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Resumen:

Elimpacto de los comentarios en redes sociales con relacion a crisis alimentarias es un objeto de estudio reciente, cuyos efectos hay que seguir.
En esta investigacion se analiza el caso de la carne roja y sus presuntos efectos cancerigenos con el objetivo de determinar el seguimiento en Fa-
cebook y Twitter y el cardcter de los comentarios (positivos, neutros o negativos). La agencia internacional para la investigacién del cancer
(dependiente de la OMS) present6 el 26 de octubre de 2015 un informe donde se evaluaba la carcinogenicidad del consumo de carne incluyén-
dola en el grupo 2A. Esta noticia estuvo presente en las redes sociales, principalmente en Facebook y Twitter, las més utilizadas en Espafia en ese
momento. Por ello, se utiliza la metodologia cualitativa de andlisis de sentimiento en esas redes sociales y las publicaciones relacionadas con la
noticia. Se buscaron las publicaciones del 26 de octubre al 26 de noviembre de 2015 y se utilizaron hashtags especificos (“carne roja”’ y “OMS”)
para centrar la bisqueda. Las publicaciones se clasificaron en positivas, neutras o negativas. También se valoraron las reacciones de los otros
usuarios en cada publicacién mediante un andlisis estadistico cuantitativo. Se analizaron 391 publicaciones en Twitter y 33 en Facebook. En la
primera red social, se encontraron publicaciones en todo el periodo de tiempo acotado; en Facebook, solo en la mitad del tiempo. E1 57,6% de
las publicaciones de Facebook presentan una intencionalidad neutra, el 27,3% negativa y el 15,1% positiva. En Twitter, 47,6% son neutras, 39,6%
negativas y 12,8% positivas. El seguimiento de otros usuarios a las publicaciones estudiadas no fue estadisticamente significativo. La aprecia-
ci6én de los usuarios cambia con el paso del tiempo, pasando de comentarios negativos y neutros a neutros y positivos hasta que solo quedaron
informacion objetiva. También se observa una falta de comunicacion entre las entidades oficiales y los usuarios de estas redes.
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Abstract:

The impact of comments on social networks in relation to food crises is an object of recent study, whose effects must be followed. This research analy-
zes the case of red meat and its presumed carcinogenic effects with the objective of determining the follow-up on Facebook and Twitter and the nature
of the comments (positive, neutral or negative). The International Agency for Cancer Research (WHO dependent) submitted on 26 October 2015 a re-
port evaluating the carcinogenicity of meat consumption by including it in group 2A. This news was present in social networks, mainly on Facebook
and Twitter, the most used in Spain at that time. Therefore, the qualitative methodology of sentiment analysis in these social networks and the publi-
cations related to the news is used. Publications were searched from October 26 to November 26, 2015 and specific hashtags ("red meat" and "WHO")
were used to focus the search. The publications were classified as positive, neutral or negative. The reactions of the other users in each publication were
also evaluated by means of a quantitative statistical analysis. We analyzed 391 publications on Twitter and 33 on Facebook. In the first social network,
publications were found throughout the time frame; on Facebook, only half the time. 57.6% of Facebook publications have a neutral intentionality,
27.3% negative and 15.1% positive. On Twitter, 47.6% are neutral, 39.6% negative and 12.8% positive. The follow-up of other users to the publications
studied was not statistically significant. User appreciation changes over time, going from negative and neutral to neutral and positive comments until
only objective information is left. There is also a lack of communication between the official entities and the users of these networks.
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1. Marco tedrico

1.1. Redes sociales y comunicacion de crisis

La carne roja es un alimento que se consume diariamente y es uno de los que forman la base de nuestra alimentacién. Pre-
senta un gran valor nutricional, necesario tanto en la nifiez y adolescencia como para las personas adultas. De la misma

manera, el cancer es una enfermedad que, en las tltimas décadas, ha aumentado en casos y prevalencia en nuestra sociedad.

El comunicado de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) unifica ambas cuestiones relacionando las dietas elevadas
en carnes rojasy la aparicién del cancer colorrectal. Esa noticia no obtuvo la trascendencia suficiente en los medios de co-
municacion. Al socaire de ello, surgié una pregunta: ;obtuvo la noticia la misma influencia o reconocimiento en las redes

sociales?

