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Resumen:

Elauge de las redes sociales como me-
dio de difusién de informacién ha pro-
vocado que gran cantidad de usuarios
acudan a ellas para expresar sus opinio-
nes sobre diversos temas de actualidad.
En este trabajo se presentan las bases
formales de un proceso que permite
sondear a la opinidén publica acerca de
un producto, marca, persona, etc. Para
alcanzar este fin se analizan los mensa-
jes publicados en la red social Twitter,
extrayendo la informacion complemen-
taria de las péaginas web referenciadas
en ellos. Ademds, se ha desarrollado un
proceso de valoracién fundamentado
en modelos de aprendizaje automadtico
y técnicas de procesamiento del lengua-
je natural. Por dltimo, se proponen unas
gufas para la aplicacién de técnicas de
Soft-Computing, que permiten obtener
una valoraciéon final, partiendo de un
conjunto de valoraciones heterogéneas.
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en Internet a partir
de la red social Twitter

Key words: social networking,
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Abstract:

The high level of acceptance of social
networks as a way to broadcast infor-
mation has caused a great number of
users to employ them to express their
opinions about current issues. This paper
introduces a procedure able to evaluate
public opinion on products, brands,
people, etc. So that, the messages dis-
played on the social network Twitter are
analyzed to obtain the relevant informa-
tion of the web sites referenced by these
messages. Therefore, an assessment pro-
cess has been developed using machine
learning models plus natural language
processing techniques. Finally, some gui-
delines are proposed to improve the
assessment process by means of Soft
Computing techniques, to obtain a final
evaluation through a set of heteroge-
neous opinions.



Introduccion
Las redes sociales y la Web 2.0

Internet es un medio de difusidn
cada vez mds utilizado y se ha con-
vertido en uno de los medios mds
consultados a la hora de buscar infor-
macién antes de tomar una decision
de compra, por delante de revistas
especializadas o de consumo.

La evolucidn de Internet hacia la
Web 2.0, basada en la participacion
activa del usuario mediante las redes
sociales, ha permitido que la opinién
del usuario tenga su importancia en
el conjunto global de la red. Cualquier
usuario mediante la utilizacién de blogs
y sin practicamente conocimientos
tecnoldgicos puede escribir sus ex-
periencias en la Web. Ademds, puede
participar de los contenidos de sitios
web de referencia opinando sobre
noticias, peliculas, restaurantes, etc.

Microblogging

El microblogging es una forma cada
vez mds popular de comunicacién en
Internet, que permite a sus usuarios
escribir breves entradas de texto de
forma publica o a un grupo de contac-
tos. La aplicacién de referencia hoy en
dia para este fin es Twitter. Multitud de
deportistas, famosos y usuarios en ge-
neral emplean esta red social para ex-
presar sus experiencias u opiniones.

Los mensajes escritos en esta red
social son extremadamente cortos en
comparacion con las entradas tipicas
de un blog, ya que tienen un maximo
de 140 caracteres y pueden escribirse a
través de la web o de teléfonos mdviles.
Esta brevedad de los mensajes, equiva-
lente aproximadamente al tftulo y sub-
tftulo de una noticia en un periddico, los
hace fdciles de escribir (producir) y de
leer (consumir). Esta caracteristica es lo
que hace a los microblogs Unicos frente
a otros medios electrdnicos, como son
los blogs y las paginas web.

Un paradigma que ayuda a com-
prender el creciente interés de las em-
presas en los medios de difusién por
Internet es la llamada “Economia de la
atencién” [2], donde las marcas com-
piten constantemente por la atencién
de sus clientes potenciales. Bajo este
paradigma, el microblogging supone
una nueva forma de comunicacion

twitter¥

La mejor manera de descubrir lo que esta pasando en tu mundo.

donde los usuarios pueden describir
objetos de interés o expresar opinio-
nes que estdn dispuestos a compartir
con otros usuarios.

