mensajes criticos y objetivos. Por tal motivo este estudio pretende analizar
la existencia de sentimientos en las publicaciones en Twitter de tres figuras politicas

dentro de la segunda vuelta electoral colombiana 2014.

Método: Para esta investigacion se utilizd el andlisis de sentimiento asistido por
ordenador con el software sentimentalytics, el cual también detecta mensajes sin
sentimiento. Ademas se seleccionaron las publicaciones en Twitter de Oscar lvdn Zuluaga
y Juan Manuel Santos, como candidatos de la segunda vuelta a la presidencia colombiana
en el afio 2014; asi como la cuenta de Alvaro Uribe Vélez, expresidente de ese pais. La

indagacién fue hecha desde un enfoque completamente cualitativo.

Resultados y Conclusiones: Los resultados afirman la existencia preponderante de
contenidos con sentimiento en las publicaciones de Twitter, lo que deja de lado los
mensajes con datos y hechos objetivos dentro de un contexto electoral. Se puede
argumentar que los mensajes con sentimiento son parte de una estrategia de campaiia
favorable en el campo de la Mercadotecnia Politica online, sin embargo abre la reflexiéon
sobre la regulacion de contenidos objetivos en linea, los cuales sean incluidos en el marco

normativo de ese pais.

Palabras clave: Mensajes con sentimiento, Mensajes sin sentimiento, Analisis de

sentimiento, Twitter.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La literatura es abundante cuando los autores se refieren a la web 2.0, “término
acufiado por Tim O’Reilly, que se refiere a una nueva generacidn de servicios en la Web
basados en el concepto de red” (Barrero, Criado y Ramilo, 2006, parr.11). En ella las
personas se encuentran inmersas dentro del mundo virtual, conectadas en tiempo real a

través de diferentes mecanismos tecnoldgicos, permitiéndoles recibir y enviar mensajes.

Las comunidades virtuales aumentan constantemente al integrarse mas individuos
y adquieren mayor sentido con la participacion de éstos. Es asi como “el fendmeno de las
redes sociales estd creciendo (..) de forma paralela al desarrollo de servicios y
herramientas de la denominada Web 2.0 (Area, 2008, parr.7). Tal es el caso de Facebook y
Twitter, en donde la interaccion que se genera en estos sitios los vuele objetos de estudio

potenciales.

A través del tiempo se han llevado a cabo numerosas investigaciones sobre la web,
redes sociales, asi como de politica. “A partir de los setenta proliferan las tematicas y
contenido que utilizan la perspectiva y los métodos de las redes sociales como orientacién
e instrumentos de andlisis” (Lozares, 1996, p.106). Aunque es hasta los noventa donde los

estudios en plataformas digitales adquieren mayor relevancia.

Al evolucionar los mecanismos de interacciéon por medio de internet, Tumasjan,
Sprenger, Sandner y Welpe (2010) hacen una recopilacion dentro del contexto

norteamericano sobre el uso de estas plataformas digitales en la praxis politica:



En 1996, los candidatos utilizan los sitios web. E-mail, en 1998 (con la camparia de
Jesse Ventura). La recaudacion de fondos en linea en 2000 (con la campafia de
John McCain); y los blogs en el 2004 (con la Campaiia de Howard Dean; Georguieva
2007). Twitter se ha convertido en un canal de comunicacion legitimo en la arena

politica como resultado de la campaia de 2008. (p.178)

Es indudable lo que las investigaciones afirman, “el Internet y las redes sociales,
por ejemplo el servicio de microblogging Twitter, han sido ampliamente utilizado en los
ultimos afios para apoyar la campana electoral” (Davis; Hendricks y Kaid; Klotz; Selnow;
Webster a través de Aragdn, Kappler, Kaltenbrunner, Laniado y Volkovich, 2013, p.184), lo
cual se vuelve una linea de investigacidn interesante para conocer los contenidos y los

efectos en redes digitales.

Una investigacion realizada en Australia para analizar las cuentas de Twitter, cuya
muestra fue de 145 politicos y 377 ciudadanos, pretendia conocer lo que los sujetos
hacian en esta red social; quién lo realizaba, la frecuencia y los beneficios. Las medias
sefialan que los politicos producen mas tweets que los australianos, los primeros 188.06 y
los segundos 240.90; ademads tienen mayor numero de seguidores. Sin embargo sus
retweets y respuestas son iguales que las del restos de los australianos con medias de

alrededor de los 4.5 y 33.5 (Grant y Moon, 2010).

Otro estudio se efectud en julio de 2009 en Canada, mediante un analisis de
contenido en las cuentas de Twitter de los partidos y/o lideres en el parlamento federal o
provincial. Los resultados fueron que en promedio los lideres canadienses hacen una
actualizacion al dia (1.02). En lo que respecta al contenido, el 50% de sus tweets fue sobre
comunicacion oficial del partido, el 63% fueron mensajes personalizados y el 7% de indole

personal (Small, 2010).



En la investigacion anterior, casi el 50% de los tweets incluyé un URL o liga con
informacién en red, el 36% usaron algin hashtag en sus publicaciones y de las 729
publicaciones codificadas, sélo 54 de ellas fueron identificadas con una mencién (@), es
decir, el 7,4%. Mientras que el 63% nunca utilizd un retweet en los comentarios generados
por sus publicaciones (Small, 2010). Los investigadores se centraron en el uso de las

herramientas incluidas en un tweet politico y los ejes tematicos.

En 2009 antes de la Eleccion Federal Alemana, se examinaron 104,003 tweets de
politicos de los 6 partidos representados en el parlamento. La finalidad fue extraer el
sentimiento de las publicaciones por medio de un software para evaluar lo emocional,

cognitivo y componentes estructurales de la muestra textual. (Tumasjan, ed al, 2010).

Los resultados de la investigacion mencionada indicaron que en 30,8% de los
tweets se utilizé una mencidn (@), el 10% de éstos la usaron para debatir o dar opiniones.
El 19% de los mensajes contiene hipervinculo y el 1.44% fueron retweets. El software para
el analisis de sentimiento fue LIWC, el cual encontré que las emociones positivas

superaron a las negativas por mas de 2 a1 (Tumasjan, ed al, 2010).

Mientras tanto, en grupos de Facebook se realizdé un andlisis de contenido a 562
publicaciones de universitarios, las cuales tenian relacién con los candidatos a la
presidencia de los Estados Unidos en 2008, McCain y Barack Obama; en siete estados. El
analisis de 60 post llegd a un acuerdo promedio de 94.9%, con una Pi de Scott de 0.74 en
todas las categorias. Se analizaron 6 grupos pro-Obama y 3 pro-McCain. En general 91%

de los post pertenecen a los grupos de Obama y el 9% a los de McCain (Fernandes, 2010).

Los grupos en favor de McCain, durante la eleccién primaria presentaron en su
contenido, un 30.77% de temas politicos, 23.08% de temas sociales, 15.38% de

expresiones emocionales positivas, mientras que 0% negativas. En las elecciones



generales, los temas politicos se duplican, los sociales desaparecen, las expresiones

positivas bajan 5% y las negativas suben al 13.16% (Fernandes, 2010).

En la eleccidn primaria, el topico dominante en los grupos de Obama fueron en un
56.68% en temas politicos, seguido de las actividades del grupo en un 13.68%, las
expresiones emocionales positivas fueron de 9.45% y las negativas en 2.61%. En la
eleccidn general, los temas sociales incrementaron al 59.04%, las actividades bajaron a un
4.79%, sin embargo las expresiones en ambas categorias fueron de 4.79% (Fernandez,

2010).

El pais esloveno se suma a los estudios de Twitter. El estudio pretende verificar si
esta red social es usada para trasmitir informacion y no ideas politicas. En segundo lugar
pretende considerar la polaridad en los sentimientos entre el Partido Demdcrata y el
Partido Liberal. Los resultados de este proyecto confirman que la derecha (rango de 0.0)

ha sido menos positiva que la izquierda (rango de 0.131) (Godnov y Redek, 2014).

Con base en los aportes cientificos que se han mencionado, es viable continuar con
la investigacion en temas de indole politica dentro de contextos digitales, en el cual se
priorice el andlisis de sentimiento desde una perspectiva no sélo cuantitativa. En la
busqueda realizada aun es escasa la literatura con relacién a estudios cualitativos bajo la

idea de los sentimientos en entornos politicos.

Por tal motivo este proyecto se centrd en analizar el sentimiento en Twitter dentro
de una campanfa electoral que se estuviera desarrollando en el contexto latinoamericano
en el afio 2014, es asi como las mensajes emitidos por los candidatos colombianos a
ocupar la presidencia fueron los objetos de atencidén para llevar a cabo esta indagacién

cualitativa.



En Colombia se registraron 5 candidatos a la presidencia, dentro del periodo que
cubria del 25 de enero al 14 de marzo de 2014, los cuales fueron los siguientes: Clara
Lépez Obregdn por la coalicidon Polo Democratico Alternativo Unidn Patridtica, Oscar Ivan
Zuluaga Escobar por Centro Democratico, Juan Manuel Santos Calderén por la coalicidn
Unidad Nacional, Martha Lucia Ramirez Blanco por el Partido Conservador y Enrique

Pefialosa por el Partido Alianza Verde (Registraduria Nacional del Estado Civil, 2014).

Las leyes colombianas en este periodo electoral permitian la reeleccién, es decir,
administra el pais durante cuatro afos y volver a postularse para continuar con el
mandato presidencial por otros cuatro afios mas, siempre que la ciudadania asi lo
decidiera (Constitucion Politica de Colombia, 1991). Con fundamento en las normativas
institucionales, Juan Manuel Santos, presidente del pais; realizé su registro como

candidato para proseguir con su gestion.