Para responder a esta pregunta se realizé esta investigacion, con dos objetivos. El primero es conocer la relevancia que ob-
tuvo esta noticia en las redes sociales y cudles eran las opiniones sobre ella. El segundo es examinar la influencia de estos

comentarios en el resto de los usuarios de estas redes mediante las opciones que éstas ofrecen como compartir o los likes.

Las redes sociales se pueden definir como formas de interaccién social, es decir, un intercambio dindmico entre personas,
grupos e instituciones en contextos de complejidad, un sistema abierto y en construccién permanente que involucra a con-
juntos que se identifican en las mismas necesidades y problemadticas y que se organizan para potenciar sus recursos
(Caldevilla Dominguez, 2010).

Un 82% de los internautas de entre 18-55 afios, en Espafia, utilizan las redes sociales, lo que significa alrededor de 14 mi-
llones de usuarios, la mayoria para buscar informacién. Facebook y Twitter (Fondevila et al., 2014) se han convertido en
las redes sociales més utilizadas en la tiltima década: un 96% de usuarios visitan Facebook diariamente y hasta un 56% de

estos usuarios participan en Twitter (IAB, 2015).

Estas redes permiten que los usuarios puedan comentar con rapidez noticias, informes o inserciones de otros usuarios.
Estos comentarios se pueden completar utilizando mds recursos, como imdgenes, videos o infografias. El factor multi-
media es clave, junto a hipertextualidad e interactividad (Fondevila, Beriain y Del Olmo, 2013). De hecho, existe un modelo

empirico de andlisis de estas variables (Fondevila, 2014).

Las opiniones en redes sociales pueden resultar determinantes para resolver situaciones criticas en comunicacién. En el
caso de Twitter, se estudian férmulas para automatizar contenidos y resimenes. La actualizacién en tiempo real provoca
un flujo de contenidos constante, el cloud journalism (Fondevila Gascén, 2010), rasgo esencial de la Sociedad de la Banda
Ancha que da lugar al social journalism commerce (Fondevila Gascén, 2013). La monitorizacién de Twitter permite iden-

tificar acontecimientos que se estén produciendo en tiempo real (Sayyadi, Hurst y Maykov, 2009; Popescu y Pennachiotti,
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2010; Watanabe et al., 2011). También se prevén situaciones como los terremotos (Sakaki, Okazaki y Matsuo 2010) e incluso
el lanzamiento de productos al mercado (Chua y Asur, 2013). Twitter estd deviniendo una fuente de informacién preemi-
nente, hasta el punto de suscitar el Resumen Automdtico de Microblogs, que permite identificar disparos principales y
resumir los fopics (Sharifi, Huttyon y Kalita, 2010). La alimentacién es proclive y sensible a crisis comunicativas, genéricas
(Cascante Herndndez, 2011; Russell Brown, 2012) y singulares focalizadas en el entorno digital (Farré i Coma et al., 2012;
Martin-Ruiz et al., 2014; Pang et al., 2015).

La agencia internacional para la investigacion del cdncer (IARC siglas en inglés) es la agencia especializada sobre el can-
cer de la OMS. Su objetivo es promover la colaboracién internacional en la investigacion sobre el cdncer. Esta agencia es
interdisciplinaria y retine habilidades en epidemiologia, investigacion de laboratorio o bioestadistica para identificar las
causas del cancer. De este modo, puede adoptar posibles medidas preventivas y reducir la carga de la enfermedad y el su-
frimiento asociado. Una caracteristica importante de la IARC es su experiencia en la coordinacion de la investigacion en

todos los paises y organizaciones.

Gracias a la IARC, las posibles sustancias cancerigenas conocidas y por evaluar se clasifican en 4 grandes grupos: el grupo
1 corresponde a sustancias cancerigenas; el grupo 2 se divide en 2 subgrupos, el A (probablemente cancerigeno) y el B (po-
siblemente cancerigeno); el grupo 3 no puede ser clasificado respecto a su carcinogenicidad para el ser humano, es decir,
no existen pruebas que estas sustancias causen cancer a los humanos; el grupo 4 se refiere a los productos que no se con-

sideran cancerigenos para el hombre.