Los sitios de microblogging tienen un
impacto directo en la comunicacion
denominada “boca a boca” electrdni-
Ca, Ya que permite a los usuarios com-
partir opiniones con cualquier perso-
na conectada a la red social en una
escala nunca vista hasta ahora. El tipo
de informacién intercambiado suelen
ser recomendaciones e informacion
de cardcter general, expresado de una
manera informal y personal. Ademds,
estas recomendaciones pueden ser
realizadas desde cualquier lugar, gracias
a los dispositivos moviles. El fendmeno
del boca a boca, también denomina-
do boca a oreja o Word-Of-Mouth
(WOM), es el proceso por el cual los
individuos  intercambian  informacion
por medios verbales.

El boca a boca en Internet: Word
Of Mouth (WOM)

El WOM tradicional (offline) ha
demostrado jugar un papel muy im-
portante en la decisidon de compra de
los consumidores [ | 1], ya que el “qué
piensan los demds” ha sido siempre
un factor importante en el proceso
de toma de decisiones. En situacio-
nes comerciales, el WOM implica a
los consumidores compartiendo con
otras personas sus opiniones, puntos
de vista o reacciones sobre negocios,
productos o servicios. El marketing

WOM se define como influyente,
multifacético y tipicamente dificil de
influenciar. Conseguir un WOM positi-
vo estd considerado un poderoso me-
dio con el que las empresas pueden
influir en sus consumidores.

La comunicacién WOM estd basada
en las redes sociales y en la confian-
za: las personas confian en sus familias,
amigos y otras personas dentro de su
red social. Sin embargo, las investigacio-
nes en el campo demuestran cémo las
personas también parecen confiar en
las opiniones aparentemente desintere-
sadas de otras personas fuera de su red
social inmediata, como en el caso de las
resefias por Internet [3]. Precisamente
la expansion de Internet ha ampliado
las opciones de los consumidores para
obtener informacién no sesgada sobre
productos de otros consumidores, a la
vez que les permite ofrecer su propio
consejo u opinién relacionada con és-
tos. Esta nueva forma se conoce como
electronic WOM o eWOM [7].

El amplio alcance del eWOM pro-
porciona a los consumidores una gran
influencia sobre las percepciones de los
demds, y por tanto, se considera como
algo cada vez mds importante por las
empresas y organizaciones preocupa-
das con la gestidon de su reputacion.
Esta nueva forma de expresion online
es importante porque puede afectar
(positiva 0 negativamente) a la imagen
de marca de la empresa, que a su vez
repercute en el comportamiento de
compra del consumidor (Fig. 2).

Figura 2. Ejemplo de opinion de un usuario mediante Twitter

r iblackapple an Seljas
Porque el iPhone es el mejor telefono del mundo? porque reune un
=4 telefono, ipod, un nintendo y una mini pc en un solo dispositvo
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La importancia del eWOM ha sido
demostrada estadisticamente en varias
investigaciones de las que se extraen
las siguientes conclusiones: aunque
una mayoria de los usuarios afirman
haber tenido experiencias positivas en
la budsqueda online sobre productos,
un 58% de los usuarios encuestados
afirmaron haber sufrido alguna dificul-
tad en este proceso. En algunos casos
el usuario se sintié frustrado por la
falta de informacién encontrada para
tomar la decision de compra, en otros
se encontrd confundido por la infor-
macién contradictoria que encontrd y
otros se declararon abrumados por la
cantidad de informacién encontrada
(elr!].

Estos estudios ponen de manifiesto
que, aunque el eWOM es un hecho
en Internet, la gran cantidad de infor-
macion vy la dispersion de la misma
hacen necesario un sistema que sea
capaz de separar las valoraciones del
resto del contenido y que organice los
resultados de forma sencilla.

Twitter como fuente
de informacion

Tradicionalmente, la clasificacién de
textos mediante técnicas de aprendi-
zaje automdtico es un campo que ha
suscitado un gran interés. Asi, el and-
lisis de las opiniones de los usuarios
ha sido estudiado en el dominio de
los blogs, las paginas de noticias o las
resefias online [8][9].