El 25 de mayo de 2014 se efectuaron las elecciones en Colombia, los resultados
fueron: 29.25% para Oscar Ivan Zuluaga, 25.68% para Juan Manuel Santos, 15.52% para
Martha Lucia Ramirez, 15.23% para Clara Lépez y 8.28% para Enrique Pefialosa (Semana,
2014). Si bien el triunfo fue para el representante del Centro Democratico, segun el marco
normativo colombiano los votos que obtuvo no fueron suficientes para nombrarlo nuevo

presidente.

El articulo 190 de la legislacidn colombiana sefiala que el presidente tendra que ser
elegido por la mitad mas uno de los votos que hayan sufragado, en caso de no lograrlo, se
realizard una nueva votacidn en un lapso de tres semanas en el que sélo podran participar
los dos politicos con mayor registro, declarandose presidente quien obtenga el mayor
numero de votos (Constitucion Politica de Colombia, 1991). Con fundamento en la ley,
Zuluaga y Santos iniciaron una campafia para el tiempo establecido, lo que es conocido

como segunda vuelta.



Sin embargo, una figura clave en este proceso electoral fue el senador y
expresidente de Colombia, Alvaro Uribe Vélez; el cual pertenece al Partido Centro
Democratico, opositor al Gobierno de Juan Manuel Santos. En su periodo como presidente
se instaurd la reeleccion por dos periodos consecutivos y fue el primer presidente en la
historia de Colombia con mayor nimero de votos obtenidos en las urnas (Uhl, 2013), por

tanto sus mensajes e influencia trascienden en el pueblo suramericano.

El 15 de junio de 2014 se efectud la segunda votacidn para elegir definitivamente
al Presidente de Colombia. Los resultados fueron 50.95% para Juan Manuel Santos y
45.00% para Oscar Ivan Zuluaga, lo cual le dio al candidato presidente un segundo periodo
de continuidad en la administracién de dicho pais (Colombia, 2014). Un fenémeno de

interés para ser analizado desde la perspectiva de los sentimientos en el campo digital.

1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Existio apelacidon al uso del sentimiento en las publicaciones en Twitter por el
expresidente Alvaro Uribe y los candidatos a la presidencia de Colombia, Juan Manuel

Santos y Oscar Ivan Zuluaga; durante la segunda vuelta de la Campafiia Electoral 20147

1.3. JUSTIFICACION

Esta investigacion tiene la finalidad de analizar el sentimiento en el contenido de
las publicaciones hechas en las cuentas politico-oficiales en Twitter por los candidatos a la
silla presidencial de Colombia, Juan Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga; asi como la de
Alvaro Uribe, expresidente de este pais. Especificamente en el periodo de la segunda

vuelta electoral de 2014.

La red social en cuestién dara la posibilidad de identificar el sentimiento del

contenido empelado, debido a que “hay una falta de conocimiento sobre la relacion entre



las diferentes tipologias de contenido emitido y usos contempordneos de Twitter”
(Giglietto y Selva, 2014, p.261), las expresiones sentimentales pueden ser categorizados y

estudiadas desde diversos perfiles en una contienda electoral.

Desde una mirada practica, dicho proyecto de indagacién sera util para que los
futuros presidenciables e incluso aquellos que ocupan la presidencia puedan generar
estrategias dptimas en la creacion de contenido para sus redes sociales, como soportes
para trasmitir su trabajo legislativo con contenidos objetivos, o en caso contrario, con
informacién sentimental y emotiva para obtener los beneficios que la mercadotecnia
online permite. En Colombia existen registrados en Twitter 17 millones de cuentas

(Guevara, 2014).

En el ambito social, ayudard a que los cibernautas interesados exijan a sus futuros
representantes que los tdpicos de campafia comuniquen cuestiones transparentes vy
precisas sobre las propuestas a cumplir, en caso de que los contenidos emocionales
invadan los mensajes transmitidos, en el pais objetivo existen 4.4 millones de usuarios
activos (Guevara, 2014). En este sentido, se generarian comunidades virtuales mas criticas

en el consumo de la informacion.

Ademads, darda un aporte intelectual a la academia en los campos de la
comunicacion y psicologia politica para dar continuidad a los estudios sobre analisis de
sentimiento, con principal atencién en América Latina donde es un fenédmeno que ha sido
poco trabajado, sin embargo, Colombia se localiza en lugar nUmero 13 con mas usuarios
de Twitter en el mundo (Guevara, 2014). Asi como sumarse a los esfuerzos por generar
conocimiento cientifico con base en los mensajes online, incrementando los aportes en

materia politico-electoral, dentro de redes sociales como es el caso de Twitter.

A pesar de que el mundo virtual se vuelve una interesante drea para los

investigadores, los estudios sobre Twitter son pocos, “los eruditos han estudiado la



interseccion entre la Internet y la politica durante mas de 20 afios. A pesar de esto, sélo se
han centrado recientemente en los medios sociales y apenas han arafiado la superficie de
Twitter” (Bekafigo y McBrige, 2013, p.626), argumento que lo vuelve un objeto de estudio

relevante.

Esta indagacion es trascendental para la sociedad, ya que la ciudadania estara al
tanto del uso de sentimientos en estos soportes comunicativos por los sujetos al poder,
asi como conocer el contenido en que se difunden las politicas y propuestas para llegar a
la presidencia. Compondrd un avance en los estudios dedicados a las redes sociales y el
mensaje dentro de las comunidades en linea en el periodo de una campafia politico-

electoral.

Los principales beneficiarios con este trabajo seran los politicos colombianos, ya
gue conoceran el sentimiento impreso en el contenido de sus publicaciones en Twitter
dentro de la campania electoral mencionada. También los ciudadanos de este pais, puesto
gue se develard el manejo de contenido de sus politicos en la red digital, durante el
tiempo para elegir a su representante nacional. Ademas de la academia, al tener un
referente mas en los estudios de comunicacién politica dentro de las plataformas de

interaccion digital.

Si bien “los sitios web de redes sociales con fines politicos, sin duda merecen la
atencion” (Fernandes, et al, 2010, p.655) debido a que en la actualidad se han convertido
en los principales vehiculos de informacién en temas de distinta indole, entre ellos la
politica. En esta investigacion se llevard a cabo un analisis desde el mensaje, es decir,
dentro de cada uno de las publicaciones de la red de microblogging llamada Twitter para

identificar el sentimiento.



1.4. OBIJETIVOS

P Identificar la existencia de apelacién al uso de sentimiento que el expresidente Alvaro
Uribe y los candidatos a la presidencia de Colombia, Juan Manuel Santos y Oscar Ivan
Zuluaga; usaron en sus respectivas cuentas de Twitter durante la segunda vuelta en la

Campafia Electoral 2014.

1.4.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Reconocer los elementos del contenido “muy positivos” y “positivos” presente en

los tweets de los sujetos politicos ya mencionados.

- Identificar los elementos del contenido “muy negativos” y “negativos” de las

publicaciones en Twitter de los actores politicos en el tiempo establecido.

I"

- Determinar los elementos del contenido “neutral” establecido en los tweets de los

politicos antes sefialados.

- Reconocer los elementos del contenido “sin sentimiento” en los tweets de los

politicos antes mencionados.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. LA INTENCION DEL MENSAJE EN LOS MEDIOS MASIVOS

Los mensajes trasmitidos en los medios de difusiéon tienen un efecto en el
ciudadano que los consume. Los contenidos son estructurados para generar un individuo
gue se desenvuelva con caracteristicas que la realidad social necesita, Guinberg (2005)

establece:

Toda sociedad necesita construir y construye un determinado tipo de sujeto social,
el adecuado para el mantenimiento y reproduccién del sistema estructural que lo
forma, utilizando para ello diferentes instituciones que confluyen hacia el objetivo
buscado, una de las cuales adquiere cardcter hegemodnico en cada uno de los

distintos momentos del proceso histérico. (p.20)

Los actores en el poder se han encargado de gestionar contenidos con los ideales y
creencias del sistema gobernante, por tal razén, “en el mundo de lo cotidiano, igualmente,
el papel del andamiaje juridico-institucional reproductor de la ideologia dominante, uno
de cuyos instrumentos mas eficaces lo constituyen los medios de comunicacién de masas”
(Dorfman y Mattelart, 2005, p.5), los cuales permean la informacion a través de sus

mensajes desde los modelos tradicionales, y actualmente en los mecanismos virtuales.

El discurso ideolégico es plasmado en los medios de comunicacion por su alcance
civil. Asi, “las ideologias impregnan el campo de comunicacién social. Estos sistemas se

III

trasmiten y difunden en la sociedad global” (Verén, 1971, p.5). El propésito es que la idea
original que instrumentan al compartir informacién tenga un impacto con base en el

discurso que fue definido.
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En este sentido, la ideologia define las normas que regulan la organizacion de los

contenidos emitidos. Todo esto parece confirmar lo que Verén (1971) planteaba:

El conjunto de mensajes que puede construirse a partir de las reglas es
practicamente infinito; el modelo del sistema ideolégico es un modelo finito o
cerrado que expresa las restricciones a que esta sometida la emision de cualquier

mensaje que forme parte de ese conjunto (p.6)

Es importante sefialar que a pesar de que existen determinadas lineas de
seguimiento en la construccion de mensajes, en especial los producidos por el sistema en
el poder. Los contenidos tienen que atraer a las personas que lo estan recibiendo, ya que
si esto no se toma en cuenta puede pasar desapercibido. Desde la infancia se trabajan los

mensajes de cualquier indole para cautivar a las audiencias.

