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importante, como son el código HT-
ML, índices de contenidos, anuncios, 
pies de página, etc. Finalmente, se cla-
sifica el sentimiento del texto según 
un esquema de clasificación jerárqui-
ca diferente al empleado en el análisis 
de opinión en Twitter, ya que el tipo 
de lenguaje en la red de microbbloging 
tiene particularidades que lo hacen di-
ferente al utilizado en los demás me-
dios eWOM.

Generación de resultados

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

Opinión de mensaje

Esta función se encarga de asignar 
una opinión global a cada uno de los 
mensajes. Ésta será la suma de la opi-
nión expresada en el mensaje más 
la opinión expresada en otro medio 
eWOM referenciado (si existe). Para 
ello se tienen las salidas de los dos 
analizadores de opinión, Twitter y web 
respectivamente, que pueden ser po-
sitivas o negativas. A la opinión 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 fáciles 
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 extensión, 
suelen estar más justificados y tener 
más fuerza argumentativa que los bre-
ves mensajes de Twitter. Por tanto, la 
decisión de igualdad de pesos se jus-
tifica por la existencia de argumentos 
en los dos sentidos. 

Agregación de opiniones

Esta segunda función tiene la tarea 
de sintetizar las opiniones de todos los 
mensajes recuperados en una opinión 
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-
tor y, por tanto, la agregación de todas 
las opiniones será la suma directa de 
éstas.
• Cada mensaje tiene un factor de 
repercusión r relacionado con el nú-
mero de seguidores (usuarios que 
automáticamente visualizan el men-
saje) que tiene su autor en la red. 
La agregación de las opiniones es la 
suma de todos los mensajes multipli-
cados por su correspondiente factor 
de repercusión.

Después de analizar las dos alterna-
tivas se extrae lo siguiente: el segun-
do enfoque tiene el problema de que 
al ponderar cada opinión junto a su 
factor de repercusión consigue anular 
las opiniones de las personas y sólo 
tiene en cuenta las opiniones de los 
usuarios más relevantes. Estos usua-
rios son generalmente la representa-
ción en Twitter de medios de comu-
nicación (periódicos, revistas, etc). Por 
este motivo, la forma de agregación 
elegida para el modelo consiste en 
realizar la suma de todas las opiniones 
de los mensajes (enfoque de sufragio 
universal), cuyo valor final representa-
rá tanto la orientación de la opinión 
(positiva-negativa), como la intensidad 
de ésta (cuántas personas están parti-
cipando en esta opinión).

Conclusiones

En este trabajo se ponen de mani-
fiesto las técnicas más relevantes en la 
clasificación y valoración de opiniones 
mediante redes sociales. 

Se utilizan las técnicas de clasifica-
ción que mejores resultados ofrecen 
en su ámbito y se adaptan a la bús-
queda de mensajes escritos en Twitter. 

Además, como trabajo innovador, 
se combina el análisis 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 día en el microblogging. Así, los me-
dios referenciados por los usuarios 
en sus mensajes pasan a convertirse 
en opiniones. 