El 26 de octubre de 2015, esta agencia present6 un informe (IARC Monographs, Press release N° 240) donde se evaluaba la
carcinogenicidad del consumo de carne roja, incluyéndola en el grupo 2A como “probablemente carcin6geno”. En ese
grupo se encuentran productos como el petréleo refinado, los gases de combustion y las lamparas bronceadoras. Esta cla-
sificacion se basa en una evidencia limitada procedente de estudios epidemiolégicos que muestran una asociacién positiva
entre el consumo de carne roja y el desarrollo de cancer colorrectal. Es el que presenta la evidencia mas fuerte, aunque tam-

bién se dan vinculos con cancer de pancreas y cdncer de prostata.

Se considera carne roja toda la carne muscular de los mamiferos, incluyendo carne de res, ternera, cerdo, cordero, caba-
llo y cabra. Se eligi6 este alimento para su evaluacién porque en recientes estudios epidemiolégicos se hallé evidencia de
pequenos aumentos en el riesgo de varios tipos de cancer que podian estar asociados con un alto consumo de carne roja.
Aunque estos riesgos son reducidos, para la salud publica podrian ser de relevancia, dado que muchas personas en el
mundo ingieren carne y, ademads, su consumo estd aumentando en los paises de bajos y medianos ingresos. Para llegar a
estas conclusiones, se consideraron mas de 800 estudios diferentes sobre el cincer en los seres humanos (en total, mas de
700 estudios epidemiol6gicos proporcionaron datos sobre la carne roja). El grupo de trabajo conformé 22 expertos pro-

cedentes de 10 paises.
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La palabra cdncer es un término muy amplio que abarca més de 200 tipos de enfermedades. Cada uno de ellos puede
tener caracteristicas completamente diferentes pero todos tienen un denominador comun: las células cancerosas ad-

quieren la capacidad de multiplicarse y diseminarse por todo el organismo sin control.

La mayoria de los cédnceres colorrectales aparecen sobre un poélipo existente en la mucosa del colon, que evoluciona a
tumor maligno. Este tumor puede tener un crecimiento local, es decir, que se produce principalmente al crecer en pro-
fundidad invadiendo todas las capas que forman la pared del tubo digestivo, es decir, crece desde la mucosa hasta la serosa
pasando por las capas submucosa y muscular. Una vez que el tumor traspasa toda la pared del intestino puede invadir cual-

quier 6rgano mediante dos tipos de diseminacion, linftica y hemat6gena.

1.2. El andlisis de sentimiento en redes sociales

Los beneficios de conseguir la informacion cualitativa de la opinién de los usuarios, asi como la complejidad técnica del
andlisis de estas opiniones, generan la demanda de soluciones capaces de monitorizar este flujo de resenas. Por ello, en
los ultimos anos, se ha desarrollado como dmbito de investigacion la muestra de opiniones, también llamada (de forma
mads habitual) andlisis del sentimiento. De conformidad con Pangy Lee (2005 y 2008), el anélisis del sentimiento se centra
en tratar automaticamente informacion con opinion, lo que permite, entre otras cosas, extraer la polaridad (positiva, ne-

gativa, neutra o mixta) de un texto.

La clasificacién de polaridad para textos escritos en redes sociales suele requerir la utilizacién de diccionarios semanticos
y de andlisis de la estructura sint4ctica de las oraciones para clasificar un texto como subjetivo, positivo o negativo. Con
relacién al andlisis del sentimiento, actualmente gran parte de los esfuerzos se estdn realizando en tareas relativas a la cla-

sificacién de la polaridad, problema que ha sido abordado mediante dos perspectivas:

1) La primera asume esta tarea como un proceso genérico de clasificacion (Pang, Lee y Vaithyanathan, 2002): a partir de
un conjunto de entrenamiento donde los textos son anotados con su polaridad. Se construye un clasificador mediante

aprendizaje automadtico.