La industria de dibujos animados es uno de los ejemplos significativos que utiliza el
aparato ideoldgico en sus mensajes. “Para leer al pato Donald tiende a develar los
mecanismos especificos por los que la ideologia burguesa se reproduce a través de los
personajes de Disney” (Dorfman y Mattelart, 2005, p.6). Los animadores esperan que los
ninos sigan los patrones introducidos en los personajes. El desarrollo del mensaje es vital,

puesto que sin éste no habria efectos.

Las emociones, sentimientos o consecuencias fatales enaltecen los discursos
mediaticos con el objetivo de ser replicados, “también del producto de masas poseen la
connotacion primaria: ofrecen sentimientos y pasiones, amores y muerte presentados ya
en funcién del efecto que deben producir” (Eco, 1984, p.4); todo ello es tomado en cuenta

desde el nacimiento de los contenidos que van a conformar el discurso.
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Como ya se mencionaba, para los nifios se elaboran mensajes con base en temas
sociales abordado desde los sentimientos, tanto de forma positiva como negativa, la idea

de Dorfman y Mattelart (2005) menciona:

En vista de que el nifio, dulce, manso, marginado de las maldades de la existencia y
los odios y rencores de los votantes, es apolitico y escapa de los sentimientos
ideoldgicos de sus mayores, todo intento por politizar ese espacio sagrado
terminard por introducir la perversidad donde ahora reinan la felicidad y la

fantasia. (p. 14)

Desde esta etapa y las siguientes, la institucién llamada medios de comunicacién
tiene una nueva configuracidon, un escenario donde los mensajes se usan “como
instrumentos de control social, manipulacidn, enajenacién, etcétera, para mantener
dominados a los sectores a los que llegan” (Guinberg, 2005, p. 34). El control pretendido
en el receptor no es necesariamente efectivo, aunque el discurso haya sido construido con

estas caracteristicas.

Una idea errénea es pensar que las personas actuaran conforme lo que dicte un
discurso, sin embargo, “los contenidos de los mensajes determinados por un analisis
tedrico-ideoldgico, son los mismos que percibe el receptor, viendo a este receptor como
un sujeto pasivo que automaticamente absorbe lo que le llega. Y esto no siempre es asi”
(Guinberg, 2005, p. 34). Vital es el analisis del mensaje, previo al de los efectos, y he ahi el
problema, ya que en algunos estudios sdlo investigan el efecto sin considerar la propuesta

del contenido.

El poder del mensaje trasciende la ideologia, al campo emocional. Este fendmeno
es captado por la “Disonancia Cognitiva y la Teoria Selectiva de Exposicidn, segln estas
teorias, las personas experimentan sentimientos positivos cuando se les presenta la

informacién que confirma su opinidn, frente a posturas divergentes, la gente tiende a
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sentirse estresado y presionados a conformarse” (Festinger a través de Colleoni, Rozza y

Arvidsson, 2014, p.319), lo cual afirma la existencia de contenidos desde los sentimientos.

2.2. INTERACCION DIGITAL: LA WEB 2.0

Las personas por medio de internet se expresan de diferentes temas, desde
publicaciones cdmicas hasta discursos criticos, con la finalidad de plasmar y compartir sus
ideas con otros internautas, quienes pueden o no participar de las palabras plasmadas por
el redactor. Por ello, el contexto comunicativo de la Web 2.0 es un proceso, en el cual, el

ente pensante pasa de una accion individual a una colectiva (Villota, 2008).

La Web 2.0 esta constituida por una variedad de comunidades virtuales donde los
usuarios se insertan para formar parte de un grupo de sujetos digitalizados a través de la
ejecucion de mensajes. Margaix-Arnald (2007) describe el objetivo de estos dispositivos

de la siguiente manera:

Ofrecen un servicio continuamente actualizado que mejora cuanto mas gente lo
use, utiliza y remezcla datos de multiples recursos, incluyendo los usuarios
individuales, a la vez que ofrecen sus propios datos y servicios de tal forma que
puedan ser reutilizados por otros, creando una “arquitectura de participacién” en

red. (p. 96)

Las redes sociales son de “flujo horizontal, donde en lugar de profesar por encima
de todos, los diferentes tipos de nichos mediaticos llegan a comunidades especificas”
(Shaw y Weaver a través de Vargo, Guo, McCombs y Shaw, 2014, p.298). Esto permite la
interaccion de figuras publicas de alto nivel con los individuos, sin prescindir de un

mensaje propio para ellos.
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El contenido digital es “creado por el usuario, ya sea imagenes, videos o mensajes,
se cree que requieren formas mas profundas de procesamiento reflexivo y compositivo”
(Freelon; Ekstrém y Ostman a través de Shah, Culver, Hanna, Macafee y Yang, 2012, p.5),
debido a esto, el andlisis de las publicaciones en comunidades digitales debe ser

cuidadoso y detallado para conocer a fondo los rasgos que lo componen.

Navegar por internet da la posibilidad de crear perfiles en una variada gama de
espacios sociales, segun los intereses del creador de la identidad en linea. Uno de los
casos emblematicos en la web 2.0, es “Facebook ya que cuenta con mas usuarios en todo
el planeta, unos 600 millones” (TuRez, 2012, p.15); importante no sélo por la sumatoria de

sus miembros, sino por la cantidad de contenido que se genera.

Tanto Twitter como Facebook son parte de las tendencias digitales que integran la
plataforma 2.0, en la cual la accidn es de “"lectura / escritura", permitiendo a los usuarios
en linea contribuir al contenido en lugar de sélo ser espectadores pasivos” (Sweetser y
Weaver Lariscy, a través de Small, 2012, p.92). A diferencia de los elementos que

articulaban la Web 1.0 que eran Unicamente para recibir mensajes.

En si las plataformas digitales promueven participacidn activa del internauta, desde
la concepcion del mensaje, la promocién de éste y la interacciéon del mismo. Las
“innovaciones tecnoldgicas (...) con un enfoque de abajo hacia arriba, compartiendo
contenido, colaboracién entre personas, socializacidon, creacion de redes, y uso generado
de contenido” (Veerger y Hermans, 2013, p. 400), son consideradas hechos interesantes

para su investigacion.

2.3. TWITTER: EL MICROBLOGGING MAS PODEROSO

Desde su creacién en 2006, Twitter se ha convertido en una de las agrupaciones

digitales mas importantes del mundo. Esta red es de tipo de mensajes cortos, cuyas
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caracteristicas son: “1) mensajes cortos de texto, 2) entrega de mensajes instantaneos y 3)
suscripciones para recibir actualizacion. A nivel mundial twitter es el principal sitio de

microblogging” (Small, 2010, p.39).

Esta red a diferencia de otras tiene mayor posibilidad en el intercambio de
contenido entre usuarios debido al llamado “modelo asimétrico (...) donde un usuario
podria seguir los tweets de otros 50 usuarios, mientras ser seguido por 1000000” (Porter a
través de Grant y Moon, 2010, p.581), asi se construye el mundo digital en red, con base

en la concepcidn de un mensaje.

Twitter es una red social abierta porque “el contenido de la mayoria de los
mensajes es de acceso publico a todo el mundo y los usuarios son capaces de interactuar
entre si sin acuerdos previos, tales como solicitudes de amistad” (Aragdén, Kappler,
Kaltenbrunner, Laniado y Volkovich, 2013, p.183). A diferencia de Facebook, donde es
necesario permitir el acceso a la cuenta personal para conocer el contenido de las

publicaciones.

La escritura en Twitter es reducida y generada a través de dispositivos moéviles,

“" H H H H n 7
permite a los suscriptores escribir un estado de 140 caracteres llamado "tweet”, puede
ser publicado por mensaje instantdneo o de texto, el teléfono celular, aplicaciones de
terceros como Facebook, correo electrénico o la web” (Small, 2012, p.91), es un método

multifacético en la trasmisidn y creacion de contenido.

Con base en los datos, “Semiocast ha analizado 383 millones de perfiles de usuario
de Twitter creados antes del 1 de enero de 2012” (Semiocast, 2012, parr.3). Estados
Unidos es el pais con mas cuentas abiertas, mientras que Colombia hasta esa fecha se

encontraba en la posicidon nimero catorce dentro de una lista de veinte paises.

16



En 2013 la influencia de Twitter lo posiciond en la bolsa de valores de Wall Street,
“ya que el valor de su accién subid hasta un 70% con relacién al precio de lanzamiento,
convirtiéndolo en el segundo debut mas grande en la bolsa de una compaiiia tecnoldgica
en la historia, después de Facebook” (Guevara, 2014, parr.1), lo cual la hizo uno de los

servicios en red mas rentables.

La cantidad de personas que transitan en esta comunidad en linea se ve reflejada
desde el ano de su lanzamiento, “con mas de 20 millones de visitantes Unicos mensuales
(...) y creando mas de un millon de mensajes por hora” (Tumasjan, Sprenger, Sandner y
Welpe, 2010, p.178). Twitter permite el intercambio de contenido de cualquier indole en

tiempo real, desde publicaciones superficiales hasta aquellas con sentido critico.

Sin embargo para 2014, la actividad de los seguidores de Twitter decae, “pasé del
primer lugar en el listado de redes sociales de mas rapido crecimiento en usuarios activos
(40%), a un deshonroso puesto trece con un crecimiento en usuarios activos de sélo 2% en
2013 (...) sin embargo a un ritmo de crecimiento mayor que el de Facebook y YouTube”

(Guevara, 2014, parr.2).