Desde la aparicion de Twitter, red
social de microblogging de referencia,
se ha explotado su potencial como
fuente de informacién para monito-
rizar el eWOM. Se han estudiado las
correlaciones de las opiniones expre-
sadas en esta red de microblogging
con fendmenos socio-econdmicos y
se ha modelado el estado de dnimo
y emociones de los usuarios. De estos
estudios desarrollados, se destacan
dos principalmente.

En el primero se ha intentado ex-
traer de forma automadtica la opinidn
de los usuarios de Twitter; utilizando
un enfoque muy sencillo. Este se basa
en dos listas con un reducido ndme-
ro de palabras consideradas positivas
0 negativas, a partir de las cuales, se
clasifica el mensaje segun las palabras

Figura 3. Ejemplo de una opinion con enlace

motorafondo
ﬁ Reparar un coche europeo sale mas barato que reparar uno
americano o asiatico: Segun el informe ‘La nacionalidad d

que contenga en su interior. Debido a
la simplicidad de este enfoque, la cali-
dad de los resultados conseguidos no
es muy buena [13].

En el segundo se ha desarrollado un
sistema utilizando un enfoque de cla-
sificacién supervisado mediante apren-
dizaje automatico, cuyos resultados son
muy superiores al enfoque anterior
mente nombrado basado en listas de
palabras. El aspecto negativo de esta
propuesta son los pobres resuttados
que se obtienen trabajando con men-
sajes neutrales, es decir, con aquéllos
que no expresan una opinién [7][5].

En todos los trabajos desarrollados
de extraccién de opiniones de Twitter
se ha limitado a analizar los propios
comentarios escritos por los usuarios,
sin percatarse de la evolucidn que
estd sufriendo esta red social. Hoy en
dfa, los usuarios de Twitter; ademds de
comentar sus opiniones en los 140
caracteres destinados a ello, incluyen
enlaces a otros contenidos de la web
que expresan opinion, también deno-
minados medios eWOM (Fig. 3). Esta
practica desea llamar la atencién de
los lectores mediante un breve co-
mentario de un contenido mds amplio
que no tendrfa cabida en este tipo de
red social. En estos casos, se observa
cdmo la opinién del usuario no se li-
mita Unicamente al mensaje de Twitter,
sino que se deberfa encontrar en el
contenido relacionado con éste.

Sistema desarrollado de
analisis de opinion en la red
Objetivos

El objetivo del sistema desarrollado
es facilitar a las empresas el acceso al
conocimiento que los usuarios tienen
sobre ellas y sus productos. Ademds se
desea mejorarla experiencia de los con-
sumidores que deseen buscar informa-
cién para asesorarse en su decision de
compra. Para lograr estos dos objetivos,
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se combina el andlisis de las opiniones
de los mensajes escritos en Twitter, jun-
to con otros medios eWOM relaciona-
dos existentes en la Web, como blogs,
paginas web y resefias. Esta informacién
extraida conjuntamente es procesada
en busca de opiniones y valoraciones.
Una vez analizadas, se presentan en un
informe, sintetizando el sentimiento ge-
neral en la red sobre el producto o la
marca deseada.

Funcionamiento

En este apartado se describe el
funcionamiento del sistema a grandes
rasgos. En primer lugar se introduce el
producto o marca a buscar en Twit-
ter; obteniendo todos los mensajes
relacionados. A continuacion, se ob-
tiene de forma cuantitativa la opinidn
expresada en cada mensaje. Ademas
de procesar el sentimiento del pro-
pio mensaje, se analiza el sentimiento
existente en el medio eWOM refe-
renciado mediante una URL, si exis-
tiera. Finalmente, se agregan todas las
opiniones de cada mensaje individual
para obtener una sintesis de la opi-
nién general de los usuarios de la red
de microblogging.

En el sistema se diferencian tres mé-
dulos (Fig.4), los cuales serdn descritos
en profundidad posteriormente:

* Analisis de opiniéon en Twit-
ter (A): consiste en el andlisis de
cada mensaje de Twitter con el fin
de detectar opiniones y expresiones
subjetivas, y clasificarlas en positivas o
negativas.