2) El segundo enfoque se apoya en la orientacién semdntica de las palabras, donde cada término que expresa una opinién
es anotado con un valor que representa su polaridad (Turney, 2002). La mayor parte de los sistemas de andlisis del senti-
miento se centran en el tratamiento de textos en inglés. En el caso de los textos escritos en espafol, el sistema mads relevante
es TheSpanish SO Calculator (Taboada et al., 2011), desarrollado en la Universidad SimonFraser de Canada. Este sistema so-
luciona el sentimiento y la polaridad que contienen de manera individual adjetivos, adverbios, sustantivos y verbos, tratando
todas estas construcciones lingtiisticas en léxico. Esta herramienta permite conocer la informacién que contienen los tex-

tos que pretendemos analizar para extraer su correcta polaridad y su intencién en el mensaje realizado por el emisor.
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Un condicionante a considerar con el que se enfrentan los sistemas de anélisis del sentimiento es la calidad ortogréfica de
los textos. Es frecuente que, cuando los textos provienen de la web, los autores omitan acentos o letras, o empleen abre-

viaturas no reconocidas. La solucién es utilizar patrones para adaptar el texto.

Una tarea bésica en este tipo de andlisis es clasificar la polaridad de un texto, oracién o palabra, es decir, si este texto, ora-

cion o palabra contiene una entidad de sentimiento positiva, negativa o neutral.

Aunque TheSpanish SO Calculator, siendo la posicién dominante, trate todas las construcciones lingiiisticas a nivel 1é-
xico, no faltan autores que proponen la utilizacién de la estructura sintactica de la frase para obtener la orientacién

semdntica de un texto. A tal efecto es necesario seguir un conjunto de pasos:

a) Procesar los textos: para ello se ha desarrollado un procesador ad hoc que trata la unificacién de expresiones com-
puestas, tales como "a menos que". Como consecuencia, actuardn como una sola unidad de significado. En este apartado

es fundamental la normalizacién de los signos de puntuacion.

b) Segmentar el texto en oracionesy dividirlas en tokens para realizar el etiquetado morfosintactico de cada una de las pa-

labras del texto.

¢) Andlisis sintactico de dependencias: se identifican relaciones binarias de dependencia entre los términos de una ora-
cién. Cada uno de estos vinculos binarios da lugar a una dependencia. A la estructura obtenida se la denomina arbol de

dependencias.

Otra fuente de datos cualitativos sobre contenido es el Resumen Automaético de Textos. Esta férmula naci6 al sistema biblio-
tecario de los Estados Unidos, dada la necesidad de indexar digitalmente los contenidos. Las limitaciones de almacenamiento

del siglo XX condujeron a crear este sistema, capaz de resumir contenidos con precisién (Das y Martins, 2007).

Las primeras experiencias de elaboracién de resimenes automdticos por ordenador se dieron a finales de los afios 50 del
siglo XX (Luhn, 1958). Como primeras investigaciones, se estudio la frecuencia de uso de ciertas palabras, y luego la posi-
cién de la frase dentro de un texto (apariciéon de la oracion principal al inicio del texto). La deteccion de palabras clave
comienza con Edmunson (1969), y la nube de etiquetas (los fags) en 1975 (Salton, Wong y Yang, 1975; Salton, 1988).

Los modelos aplicados en el andlisis del contenido a partir de la estadistica son diversos. Asi, encontramos modelos ba-
yesianos (Kupiec, Pedersen y Chen, 1995), machine learning (Berger y Mittal, 2000; Barzilay y Lapata, 2008) y técnicas de
clusterizacién semdantica (Radey, Jing y Budzikowska, 2000). En el enfoque mds propiamente lingiiistico, las investigacio-
nes se centran en las posiciones dentro del texto (Brandow, Mitze y Rau, 1995; Lin y Hovy, 1997), la estructura del discurso
(Marcu, 1997, Polanyi et al., 2004) y las cadenas léxicas (Barzilay, 1999). Aqui encontramos los antecedentes del andlisis cua-

litativo mediante el big data, que mejora las técnicas de resumen automadtico de textos.
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El Resumen Automadtico de Textos obtiene una fuente de informacién, extrae el contenido y lo presenta de forma
condensada y util. La metodologia en este caso parte de la interpretacién o el andlisis (estudio de un documento
fuente y construccion de la representacion), transformacion (resumen abstractivo y técnicas de Programacién Neu-
rolingiiistica, transformando la representacién del documento en una nueva representacion) y generacion o sintesis
(representacién del resumen y construccién de un nuevo resumen en lenguaje natural). Este sistema promueve el
conocimiento actual, ahorra tiempo de lectura, facilita la seleccién del contenido que se considere relevante, per-
meabiliza las busquedas dentro de la lectura, mejora la eficiencia en indexacién de contenidos y ayuda a elaborar las

opiniones.