El contexto colombiano no es ajeno al uso de Twitter, con base en los argumentos

de Guevara (2014), las cifras se registraron de la siguiente manera:

En Latinoamérica ocupa el cuarto lugar, después de Brasil, México y Argentina (...)
Los usuarios en Colombia representan el 1,9% del total de usuarios en Twitter, lo
gue indica que, a corte de octubre de 2013, en el pais habia 17 millones de cuentas
registradas, 4,4 millones de usuarios activos, de los cuales 2,2 millones generan un

tweet por lo menos una vez al mes. (parr. 5)
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2.4. EL MENSAJE POLITICO ONLINE

Las redes sociales son sitios donde la gente puede interactuar de forma franca,
directa y espontdnea con sus similares, dando su opinidon en temas de cualquier indole,
por tal razén “los politicos en todo el mundo democratico han comenzado a adoptar este
tipo de herramientas como una nueva forma para conectarse con sus electores” (Grant y
Moon, 210, p.579), adhiriéndose y aprendiendo las nuevas herramientas de

comunicacion.

La incorporacién de los politicos a estos espacios se rige bajo el principio de
interaccidon con otros en tiempo, aunque también con la finalidad de atraer la atencidon y
el interés del ciudadano en temas publicos, Veerger y Hermans (2013) sefialan esta

perspectiva mercadoldgica:

Con el aumento de la individualizacidon y la modernizacién de la sociedad vy la
disminucion de la participacién politica y el interés por la politica, los partidos
estdn buscando nuevas opciones para llegar a los votantes con el uso de Internet y
la aplicacién de un enfoque de marketing para dirigirse a grupos especificos de

personas. (p.400)

La web 2.0 ha logrado que diferentes paises incorporen el "uso de la informacién y
tecnologias de la comunicacidn, y en particular Internet, como una herramienta para
lograr un mejor gobierno” (OCDE a través de Small, 2012, p.92), sin dejar de lado los
procesos de democratizacion, los cuales también son incluidos para lograr la

funcionabilidad de la innovadora propuesta.

Es indudable que con las nuevas plataformas de comunicacién en red digital, “los

actores politicos y los periodistas se convierten cada vez mas en expertos en influir en la

cobertura politica de informacién en sus perfiles socialmedia” (Chadwick, a través de
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Jungherr, 2014, p.240), aunque no se puede olvidar el tono con que cada sujeto establece

un criterio de informacién que no siempre es el mismo.

Los temas sociales son trasladados a la web 2.0, al adquirir las caracteristicas de
ésta. En lo particular, el concepto de politica 2.0. “se refiere al esfuerzo que realizan los
ciudadanos que buscan participar en la formulacién, desarrollo y evaluacion de las
politicas publicas mediante el uso de la inteligencia colectiva plasmada en las redes

sociales que se han formado para ese propésito” (Gémez, Ortiz y Montiel, 2011, p.72)

La difusién de temas de interés social va mas alld que sélo la trasmision de una
politica publica, de esta manera, la “comunicacidn politica es un sistema de medios de
comunicacion hibrido, (...) los servicios de medios sociales se han convertido en canales
adicionales en el espacio de la comunicacion politica” (Jungherr, 214, p.240). En la

actualidad, privilegia la fusién de los espectros tradicionales con los virtuales.

Previamente a la Web 2.0, ya era comun visualizar estrategias politicas para ganar
una candidatura en internet, “aunque e-campafa se ha utilizado durante mas de una
década, los resultados muestran que, hasta hace pocos afios, la mayoria de las campaiias
online fueron en la Web 1.0” (Kluver; Schweitzer a través de Vergeer, et al, 2013, p.478).

Aungue el esquema era vertical, el contenido ha sido prioridad hasta la fecha.

La ventaja de establecer una campafia politica en escenarios digitales es la
independencia de contenido. El “uso de la web también permite a los politicos y
candidatos operar de forma individual y relativamente auténoma del partido para
comunicarse facilmente en linea y en un nivel personal con la gente del publico en

I”

general” (Vergeer y Hermans, 2013, p.401), ya que pueden emplear ténica que mejor

beneficie su plan de campafia, sin dejar de tomar en cuenta la ideologia que persiguen.
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Los coordinadores de campafia han encontrado en las redes sociales espacios de
publicidad, “en términos de contenido, son muy similares a lo que podria ser entregado a
los medios de comunicacidn de la campafia particular del candidato” (Woolley, Limperos y
Oliver, 210, p.632). En varios paises, el mundo virtual permite otros matices en sus

contenidos por la falta de regulacién en materia electoral.

La mercadotecnia politica se consolida al seguir las vias digitales del marketing
comercial. El problema radica en que “los proyectos de ley son temas mucho mas
complejos que los productos de consumo (...) las multiples rondas de revisiones y debates
inherentes al proceso legislativo complican ain mas los andlisis de opinién” (Yu, Kaufmann
y Diermeir, 2008, p.88), porque mas alla del analisis de la compra y la venta, se abordan

tépicos referentes a la gobernanza de una region, estado o pais.

En el continente asiatico, especificamente en Corea del Sur, “los politicos han
estado a la vanguardia de la adopcidn de este servicio de microblogging, de manera que el
partido en el poder incluso desarrollé "indice de influencia de Twitter" y lo utilizé como
criterio para la eleccién general de nominacion de candidatos” (Lee, 2013, p.953). Los
gobiernos han descubierto una plataforma digital indicada para compartir contenido con

fines politicos.

Es indudable que “el Internet y las redes sociales, por ejemplo el servicio de
microblogging Twitter, han sido ampliamente utilizado en los ultimos afios para apoyar la

III

campana electoral” (Davis; Hendricks y Kaid; Klotz; Selnow; Webster a través de Aragdn,
et al, 2013, p.184), ya que privilegia el discurso politico al conocer las posturas de quienes

habitan en esta esfera virtual.

La dindmica del funcionamiento de Twitter es como la describe Colleoni, et al

(2014), s6lo que este autor enlace el uso de la red con los sistemas politicos:
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Twitter ha alcanzado especial relevancia con medios de comunicacién politica. Esto
se debe a que los mensajes son visibles para todos los usuarios por defecto (...); el
contenido es facilmente compartible y puede propagarse rdpidamente en la red
utilizando el Retweet; el sistema de hashtags y las menciones permiten la creacion
de publicos alrededor de discusiones especificas sin la necesidad de la creacién del
grupo, y los usuarios pueden seguir un cuenta particular sin pedir el permiso de sus

dueiios. (p.319)

Los coordinadores de camparias politicas se han percatado de los beneficios de
conjugar los tépicos de politica con la parte sensible del candidato, por ello la “tendencia
creciente en la comunicacién politica, es posible que dentro del uso de Twitter los lideres
usaran un contenido personalizado e intimo” (Small, 2010, p.40), empieza a forjarse el

discurso desde los sentimientos y las emociones.

2.5. ELSENTIMIENTO EN EL MENSAIJE

El uso de la palabra devela al individuo que la crea, asi como las relaciones sociales
con las que la mantiene, es uno de los instrumentos de la piscologia y la comunicacién
para comprender las emociones y el sentimiento de los hombres. James J. Bradac fue uno
de los pioneros en explorar las formas en que las personas se refieren al mundo real
(Tausczik, Y. R., and Pennebaker, J. W. 2009). La comunicacion escrita forma parte crucial

del contexto digital.

Surge la conexion entre lo online y lo offline, los portavoces de los medios cldsicos
guian la praxis de interaccidn en redes sociales, “los autores de un programa de television
invitan abiertamente a la audiencia a expresar sus comentarios sobre el programa en
linea, tanto en Facebook y los canales oficiales de Twitter de un programa” (Giglietto y
Selva, 2014, p.261). Lo anterior es con base en un contenido disefiado para conectar con

el espectador y motivar a la accion.
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El tratamiento de los temas referentes a la raza, edad, género y religién; en medios
tradicionales vy digitales, “consistentemente han demostrado tanto el -caracter
desproporcionado de las imagenes negativas en los medios de comunicacion y los efectos
negativos” (Woolley, et al, 2010, p. 633). Indica claramente el uso de un matiz negativo en
la presentacion de ciertos tdpicos, lo cual refiere que quien lo difunde tiene una intencidn

con ello.

Las publicaciones en redes sociales, adquieren aspectos humanos, tal es el caso de
los sentimientos y las emociones, como sucede en medios de caracter critico. “Algunos
articulos de noticias son mds emocionales que los demds. Del mismo modo, los debates
politicos sobre algunos proyectos de ley son mas acalorados que otros.” (Yu, et al, 2008,
p.85). Al trasmitir informacion se da una apropiacion de los procesos personales por mas

objetivo que quien realice esta labor desee serlo.

En Twitter, las celebridades crean contenidos cercanos a la gente, aunque “todavia
no hay garantia de si las celebridades componen sus mensajes, la gente espera que estos
mensajes lleguen directamente de su boca, y por lo tanto, forjan una accién genuina para
su representacién mediatica” (Levinson a través de Lee y Jang, 2013, p.29). Cercania entre
el publico y artista, o de ciudadanos con un candidato, el mensaje de sentimiento es

atraido a la trinchera de lo politico.