* Andlisis de opiniéon en otros
medios eWOM (B): tiene una fun-
cién muy similar al anterior, pero en
lugar de analizar los mensajes de Twit-
ter, este mddulo procesa otros medios
eWOM, como blogs o resefias online.

* Generacion de resultados
(©): posee la funcién de determinar la
opinidn expresada a través del mensaje



Figura 4. Esquema de funcionamiento del sistema

, Opiniénde || pos/neg
mensaje

Figura 5. Ejemplo de un comentario con repeticion de caracteres en una palabra

rahego s fez
Ayer comi, por primera vez, una hamburguesa en el Alfredo’s . Me

parecid riquiliisima

Figura 6. Ejemplo de un comentario con palabras coloquiales

it auiod

Kidisaie tiideci

follow:)

@justinbieber goo Justin!!l U don't hate the h8ers cause that would make u
a h8er too!l | <3 U and your music! Wish u all the best! follow:)

@justinbieber goo justinlll you don't hate the haters cause that would
make you a hater too!ll i love you and your musicl wish you all the best!

y de calcular la agregacion de todas
las opiniones de los usuarios de la red
respecto de la consulta lanzada.

Analisis de opiniones
en Twitter

El denominador comun de los men-
sajes escritos en Twitter es su estilo in-
formal. La limitacién de caracteres vy la
naturaleza de esta red social hacen que
los mensajes incorporen expresiones y
simbolos coloquiales, como por ejem-
plo, los emoticonos. Este hecho, dificulta
aun mas la tarea de desarrollar un siste-
ma de aprendizaje automadtico capaz de
identificar el sesgo de un mensaje.

Para resolver esta problemédtica
se realizan diversos procedimientos

de normalizacién que ayudan a con-
vertir las expresiones coloquiales de
los mensajes en lenguaje formal. Por
ejemplo, es muy frecuente encontrar
letras repetidas en una palabra o ad-
jetivo para enfatizar el sentimiento del
mismo. En la Figura 5 se muestra un
ejemplo donde el usuario enfatiza el
superlativo de la palabra rica con la
tivo, el sistema debe normalizar estas
expresiones eliminando las letras re-
petidas en cada palabra.

Otro de los procedimientos de nor-
malizacion desarrollados es el encar-
gado de eliminar la jerga de Internet
(denominada Netspeak), muy exten-
dida entre los usuarios mas jévenes.

Anélisis de opiniones en Internet a partir de la red social Twitter 157

Para ello se aplica un diccionario con
mas de 5.000 términos de esta jerga.
Este proceso de conversidn sustituiria
en los mensajes procesados la palabra
“weno" por“bueno” o “bn" por“bien”.
En el caso de los comentarios escritos
en inglés, idioma empleado en el desa-
rrollo de este sistema, la utilizacion de
estas expresiones es algo casi habitual,
como se puede ver en la Figura 6.

Una vez normalizado el mensaje, el
sistema debe decidir la polaridad del
sentimiento u opinidn de cada men-
saje mediante los clasificadores que se
describen a continuacion.

Clasificacion de sentimiento

El objetivo principal de este mddu-
lo es desarrollar una herramienta que
decida de forma automdtica el senti-
miento individual (positivo o negativo)
de cada uno de los mensajes proce-
sados. Este proceso se ha llevado a
cabo mediante la implementacién
de un clasificador estadistico utilizan-
do SVMs (Support Vector Machines)
como algoritmo de aprendizaje auto-
madtico.

Para implementar este clasificador
es necesario contar con un conjunto
de entrenamiento basado en men-
sajes de Twitter Para ello se han ne-
cesitado procesar previamente, y de
forma automdtica, mds de 3 millones
de mensajes con un etiquetado de
sentimiento adicional al contenido
[10]. Por este motivo, se ha utilizado la
presencia de emoticonos del tipo )"
para los ejemplos positivos v “:("" para
los negativos.

Una vez eliminados todos los men-
sajes no aptos para el entrenamien-
1o, se han seleccionado un millén de
mensajes positivos y un millén nega-
tivos, haciendo un conjunto de entre-
namiento total de dos millones. Este
conjunto de entrenamiento serd ge-
nerado una sola vez, formando parte
de la base del sistema para todos los
usos posteriores.