El entorno multimedia propio de Internet estd promoviendo el Resumen Automaético de Textos no solo escrito. El docu-
mento puede ser Unico o multiple; el idioma, monolingiie o plurilingiie; el género, técnico, cientifico o de noticias; la
longitud, corta (una o dos paginas) o larga (mds de 50 paginas) y el medio, texto, audio o video. Los formatos de salida son
el material (resumen), el formato (categorias temdticas o resimenes de prensa etiquetados) y estilo informativo, indica-

tivo (senalando el tema sin dar més explicaciones), critico y agregado (incorporando fuentes diferentes).

Los métodos del Resumen Automadtico de Textos pueden ser estadisticos, es decir, centrados en el nimero de veces que
un término aparece repetido en un texto. El trending topic de Twitter es un buen ejemplo. El clasificador bayesiano indica
la probabilidad de que una frase del documento sea incluida en el resumen. De hecho, se puede indicar el nimero de ma-
yusculas, la longitud de la frase, la estructura y la posicién de la frase en relacion al total del texto. También se trata de
medir el significado de una palabra en vez de la frecuencia de aparicién mediante la herramienta WordNet, sumando el

recuento del término con la apariciéon de sindnimos y otros términos que asociamos.

Ellenguaje escrito y sus connotaciones pueden dificultar la deteccién de frases que podrian ser el tema principal. De aqui
surgen métodos como las cadenas 1éxicas (lexical chains) para buscar relaciones de cohesion entre los términos, frecuen-
cia de uso, sinonimia, antonimia, hiperonimia u homonimia. Se pueden establecer cadenas con asociacién (Barzilay, 1999).
Igualmente el método de correferencia de contenidos identifica si expresiones del lenguaje natural se refieren al mismo

tema.

En cuanto a los métodos de grafos iterativos, se utilizan algoritmos como HITS (Kleinberg et al., 1999) o el PageRank de Go-

ogle (Brin y Page, 1999). Esto permite estudiar la estructura de los enlaces y la jerarquizacion de los sitios web.

Cuando se tienen en cuenta todas las caracteristicas de un texto (frecuencia de palabras, similitud entre palabras clave, pa-
recidos de contenidos a los titulos, posicién a las oraciones, atributos gramaticales varios) se utiliza el método del fuzzy
logic, donde se punttia cada frase entre el 0 y el 1. Los valores que se obtienen determinan el grado de relevo de la oracién

al resumen final (Kyoomarsi et al., 2008).
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La evaluacién intrinseca se lleva a cabo mediante las métricas intrinsecas. Estas métricas evaltian el contenido de la in-
formacién y lo comparan con otros Restimenes Automadticos de Texto llevados a cabo por humanos o con la fuente original

de informacién (Molla, 2003).

Como criterios de evaluacion de la calidad de los textos (text quality evaluation), en el ambito lingiiistico se tienen en
cuenta estos factores: gramaticalidad (el texto no debe contener elementos no textuales como marcadores, palabras in-
correctas o errores de puntuacion), no redundancia, claridad de referencias (nombres y pronombres muy referenciados)
y estructura y coherencia (resumen con estructura sélida y definida, y frases coherentes, no contradictorias y comprensi-
bles) (Steinberger y Jezek, 2009: 13).

Los criterios a tener en cuenta para evaluar el contenidos (content evaluation) son los siguientes: co-seleccion (vinculo de
termas segtin similitudes), posicion, rellamada o recall y resultados F (f-scores). Las técnicas de Resumen Automético de
Texto més habituales son sistemas de clasificacién binaria. Se denominan supervisados porque se requiere una formacién
paralos responsables del sistema informético. La palabra binaria se refiere a la existencia de dos categorias (positivo o ne-
gativo, por ejemplo, a pesar de que en el andlisis de sentimientos se afiade el valor neutro). La férmula de la precision es
Precision = TP/ (TP + FP). TP son los verdaderos positivos, y FP los falsos positivos. El Recall se calcula con la férmula Re-
call = TP/(TP+ FN). Los FN son los falsos negativos. La clasificacion perfecta implica precisién y recall igual a uno, y FP y

FN serian iguales a cero.