En estos tiempos, los contenidos de las campanas politicas se han basado en los
atributos personales y experiencias de vida de los participantes a ocupar un puesto
publico, disminuyendo informacién concreta de la agenda social, asi lo hace ver Langer, a

través de Lee y Youn (2012):

La cobertura de los medios se centra cada vez mas en los aspectos personales de

los lideres de la vida politica, la " personalidad " o " imagen " prevalece sobre
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"calificaciones de trabajo "' o " problemas" en la evaluacion de la opinién publica

de los politicos. (p. 934)

El contenido en plataformas digitales sigue los patrones de los medios
tradicionales que es compartido a las audiencias en una campana electoral, “tanto la
television y Twitter parecen destacar las cualidades personales de los politicos en lugar de
sus calificaciones del trabajo o clasificacién de emision, todavia pueden diferir en su
eficacia relativa como un canal de campaina” (Giglietto y Selva, 2014, p.260). A pesar de

ello es utilizado en las estrategias politicas para obtener el voto de la ciudadania.

No es ajeno sefialar las experiencias de vida dentro de los discursos entablados en
una contienda electoral, el conocido “mensaje de personalizacién de hecho podria
trabajar a favor de la campafia” (Lee y Youn, 2012, p. 934), ya que se une directamente
con la persona que lo estd recibiendo, haciéndola parte de lo que el candidato vive, lo cual

es narrado desde los sentimientos del emisor.

Pareceria obvio decir que un discurso critico y sin sentimiento no llamaria la
atencién de quien lo lee, ya que para quienes estructuran un mensaje, “las experiencias
propias, podria despertar mayor interés en lo que dicen los politicos y aumentar la
conciencia del publico acerca de su orden del dia, en comparacién con lo impersonal y las
declaraciones genéricas de politica” (Lee y Youn, 2012, p.935). Aclamacidn concerniente a

establecer un cuestionamiento sobre aquello que produce un emisor.

2.6. LOS SENTIMIENTOS DESDE LA PERSPECTIVA DE LOS MENSAJES ONLINE

Al verse las comunidades de internet permeadas por los circuitos psicolégicos
humanos, se disefiaron “clasificadores de Sentimiento que han logrado buenas precisiones

mayores al 80% en la orientacidn positiva o negativa de los textos con un fuerte contenido
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expresivo” (Yu, et al, 2008, p.82). El sentimiento se analiza en los comentarios de emisores

y receptores, lo cual debilita la informacién objetiva.

Los likes, comentarios, retweet, etc. pueden medir el impacto de una publicacidn,
sin embargo también se puede develar el sentimiento de la misma. En programas de
televisidon se ha “analizado la distribucion de la longitud de un tweet que pertenece a dos
diferentes corpus de datos, recuperando los hashtags de dos programas populares del
Reino Unido: Factor X y BBCQuestion Time” (Doughty, Rowland y Lawson a través Giglietto
y Selva, 2014, p.262). Simulacion adaptable a las campafias electorales, no sélo en el

hashtag, sino en todo el texto que conforma el tweet.

Con la finalidad de identificar la informacidn contenida en los discursos y la
tendencia de la misma se crean los diccionarios de afecto, “una lista de palabras con las
orientaciones de sentimiento positivo o negativo. Inicialmente, fueron construidos
manualmente con fines de investigacién linglistica cognitiva” (Yu, et al, 2008, p.82). Se
han desarrollado diferente software para este tipo de andlisis, tanto de cantidad como de

cualidad.

En el caso de los estudios cuantitativos, los tweets fueron evaluados con una lista
positiva y negativa. Cada palabra positiva en un tweet fue evaluado con 1, mientras que se
asignaron a las palabras negativas -1. Al final, se calculd la puntuacién global de un tweet,
donde una puntuacién de 0 significa neutral (Godnov, U. y Redek, T. 2014). Lo cual
permite teorizar y hacer una reflexidon sobre el andlisis de sentimiento en una campafia

electoral, dentro de un contexto latinoamericano.
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CAPITULO Il

METODO CUALITATIVO

3.1. CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA Y ESTRATEGIA
CUALITATIVA

La presente investigacion se centra en el paradigma interpretativo, inherente al
enfoque cualitativo. Este estudio pretende descifrar el sentimiento empleado en las
publicaciones de Twitter de tres politicos relacionados con la eleccién colombiano 2014.
Es decir, “la investigacién cualitativa tiene relevancia especifica para el estudio de las
relaciones sociales, debido al hecho de la pluralizacién de los mundos vitales” (Flick, 2007,

p. 15).

Dicha relacién social es plasmada en el vinculo generado por la triada: emisor;
candidatos, medios de comunicacién; a través del mensaje en twitter, y los receptores de
la informaciéon, enmarcados en una suceso de indole electoral. Por medio de la
interpretacion de los contenidos discurridos, por los “informantes o participantes” (Pla,

1999, p.296) que en este caso serian los candidatos cuyo discurso es analizado.

Con base en lo anterior, desde el paradigma interpretativo se busca dar respuesta
a la interrogante fundamental que guia el estudio en el campo de las cualidades y no de
las cantidades, es asi como “el enfoque cualitativo: Utiliza la recoleccion de datos sin
medicidon numérica para descubrir o afirmar preguntas de investigacidn en el proceso de

interpretacion” (Sampieri, Fernandez y Baptista, 2010, p.7).

La perspectiva tedrica en la que se sustenta este trabajo es el modelo
Hermenéutico, ya que pretende “comprender los textos a partir del ejercicio

III

interpretativo intencional y contextual” (Carcamo, 2005, p.207). En este sentido seria
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analizar los elementos de contenido con o sin sentimiento en los tweets de los candidatos

a la presidencia en el ambiente politico-electoral colombiano.

El modelo antes mencionado, tiene como base darle un significado a los mensajes
escritos, este “proceso supone desarrollar la inteligibilidad del discurso contenido en el
texto; en gran medida se trata de traspasar las fronteras contenidas en la fisica de la
palabra para lograr la captacion del sentido de éstas en tanto plasmadas en un papel”
(Carcamo, 2005, p.207), argumento en el cual se sostiene la importancia de develar la

existencia de los sentimientos plasmados en los contenidos digitales.

Si bien en la actualidad existen estudios cuantitativos sobre andlisis de
sentimientos, la hermenéutica privilegia la perspectiva cualitativa, ya que trata de dar un

sentido a las palabras escritas por el creado del mensaje, Carcamo (2005) reflexiona asi:

La posibilidad de subjetivaciéon en el proceso de interpretacién de textos, esto
debido a que no se trabaja con la cosa en si misma sino con el lenguaje que actua -
utilizado por el sujeto que expresa- en ella. Asi, debe considerarse que el lenguaje

mata la cosa, por ello ésta queda sujeta a interpretacion. (p.210)

3.2. PREGUNTAS ESPECIFICAS

P1 ¢En qué sentido se hace presente el sentimiento “muy positivo” y “positivo” en los

tweets de los politicos ya sefialados?

P2 ¢Cdédmo se presenta el sentimiento “muy negativo” y “negativo” en los tweets de los
politicos mencionados?

I”

P3  ¢En qué manera se hace presente el sentimiento “neutral” en los tweets de Uribe,

Santos y Zuloaga?
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P4  ¢En qué forma se muestra el contenido “sin sentimiento” en los tweets de dichos

politicos?

3.3. PROCEDIMIENTO DE OBTENCION DE DATOS

Es bien sabido que en el enfoque cualitativo con base en una perspectiva
hermenéutica utiliza documentos, materiales o artefactos; ente éstos, existe una
denominacion de escritos personales cuya difusidn es generalmente publica (Sampieri, et
al, 2010). Referente al estudio esos textos individuales son los tweets de cada uno de los
candidatos que se analizaron y que compartieron informacién en la red durante la

segunda vuelta de la campanfa electoral de Colombia 2014.

Las cuentas de twitter seleccionadas fueron la de los dos candidatos que se
enfrentarian en la segunda vuelta de las elecciones en Colombia 2014. El candidato-
presidente, Juan Manuel Santos (@JuanManSantos) y Oscar Ivan Zuluaga (@OIZuluaga).
Asi como la cuenta del anterior presidente de Colombia, Alvaro Uribe Vélez
(@AlvaroUribeVel) como opositor al Gobierno de Santos, respaldar la candidatura de
Zuluaga y promover la reeleccidn en ese pais. “Independientemente de cudl sea la forma
de obtencién, tales elementos tienen la ventaja de que fueron producidos por los
participantes del estudio, se encuentran en su lenguaje y usualmente son importantes

para ellos” (Sampieri, et al, 2010, p.435).

El inicié de captura fue el 25 de Mayo de 2014; dia en que se efectud la primera
votacidn, en la cual resultd ganador el candidato Zuluaga sin lograr la cantidad de votos
necesarios para definirse como mandatario, lo que permitio la segunda vuelta. La fecha
limite fue el 15 de junio de 2014 con la eleccién definitiva para presidente, la cual le

brindé un segundo periodo de Gobierno a Santos. La recopilacion de los tweets se dio en
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tiempo real, sin solicitar los elementos de analisis a los actores inmersos en el estudio, por

la estrategia conocida como datos no obstrusivos (Sampieri, et al, 2010).

3.4. PROCEDIMIENTO DEL REGISTRO DE DATOS

La unidad de andlisis es el tweet creado por cada candidato en el periodo
establecido, ellos estan catalogados en un nivel micro para revelar el sentimiento en los
elementos del contenido. Los significados relativos a la linglistica son generados por las
personas para dar sentido a la vida en sociedad como definiciones, ideologias o
estereotipos; para ser interpretados, aunque pueden ser imprecisos o no estructurados,

son trascendentales para los estudios cualitativos (Sampieri, et al, 2010).