Clasificacion de subjetividad

El clasificador de sentimiento an-
teriormente descrito estd pensado
para catalogar mensajes de opinidn
como positivos o negativos. Sin em-
bargo, si se introduce un mensaje



que no contiene ninguna opinidn
(por ejemplo, el titular de una no-
ticia), también serd clasificado como
positivo o negativo. Por tanto, es im-
portante asegurarse de que el cla-
sificador sdlo recibe mensajes que
realmente contengan opiniones o
comentarios subjetivos.

Se ha desarrollado un clasificador
de subjetividad, previo al clasificador
de sentimiento, que distingue cada
uno de los mensajes entre objetivo y
subjetivo. Para generar el conjunto de
entrenamiento se ha utilizado un clasi-
ficador basado en reglas, que controla
la presencia o ausencia de una lista de
palabras y locuciones subjetivas [12].
Este clasificador entrena a su vez al
clasificador de aprendizaje automatico
definitivo.

Analisis de opiniones en
otros medios eWOM

Otro fendmeno que se produce en
Twitter es la alta densidad de mensa-
jes que contienen enlaces a otra di-
reccién web. De hecho, los servicios
de acortamiento de URL surgieron
para poder incluir estos enlaces en el

ndmero reducido de caracteres de un
mensaje de microblog.

La mayor parte de los mensajes,
cuando son conversaciones o tratan
sobre el estado inmediato del usuario,
no contienen enlaces de ningln tipo
(por ejemplo, “jHoy estoy contento!).
Sin embargo, cuando hacen referen-
cia a temas citados en otros medios
eWOM, el volumen de mensajes que
contienen un enlace a esos medios es
muy alto.

Por ejemplo, de los |.149 mensajes
recolectados buscando mensajes por
el texto “Oscar Awards” en los dfas
previos a la ceremonia de los Oscar,
un 71,7% de ellos contenian un enlace
a otros medios, principalmente blogs
y paginas de noticias. Igualmente, en
busquedas realizadas por“iPad”, en 14
de los 20 primeros mensajes mostra-
dos que hablaban de este dispositivo
aparecfa un enlace a otro medio, lo
que supone un 70%.

Por tanto, el potencial de Twitter
para permitir encontrar otros medios
eWOM en la red es bastante alto v,
a diferencia de un buscador web tra-
dicional, el recuperar estos medios a

través de Twitter proporciona dos in-
teresantes ventajas:

* El concepto de relevancia cldsica se
sustituye por una ‘“relevancia-actuali-
dad”. Se afiade la importancia de que
se comparta ese tema en un instante
de tiempo dado.

* A cada usuario se le puede asociar
la opinidn que exprese el medio re-
ferenciado. De esta manera, se pue-
de establecer mayor importancia a
los medios referenciados por mayor
ndmero de usuarios. En un buscador,
la Unica manera de ponderar los me-
dios entre sf es utilizando su posicién
en la lista de resultados. Esta posicidn,
en ocasiones, estd determinada por
factores externos al contenido de la
misma, como pueden ser algunas téc-
nicas de optimizacién de motores de
busqueda (SEO).

El mddulo desarrollado en este sis-
tema para analizar la opinién en me-
dio eWOM (Fig. 4) funciona de la for-
ma siguiente: una vez que se detecta
un enlace en el mensaje, se solicita la
pagina referenciada y se procesa para
identificar el texto relevante. De ella,
se excluyen las partes sin contenido
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importante, como son el cédigo HT-
ML, indices de contenidos, anuncios,
pies de pdgina, etc. Finalmente, se cla-
sifica el sentimiento del texto segin
un esquema de clasificacién jerdrqui-
ca diferente al empleado en el andlisis
de opinién en Twitter, ya que el tipo
de lenguaje en la red de microbbloging
tiene particularidades que lo hacen di-
ferente al utilizado en los demds me-
dios eWOM.