En cuanto a la F-Score, se trata de una combinacién de precision y recall, con el resultado perfecto de F-Score igual a uno
(Carenini, Murray y Ng, 2011: 28). Asf, la formula de la F-score es F-score = (B2 + 1)PR/B2P + R.

Otra via de anadlisis de textos es Receiver Operating Characteristic (ROC), es decir, la Caracteristica Operativa del Recep-
tor. Se trata de una representacion grafica para un sistema clasificador binario con una drea entre 0,5y 1, con el 1 como
diagnostico perfecto. La Tasa de Verdaderos Positivos (TPR) se consigue con la ecuacién TPR =TP/(TP+FN), yla tasa de fal-
sos positivos (FPR) con FPR = TN/(FN+TN).

Para evitar seleccion de frases discrepantes, se crea el concepto de Utilidad Relativa (UR), en que cada frase obtiene una
utilidad, lo que permite la inclusion de las frases en funcién del criterio del evaluador, el documento original y la longitud
del resumen (Ding, 2005). Cuando el contenido de dos frases significa lo mismo, se aplican los sistemas de evaluacion con-
tent-based (Steinberger y Jezek, 2009). Un software muy utilizado en content-based es ROUGE, evolucion del BLEU
(Carenini, Murray y Ng, 2011), que utilizaba n-grames (secuencias de n palabras; los unigramas son palabras individuales).
Se basa en el Procesamiento de Lenguajes Natural (PLN) y utiliza métricas para comparar resiimenes automdticos. El mé-
todo Pyramids es un sistema semiautomatico de evaluacién que identifica unidades semanticas de resumen a partir de la

comparacién de varios resimenes (Nenkova y Passonneau, 2004).
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El Latent Semantic Analysis (LS), es decir, Andlisis Semdntico Latente, se utiliza para extraer y representar el uso contex-
tual del significado de las palabras a través de programas estadisticos que trabajan en el contenido de textos de grandes
dimensiones. La idea es que la suma de los contextos de aparicién o no aparicién de una palabra proporciona un conjunto
de relaciones que determinan la similitud de significado entre palabras o grupos de palabras. Se trata de detectar dimen-

siones escondidas como la ironia (Ding, 2005).

La evaluacion extrinseca se fundamenta en una tarea especifica (task-based measures), y se puede desarrollar sobre tex-
tos originales completos, resiimenes elaborados por humanos u otros Resiimenes Automaéticos de Textos. Cualitativamente,
se pregunta a humanos sobre los resimenes automdticos que han leido, y se comparan las respuestas con las otras per-
sonas que han leido el original. La comparacién del resultado de las dos prospecciones determina la calidad de cada
resumen. Estas métricas también permiten evaluar la utilidad de un resumen en relacién a la capacidad de sustituir una

tarea del mundo real. La elaboracién del resumen tiene que traer implicito un objetivo (Sparck Jones, 1998).

Existen varios sistemas de evaluacion extrinseca. Segun la categorizacion de documentos (document categorization), se
asignan categorias a los documentos segiin una caracteristica (autor o edicién, por ejemplo). La recuperaciéon de infor-

macién (information retrieval) es un sistema de evaluacion de la calidad de un resumen.

Segun los criterios de relevancia o pertenencia, se utiliza el relevance assessment task. Se asigna un tema a un individuo y
este tiene que determinar la relevancia del tema en el resumen. La precision valorativa y el tiempo invertido son los indi-

cadores de eficacia.

La capacidad de respuesta (question answering) evalia la cantidad de respuestas correctas realizadas por un conjunto de
sujetos ante la lectura de varios documentos (originales, resimenes automadticos o resimenes humanos). Los individuos
responden las preguntas y se comparan las respuestas (Steinberger y Jezek, 2009). La comprensién lectora (reading com-
prehension) también formula preguntas sobre el documento a leer. Se valora la comprension del documento vy si las

respuestas son similares a las de los Resimenes Automaéticos de Textos (Morris, Kasper y Adams, 1992).