Para el registro se generd una base de datos en Excel en la que se depositd el
contenido de las publicaciones de los politicos analizados en Twitter. Los rubros creados
fueron:

a) Numero de comentario: Asignacidon consecutiva de todo el espectro de tweets
registrados y se pintd esta casilla segun la categoria que arrojo el software.

b) Folio de la publicacién: Registro del tweet con base en cronoldgica y propia de
cada candidato analizado.

c¢) Candidato: Apellido del candidato que posted el contenido en la red social.

d) Contenido: Texto integro de la publicacion que se efectud.

e) Fecha: Dia, mesy ano en el que se publicé el contenido.

Sin embargo, para no perder el tweet original con toda la informacién que
procedia de éste, se copio el cddigo web de cada mensaje, los cuales fueron insertados en
una pagina de Wordpress para mantener la informacién de cada politico. Twitter sélo
permite navegar en su linea de tiempo hasta determinado nimero de post, por lo cual se
considerd guardar cada liga de informacién para corroborar o realizar futuros estudios,

aungue si el perfil del candidato es eliminado, el contenido desaparecera.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE DATOS

4.1. PROCEDIMIENTO DE ANALISIS DE DATOS

El andlisis de datos se puede ejecutar desde la tradicion linglistica o desde la
tradicidn socioldgica, ésta aborda el escrito desde las vivencia humanas (Fernandez, 2006).
Con base en el argumento anterior, el presente estudio al tener como finalidad el andlisis
de sentimiento desde los mensajes online en una campafa electoral, la cual toma en
cuenta las experiencias de los candidatos, la tradicién socioldgica es la opcién adecuada

que plantea las herramientas necesarias para el analisis de datos.

Al capturar datos no obtrusivos como lo son los mensajes en twitter de los politicos
analizados. En la tradicidn elegida, los mensajes online se perfilan en el tipo de texto libre,
el cual permite el analisis de escritos crudos para ser reducidos a categorias, donde se
incluyen los diccionarios de contenido para su analisis (Fernandez, 2006). En este trabajo
las categorias son el tipo de elemento que designa el sentimiento, a través del diccionario

que promueve un software para realizar esta tarea.

En el campo computacional, la linglistica ha servido para interpretar el contenido
de redes sociales digitales, especificamente el andlisis de sentimiento, éste ultimo en su
mayoria se ha realizado a nivel cuantitativo. En Eslovenia se llevd este tipo de andlisis con
los paquetes estadisticos R y TM, los cuales midieron el sentimiento politico entre los
partidos liberales y conservadores (Godnov, U. y Redek, T. 2014). En esta investigacion se
usard la plataforma Sentimentalytics, ya que es un software que ayuda a la interpretacion

de datos cualitativos.
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Sentimentalytics maneja una APl de analisis de sentimiento multilingle, el cual
detecta si expresa un sentimiento muy positivo, positivo, neutro, negativo o muy
negativo, asi como la imposibilidad de detectar ningun sentimiento. Funciona al revelar la
polaridad en la estructura gramatical de un texto y la relacidn entre éstas, lo cual arroja un
resultado global. Si un equipo humano puede analizar cientos de mensajes al 85% de
precision, un ordenador puede procesar millones al 75% y en tiempo real lo que lo hace

una opcion valida (MeaningCloud, 2014)

Las categorias que se utilizaron fueron las propuestas por el software, puesto que
el andlisis de sentimiento tiene como base las palabras tanto positivas como negativas
contenidas en un diccionario, cuyo primer aporte de 6800 palabras fue desarrollado por
Hu y Liu (Godnov, U. y Redek, T. 2014). Con ello, se puede establecer que la tipologia del
sentimiento enmarca la construccién de una oracion refiriéndose a todas las palabras que

la conforman.

Esta investigacién, no sélo propone interpretar el tweet como positivo o negativo
como gran parte de los estudios aqui citados, sino con base en el software adherir nuevas
categorias (Tumasjan, et al, 2010) para el aporte cientifico en Ciencias Sociales. Las
categorias son las siguientes y el Sentimentalytics (MeaningCloud, 2014) las detecta asi:

(Ver tabla 1).

Tabla 4.1: Categorias de andlisis que incluye el software Sentimentalytics para la
asistencia del texto, asi como la denominacion

Categoria Denominacion

Muy positivo
La polaridad se presenta en palabras que

enaltecen el discurso.
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Positivo
La polaridad contiene palabras de

exaltacion al mensaje analizado.

Muy negativo
La polaridad se presenta que palabras que

afrentan el mensaje.

L}
Negativo
. La polaridad contiene palabras que

estigmatizan la redaccion del texto.

Neutral
La polaridad se presenta combinando los
tonos positivo y negativo de forma

<
A
ES
=

equilibrada.

Sin sentimiento

No presenta polaridad, sefiala datos

L
objetivos.
—

Fuente: Elaboracidn propia con base en los criterios del software Sentimentalytics (MeaningCloud, 2014)

La tabla anterior muestra las categorias de sentimiento con las que trabaja el
software sentimentalytics, el cual detecta cinco niveles polaridad: muy positiva, positiva,
neutra, negativa, muy negativa y un nivel adicional para cuando no se detecta polaridad
(Galan, 2015). Las dos primeras categorias evalian palabras que exaltan el mensaje. Las
negativas tiene la intencién dar nociones de ataque en lo que se dice, para diferencia el
“muy” en ambas categorias es a través de los adverbios y adjetivos. La categoria neutral es
una mezcla de la polaridad positiva y negativa, mientras que la neutra se trata de un

mensaje objetivo.
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El proceso de andlisis en el software se da de la siguiente forma (Galan, 2015):

1) Se descarga el software libre sentimentalytics

2) Se abre Twitter en la cuenta que se va analizar, en este caso fue la de Oscar Ivén
Zuluaga, después la de Juan Manuel Santos y por ultimo la de Alvaro Uribe

3) En la barra de marcadores estard uno con el nombre del programa, sélo se
presiona dicho marcador y comenzara a hacer los andlisis, el cual va llendndose

con emoticones y etiquetas de entidad, polaridad y tema.

Cabe seialar que al correr el programa, Unicamente se analizé la informacién
textual contenida en tweet, es decir, se resguardd el emoticén y la categoria de la
polaridad general. Ademas, las imagenes, videos, notas periodisticas o cualquier otro
elemento no fue evaluado por el software, asi también se excluyeron las menciones (@),
los hashtag (#) y los hipervinculos, con la finalidad de que los mismo no interfirieran en el

analisis del mensaje.

4.2. ESTRATEGIAS PARA VALIDAR LOS HALLAZGOS

Los resultados seran validado por el sistema de saturacidn, cuya definicidon es que
“los datos se convierten en algo repetitivo o redundante y que los nuevos analisis
confirman lo que se fundamente” (Sampieri, et al, 2010, p.459). Lo anterior se reflejé al
analizar mediante el software todos los tweets de los tres candidatos en cuestidn, para
detectar el sentimiento con base en los elementos de contenido que se repiten de forma

contante y dar respuesta a las preguntas de investigacion.
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CAPITULO V

DISCUSION Y CONCLUSIONES

5.1. DISCUSION DE RESULTADOS

Al realizar el anadlisis de sentimiento por medio del software “Sentimentalytics” a
través de las cuentas de Twitter de los candidatos en cuestion, se obtuvieron los
siguientes resultados. Para este apartado sélo se seiialardn algunos ejemplos por
candidato y se enlazardn con las hipdtesis o preguntas de investigacidon establecidas, sin
embargo en los anexos se agrega toda la informacidn de los resultados analizados por

candidato.

Con relacién a los tweets de Oscar Ivan Zuluaga, se hicieron tres hipdtesis
tentativas relacionadas al manejo de contenido de su red social. Una de las preposiciones
describe que el candidato utiliza mas las publicaciones con sentimiento que sin
sentimiento, mientras que las otras dos establecen que utiliza el sentimiento positivo

sobre el negativo y el neutral. Sentimentalytics arrojo la siguiente informacion.

Grafico 5.1: Tweet “muy positivo” del candidato Oscar Ivan Zuluaga analizado por el
software Sentimentalytics

E Oscar Ivan Zuluaga £x

Ya se cerraron las votaciones y doy infinitas
gracias a todos los que confiaron en mi. Sé
gue juntos lo lograremos por
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El “agradecimiento”, “confianza” y “trabajo” son sustantivos que dentro de los
diccionarios de palabras tendran una denominacién positiva, aunque el software detecta
también el uso de adjetivos que enaltecen el lenguaje, como es el caso de “infinitas”, la
cual acredita el discurso en la categoria de “muy positiva”. A pesar de que el candidato
habla sobre el proceso electoral, no brinda un detalle critico de ésta, sino mds bien versa

sobre su sentir dentro de la votacién (Ver grafico 1).

Grafico 5.2: Tweet “muy positivo” del candidato Juan Manuel Santos analizado por el
software Sentimentalytics

N Juan Manuel Santos ¥

iMuchas gracias, Colombial jMuchas gracias,
colombianos! Su apoyo nos obliga a trabajar y
a mejorar cada dia. Juntos lograremos la paz!

En el caso del tweet del candidato presidente, el software lo detecta como muy
positivo, ya que realiza un agradecimiento, palabra de indole positiva, el cual es
acompafado de un adverbio: “muchas”. Ademas en el mensaje se repite en dos ocasiones
la misma férmula gramatical, también se incluyen verbos con carga positiva como son el

“trabajar”, “mejorar” y “lograr”, sin dejar de mencionar el sustantivo “paz” que tiene el

mismo sentido (Ver gréfico 2).
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Grafico 5.3: Tweet “muy positivo” del expresidente Alvaro Uribe Vélez analizado por el
software Sentimentalytics

(\i. Alvaro Uribe Vélez ¥

Marta Lucia Ramire;, patriota seria y
admirable, apoya a Oscar Ivan Zuluaga.
In.is/youtu.be/nVtg8

El Tweet que corresponde a Alvaro Uribe, estd en la categoria de muy positivo
porque a través de su discurso enaltece la figura de una de las candidatas a la presidencia
para ese mismo afio, a pesar de ello sélo menciona cualidades personales a través de
adjetivos como “seria” y “admirable”, sin sefalar alguna propuesta o hecho critico a la

campafia de Zuluaga (Ver grafico 3).