Generacion de resultados

En los apartados anteriores se ha
descrito cdmo obtener la opinidn ex-
presada en un mensaje de Twitter y en
el posible medio eWOM relacionado.
Este mddulo es el encargado de pro-
porcionar un resultado final de opinién
sobre un tema determinado. Para ello,
se asigna un valor Unico de opinidn a
cada mensaje (combinando el mensa-
je v el posible medio que referencie) y
se sintetizan las opiniones de todos los
mensajes en un solo indicador final.

Opiniéon de mensaje

Esta funcidén se encarga de asignar
una opinion global a cada uno de los
mensajes. Esta serd la suma de la opi-
nién expresada en el mensaje mds
la opinidn expresada en otro medio
eWOM referenciado (si existe). Para
ello se tienen las salidas de los dos
analizadores de opinién, Twitter y web
respectivamente, que pueden ser po-
sitivas o negativas. A la opinidn positiva
se le asigna el valor +1 y a la negativa
el valor -1. Finalmente, se suman am-
bos valores.

Inicialmente, se asigna el mismo peso
al mensaje y al medio referenciado,
aunque se tienen en cuenta distintas
consideraciones. Por un lado, los men-
sajes de microblogging son muy fdciles
de consumir (leer) por su brevedad,
por lo que muchos usuarios pueden
no seguir el enlace, concediendo ma-
yor importancia o peso al contenido
del mensaje. Por otro lado, los medios
eWOM, gracias a su mayor extension,
suelen estar mds justificados y tener
mas fuerza argumentativa que los bre-
ves mensajes de Twitter: Por tanto, la
decisién de igualdad de pesos se jus-
tifica por la existencia de argumentos
en los dos sentidos.

Agregacion de opiniones

Esta segunda funcién tiene la tarea
de sintetizar las opiniones de todos los
mensajes recuperados en una opinion
general que englobe a toda la red.

En el modelo propuesto se parte
de un conjunto de valores de opinio-
nes de mensajes, estando cada una de
ellas en el intervalo [-2, +2]. Se han
evaluado dos posibles formas de agre-
gar estas opiniones:

* “Sufragio universal”: un mensaje, un
voto. Esto quiere decir que todos los
mensajes tienen el mismo peso, inde-
pendientemente de quién fue su au-
tory, por tanto, la agregacién de todas
las opiniones serd la suma directa de
éstas.

* Cada mensaje tiene un factor de
repercusion r relacionado con el nu-
mero de seguidores (usuarios que
automdticamente visualizan el men-
saje) que tiene su autor en la red.
La agregacion de las opiniones es la
suma de todos los mensajes multipli-
cados por su correspondiente factor
de repercusién.

Después de analizar las dos alterna-
tivas se extrae lo siguiente: el segun-
do enfoque tiene el problema de que
al ponderar cada opinién junto a su
factor de repercusién consigue anular
las opiniones de las personas y sélo
tiene en cuenta las opiniones de los
usuarios mads relevantes. Estos usua-
rios son generalmente la representa-
cion en Twitter de medios de comu-
nicacién (periddicos, revistas, etc). Por
este motivo, la forma de agregacién
elegida para el modelo consiste en
realizar la suma de todas las opiniones
de los mensajes (enfoque de sufragio
universal), cuyo valor final representa-
rd tanto la orientacién de la opinién
(positiva-negativa), como la intensidad
de ésta (cudntas personas estan parti-
cipando en esta opinidn).

Conclusiones

En este trabajo se ponen de mani-
fiesto las técnicas méds relevantes en la
clasificacién y valoracién de opiniones
mediante redes sociales.

Se utilizan las técnicas de clasifica-
cién que mejores resultados ofrecen
en su dmbito vy se adaptan a la bus-
queda de mensajes escritos en Twitter.
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Ademds, como trabajo innovador
se combina el andlisis de opiniones
en Twitter junto con otros medios
eWOM. De esta manera, se produce
un acercamiento a los nuevos tipos
de comentarios que se generan hoy
en dia en el microblogging. Asf, los me-
dios referenciados por los usuarios
en sus mensajes pasan a convertirse
en opiniones. 1
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