Gréfico 5.4: Tweet “positivo” del candidato Oscar Ivan Zuluaga analizado por el software
Sentimentalytics

E Oscar Ivan Zuluaga e’

Promoveré el uso de tecnologia y la educacion
en el campo. Yo si le prestaré atencion al agro.
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En lo que respecta a este tweet, el clasificador lo marca como “positivo”. Esto se
detecta por los verbos utilizados “promover” y “prestar” conjugados en futuro, ademas de
los tépicos cuya naturaleza es de indole favorable: “educacién” “tecnologia” y “campo”;
sin embargo no hay un adjetivo que haga sobresalir la accién como en el ejemplo anterior,

III

pero tampoco es “neutral” no puntualiza acciones especificas de orden objetivo (Ver

grafico 4).

Grafico 5.5: Tweet “positivo” del candidato Juan Manuel Santos analizado por el
software Sentimentalytics

g“' Juan Manuel Santos ¥

Perseveraremos en la busqueda de la paz, ese
es mi compromiso, la paz ha unido al pais
#SantosPresidente

ae

Juan Manuel Santos durante su gestion dio seguimiento a los didlogos de paz en
Colombia, en este sentido, el tweet es positivo por este tema. Expresa una accién
continua al hablar de “perseverancia”, “compromiso” y “unidn”; palabras que el

diccionario registra en tono positivo al no haber adjetivos o adverbios (Ver grafico 5).
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Grafico 5.6: Tweet “positivo” del expresidente Alvaro Uribe Vélez analizado por el

software Sentimentalytics

€2\ Alvaro Uribe Vélez e

© o Urihal
A, TR

@CaracolRadio: La Paz con Zuluaga esta en
buenas manos: Pastrana

La Paz con Zuluaga esta en buenas manos: Pastrana

El candidato Oscar Ivan Zuluaga se reunié con el expresidente
Andrés Pastrana y sellaron apoyo.

En el caso anterior, hay una mencién de un medio de comunicaciéon sobre la
declaracion de una ex presidente de Colombia en apoyo al candidato Zuluaga, ésta es de
indole positiva, ya que utiliza el tema de la “paz”, ademas el adjetivo “bueno” tiene un
tono particular que no enaltece el discurso, por ello se enmarca en esta categoria. Aunque
este tweet se sustenta en una noticia, no muestra un hecho concreto, sino mas bien se le

da prioridad a una opinidn (Ver gréafico 6).
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Gréfico 5.7: Tweet “Muy negativo” del candidato Oscar Ivan Zuluaga analizado por el

software Sentimentalytics

".\ Oscall' Ivan Zuluaga o [P
k‘ (Y /11h _t;,‘,: -

IZUuldaya

Con cada acto de violencia indiscriminada que
vemos de las FARC nos damos cuenta de su
nula voluntad de paz. #ZuluagaPresidente

El candidato Oscar Ivan Zuluaga en este tweet, toma como tépico la falta de
acciones para llevar a cabo el proceso de paz, sin embargo el contenido lo trasmite desde
su pensamiento sin describir de manera objetiva el hecho. El candidato hace una critica
contundente al hablar de los “actos de violencia indiscriminada” y “nula voluntad de paz”,

lo que vuelve al mensaje extremadamente negativo (Ver grafico 7).

Grafico 5.8: Tweet “muy negativo” del candidato Juan Manuel Santos analizado por el
software Sentimentalytics

§C%d Juan Manuel Santos ¥
) JuanManSantos

En relaciones internacionales volver a la
agenda del narcotrafico y el terrorismo es
volver al pasado #ColombiaDecide
#SantosPresidente
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El tweet de Juan Manuel Santos a pesar de que hace una reflexién de alusidon
positiva es de indole muy negativa debido a que maneja dos sustantivos que el diccionario
tiene en esta categoria: “narcotrafico” y “terrorismo”, asi mismo hace mencién a un
retroceso, lo cual conlleva a que su discurso este ubicado en este rubro. El analisis de
sentimientos a través de software, no capta la intencion del emisor, sino la esencia en la

estructura del mensaje (Ver grafico 8).

Grafico 5.9: Tweet “muy negativo” del expresidente Alvaro Uribe Vélez analizado por el
software Sentimentalytics

[ Ataro urive ver: o
Ny, N o

Campafia Santos: Dinero y amenazas del
cobarde terrorismo de Farc,

Con relacion al contenido del Tweet anterior, presenta un contenido “muy
negativo” debido al uso de palabras que denotan aspectos con una extrema negacién
como es el caso de “amenazas” y “terrorismo”. El adjetivo “cobarde” hace que la
estructura gramatical de la oracidn se vuelva mas tragica. En este caso no se citan hechos,

sino que solo se otorga una opinién al respecto (Ver grafico 9).
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Grafico 5.10: Tweet “negativo” del candidato Oscar Ivan Zuluaga analizado por el
software Sentimentalytics

e vin o

Este gobierno se olvidé de la gente y decidié
dedicarse de lleno a negociar un acuerdo a
espaldas del pais.
#GanaZuluagaGanaColombia

Con respecto al tweet anterior, el verbo conjugado en pasado: “olvidé”, denota un
sentimiento de tristeza que el diccionario deposita en la categoria de negativo, asi como la
expresion “a espaldas del pais” relacionado con un acto fraudulento sin hacer la
declaracion de forma directa. Por otro lado, no se menciona ninglin hecho o dato preciso

para hacer esta aclaracién como valida (Ver grafico 10).

Grafico 5.11: Tweet “negativo” del candidato Juan Manuel Santos analizado por el
software Sentimentalytics

" Juan Manuel Santos %
QL4 JuanManSantos

Tenemos la paz muy cerca, no podemos
permitir que se nos arrebate esa oportunidad
de evitar que haya mas victimas
#SantosPresidente
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Es importante resaltar que el analisis de sentimiento a través de sofware utiliza un
diccionario de palabras que lo clasifica hacia determinada categoria. En el caso anterior, el
mensaje utiliza el término “victimas”, cuya palabra es negativa, asi mismo aunque la
intepretacion pudiera sonar positiva, la redaccion del mensaje tiene un sentido tragico, lo
cual queda claro en la linea “no podemos permitir que se nos arrebate esta oportunidad”,

ya que se habla de una pérdida o una situacién que no esta consolidada (Ver grafico 11).

Grafico 5.12: Tweet “negativo” del expresidente Alvaro Uribe Vélez analizado por el
software Sentimentalytics

G Ataro urive ver: 0
. 1Y S

Mientras Pte Santos deshonra y desmotiva a
las Fuerzas Armadas

Su aliado Petro propone que la guerrilla entre
la ejército

Para esta publicacidon de sentimiento “negativo”, se otorga esta categoria por la
descalificacién hecha a un cuerpo institucional con las palabras “deshonra” y “desmotiva”.
Ademas de utilizar el sinénimo “guerrilla” que el diccionario programado adhiere de forma
negativa. Este tweet podria ser de indole “muy negativa”, el problema que el uso del
verbo “propone” hace que baje la intensidad del mismo, ya que una plantear una idea o

III

propuesta serd una accion positiva, y no es “neutral” porque no tiene el equilibrio ente

ambos sentimientos (Ver grafico 12).
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Grafico 5.13: Tweet “neutral” del candidato Oscar Ivan Zuluaga analizado por el

software Sentimentalytics

: Oscar Ivan Zuluaga X
= OlZuluaga

Hemos denunciado delitos electorales en
distintas regiones del pais. Confiamos en el
valor del pueblo colombiano y en la
democracia.

El tweet de Oscar Ivan se encuentra dentro de una categoria neutral, ya que segln
el analizador tiene una tendencia hacia lo positivo y otra hacia lo negativo, es decir, hace
mencion a “delitos electorales”, pero también redacta sobre la “confianza” y la
“democracia”. Sin embargo esta categoria también es emocional, pues aunque menciona
los delitos no los especifica, ni es claro en la actuacion que espera para ser resueltos (Ver

grafico 13).

Grafico 5.14: Tweet “neutral” del candidato Juan Manuel Santos analizado por el
software Sentimentalytics

" Juan Manuel Santos o
i JuanmManSantos

Estamos cambiando la cultura del miedo y de
la guera por la cultura de la paz
ColombiaDecide #SantosPresidente
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En la publicacion de Juan Manuel Santos, el analizador arrojé que hay una
tendencia equilibrada hacia lo positivo y negativo, por lo tanto es “neutral”. Ello se ve
plasmado por las palabras como “miedo” y “guerra” con acentuacién negativa; mientras
su contraparte esta situado en “paz” y “cultura”, ademds del gerundio “cambiando” que
siempre tiene hacia una renovacién. En este sentido, no se habla de los elementos a fondo

para llegar al objetivo planteado, la cultura de paz, por lo cual se destaca su indole

sentimental (Ver grafico 14).

Gréfico 5.15: Tweet “neutral” del expresidente Alvaro Uribe Vélez analizado por el
software Sentimentalytics

;:‘. Alvaro Uribe Vélez e

A

"Con OscarlZquaga de Pte habra que trabajar
mucho.

Con el Pte Santos la Farc no dejara trabajar”

Nuevamente se vislumbra el sentimiento dentro de la publicacién, la constate
tematica es el trabajo de los presidenciables. Es un tweet neutral, esto es claro por el
adverbio “no” colocado en la tercera linea, asumiendo que un candidato podra realizar la
accién y el otro estara impedido para ello, dicho argumento es una percepciéon debido a

que no se sustenta sobre datos contundentes (Ver grafico 15).
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Grafico 5.16: Tweet “sin sentimiento” del candidato Oscar Ivan Zuluaga analizado por el

software Sentimentalytics

@ Oscar Ivan Zuluaga ¥

Que cada uno de los jovenes bachilleres de
colegios publicos tengan un titulo del Sena. Asi
cambiamos el futuro.

HixanaZiithianataanal nlamhi
#oanaZuluagaGanatColombia
Y

El software establecid el tweet anterior en la categoria de neutral, porque gran
parte del discurso que plasma aborda una accién precisa y objetiva, sin que se utilice
algun tipo de tono que otorgue sentimiento a la narracidon. Cabe destacar que la
interpretacidon de la persona que lo lee, pueda considerarlo como positivo, aunque el
analisis sdlo se basa en el mensaje y en el uso de las palabras, por tal motivo este texto

argumenta una accién que se pretende realizar sin plasmar una emocién (Ver gréfico 16).
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Grafico 5.17: Tweet “sin sentimiento” del candidato Juan Manuel Santos analizado por

el software Sentimentalytics

R Juan Manuel Santos e

Durante Congreso de Construccion lanzamos
plan para convertir a los arrendatarios en

propietarios. Se pagara la vivienda con el
arriendo

“Sentimentalytics” establecié que el tweet anterior era “sin sentimiento”. Ello
debido a que tiene como base un hecho y una propuesta a realizar sin intencién de ser
exaltada, es decir, se habla de un evento (Congreso de Construccion) y la estrategia de
campana pretendida (el arrendatario serd propietario). En el comentario no se hace ni una

calificacion positiva o negativa por la propuesta del candidato Santos (Ver grafico 17).

Grafico 5.18: Tweet “sin sentimiento” del expresidente Alvaro Uribe Vélez analizado por
el software Sentimentalytics

Q Alvaro Uribe Vélez ¥
\_k“ AlvaroUribe Vel

Zuluaga promete convertir a Buenaventura en
una sede alterna de su Gobierno
In.is/com/BCg5w

45



En el discurso plasmado por Alvaro Uribe, no se muestra ningln sentimiento
debido a que sélo se habla de una accién precisa de lo que se pretende realizar en el
gobierno de Zuluaga, sin darle una linea positiva o negativa, es decir, aunque no tiene un
dato preciso, no existen tampoco elementos gramaticales que hagan que el mensaje se

permee de percepciones (Ver grafico 18).

5.2. CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigaciéon al ser conjugados con los fundamentos
tedricos presentados con anterioridad, permiten formular las siguientes conclusiones, las
cuales promueven el alcance de los objetivos planteado para la indagacién, asi como dar

respuesta a las preguntas de investigacidn que se crearon para este trabajo.

El andlisis de todos los tweets de Oscar Ivan Zuluaga y Juan Manuel Santos se
ubicaron en la categoria “muy positivo” y “positivo”, ambos utilizaron un discurso para
seflalar actividades, propuestas, eventos o hablar de sus personalidades sin referirse a
datos exactos, objetivos o concretos, sino por el contrario abordando temas sociales
utilizando adverbios y adjetivos que calificaban su labor como buena. En la segunda vuelta
de esta campaiia electoral, los mensajes de ambos candidatos presentaron un mensaje
positivo. Lo anterior se relaciona con la investigacidon hecha por Fernandes, et al, (2010), la

cual indica que las publicaciones son generalmente positivas.

Mientras tanto, los tweets de Alvaro Uribe Vélez; tuvieron una menor presencia en
la categoria de “positivo” y “muy positivo”, sélo se presentaba cuando queria apoyar
alguna iniciativa del candidato Zuluaga, de su partido o de otras figuras con sus ideales.
Sin embargo la preponderancia de sus publicaciones fue en la categoria de “muy
negativo” y “negativo” por el uso constante de elementos gramaticales que descalificaban
las acciones de la gubernatura de ese pais, asi como para dar su postura en contra de la

campafia de Santos. Lee (2013) afirma que Twitter centra la atencién de los individuos en

46



el comunicador, y sin embargo, suprime la desconfianza y escepticismo entre los
individuos con una predisposicion negativa, argumento que marca la existencia de esta

categoria.

Los tweets “neutrales” se presentaron en pocas ocasiones. En el perfil de Oscar
Ivan Zuluaga, la formula discursiva se daba para hablar de sus propuestas y a la vez,
realizar una critica al gobierno o a la campafia de Santos. En el caso del candidato
presidente aparece para hablar sobre un problema social y la solucién que propone. Bien
lo argumentaban Lee y Youn, (2012) al destacar que la personalidad del candidato a través
de mensaje de personalizacién provocaria mas reacciones polarizadas en la direccion de
las actitudes pre-existentes, en lugar de ceder resultados uniformemente positivas o

negativas.

Por ultimo los tweets “sin sentimiento” fueron escasos en las tres cuentas
analizadas. Los tweets que aparecieron sélo mencionaban algunos datos o acciones
especificas con relacién a una propuesta de campafia o para evitar alguna problematica,
asi como para hacer menciones de actividades en las cuales se encontraban, sin embargo
datos de interés para la ciudadania de forma objetiva no tuvieron relevancia en los

discursos efectuados por estas tres personalidades publicas.

Con base en la informacién de esta investigaciéon se puede afirmar que los
mensajes con sentimiento son una estrategia favorable para las campaias electorales
presidenciales, con especial atencidn en la narrativa con la cual se elabora el mensaje,
donde las personas que se encuentren implicadas directamente en la campana electoral,
es decir, los candidatos deben tener un manejo en su discurso positivo o muy positivo. Por
otro parte los mensajes de indole negativa deberan estar a cargo de otras figuras que

tengan una implicacion indirecta en la contienda electoral.
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Sin embargo, desde una perspectiva ciudadana, la investigaciéon toma rigor para
gue los mensajes en redes sociales sean regulados desde el marco normativo colombiano,
conteniendo informacidon que sea de interés publico con datos y cifras exactas de las
acciones que los candidatos pretenden realizar para gobernar al pais, y no sélo abordar los
contenidos online con publicaciones que no otorgan informacidn sino sélo una percepcion

individual de la sociedad que pretenden gobernar.

Por ultimo, en el ambito académico, la presente investigacién promueve una linea
para continuar con los estudios de analisis de sentimiento con el enfoque cualitativo, lo
cual permite profundizar considerando las nociones del discurso con fundamento en la
hermenéutica y brindar aportes que consoliden los estudios de la comunicaciéon politica.
Ademas que abre una mirada a los estudios bajo esta perspectiva en contextos

latinoamericanos.

5.3. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Las principales limitaciones que tiene el estudio es que soélo se centra en el
mensaje de tres personalidades, generadores del contenido, sin prestar atencién a las
respuestas subsecuentes a la publicacién. Aunado al hecho de las cuestiones de tiempo
del estudio que no permitieron incluir a otras personalidades con influencia en la
ciudadania y relevancia dentro de la campaiia electoral para evaluar el sentimiento en sus
mensajes. Asi mismo, sélo se abrid la discusion en torno a la segunda vuelta electoral, sin
considerar todos los mensajes incluidos en la campafia e incluso los de pre y pos campafa

para nutrir el estudio.

Por otro lado, el analisis asistido por software tiene un criterio de exactitud del
75%, lo cual permite el error de un 25% de los analisis de sentimiento que hace, la
propuesta es realizar los andlisis con un software que permita la misma categorizacién

cualitativa, pero con un mayor grado de exactitud, con la ventaja de que sea un programa
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gratuito. Al igual que lo refiere Tumasjan, et al, (2010) hay muchos detalles de Ia
comunicacion a través de servicios de microblogging, incluyendo el uso de una sintaxis y
convenciones especiales que no se reflejan en el diccionario LIWC, lo cual es similar en

Sentimentalytics.

5.4. RECOMENDACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Las recomendaciones para futuros estudios de analisis de sentimiento seria incluir
a mas actores relacionados en el contexto en el que se haga la investigacion, ampliar la
brecha temporal para que al aplicar la metodologia, la saturacién y la interpretacion de la
informacién sea mas exacta. Ademas de realizar la busqueda de un software mas exacto,
asi como la comparacion de los resultados arrojados por el software con las deducciones

de investigadores.

Las futuras lineas de investigacidn serian aplicar el analisis de sentimiento en otras
redes sociales que permitan la interpretacién de los datos con base en un texto, como
Facebook; tal como el estudio de los grupos de jovenes en Facebook para apoyar un
candidato (Fernandes, et al, 2010). Otro punto, realizar una busqueda de analisis
semantico con los resultados de sentimiento para conocer los temas mas recurrentes
segln la categoria sentimental. Asi como el analisis en el receptor, observando la relacién
dada entre la publicacidn raiz comparado con los mensajes subsecuentes para verificar la
existencia del mismo sentimiento o si difiere, y comprobar el predominante, como en el
caso del estudio Tumasjan, et al, (2010) en el que examinan sentimientos, actitudes y

opiniones de los votantes en situaciones politicas.
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