2.Metodologia

Esta investigacion se focaliza en el caso de la carne roja y sus posibles efectos cancerigenos con el objetivo de evaluar el
seguimiento por parte de los usuarios en Facebook y Twitter y el caracter de los comentarios (positivos, neutros o negati-
vos). La metodologia que se seguird en esta investigacion es cualitativa (anélisis de sentimiento) y cuantitativa (datos
cuantitativos sobre comentarios de otros usuarios). El andlisis de sentimiento, también llamado en inglés sentiment analy-
sis (otras formas que suelen usarse para nombrar a esta técnica pueden ser “opinion mining”, “brand monitoring”, “buzz

» o« ” o«

monitoring”, “conversation mining”, “online consumer intelligence” o “user generated content”), es el campo de estudio
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de analizar las opiniones, sentimientos, evaluaciones, aptitudes y emociones de las personas sobre los servicios, produc-
tos o eventos, entre otras opciones, que tiene por fin conceptualizar el sentimiento como una reaccién humana detectable,
es decir, rastreable e identificable y con una valencia concreta (Clore, Ortony y Foss, 1987). El término andlisis de senti-
miento apareci6 aplicado por primera vez en el estudio de Nasakawa y Yi (2003), y se vincula con el tratamiento de datos
y las bases de datos (Minqing y Bing, 2004; Minqing, Bing y Junsheng, 2005; Martinez Cdmara, Martin Valdivia, y Ureiia,
2011; Aguado-De-Cea et al., 2012). Los estudios sobre sentimientos han estado presentes en diferentes campos como el de

la psicologia o lingtiistica y con fines distintos al usado en este trabajo (Fondevila et al., 2016).

Hoy en dia podemos encontrar una amplia cantidad de redes sociales en Internet, como por ejemplo Facebook, YouTube,
Twitter, Google +, Snapchat e Instagram. De estas redes se ha escogido Facebook y Twitter porque son las mds utilizadas
entre los usuarios espafoles en los tltimos afios (IAB, 2015) y porque son las referentes en cuanto a dar opiniones a tra-

vés de Internet y monitorizarlas (Montesino Garcia, 2014).

Para encontrar las publicaciones sobre el tema que se estd tratando, es decir, sobre la noticia donde se incluyen los pro-
ductos carnicos en los grupos de riesgo de provocar cdncer (especificamente, publicaciones sobre la carne roja), se utilizé
en el buscador de la pagina principal de Facebook el hashtag para carne roja (#carneroja) y, tras los resultados, se retira-
ron de la lista los anuncios de carnicerias y braserias que utilizaran este hashtag solo para anunciarse. Para encontrar las
publicaciones en Twitter, se accedi6 al buscador avanzado y, en el apartado de las etiquetas, se incluyeron los hashtags OMS

y carne roja (#OMS/#carneroja). Dada la gran cantidad de publicaciones, se filtraton por fecha.

Por otra parte, para comprobar la penetracion de la noticia entre la poblacién y los posibles cambios de opinién en el
tiempo, dado que cada dia aparecian nuevas informaciones relacionadas con el objeto de estudio, se consider6 un lapso
de tiempo de un mes desde la presentacion del informe dado por la OMS, es decir, se observaron las publicaciones en las

redes sociales del 26 de octubre al 26 de noviembre de 2015.

Para las publicaciones se valor6 la fecha de publicacion, la categoria del anunciante, el texto descrito, los adjuntos, las va-
loraciones positivas del resto de “participantes” (para unificar el lenguaje se denomina “valoraciones” a los “Me gusta” y
likes de las redes sociales estudiadas), los enlaces a la publicacion (“enlaces” es igual que “refweets” en la jerga de Twitter

y “compartido” en Facebook), y en Facebook también se valoraron los comentarios.

La categoria se dividi6 segtn las posibles fuentes de publicacion. “Informativa” se refiere a publicaciones realizadas por
medios de comunicacion, periédicos y diarios digitales, de un drea especifica o pocos conocidos. “Personal” se refiere a pu-
blicaciones realizadas por cuentas privadas que corresponden a una persona fisica, ya sea la cuenta que utiliza su nombre
real o cuentas con nombres falsos o sarcdsticos. “Oficial” se refiere a publicaciones realizadas por cuentas verificadas de

entidades publicas y oficiales (Ministerio, OMS, ayuntamiento, etc.). “Nutricionales” se refiere a publicaciones de blogs, pa-
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ginas web o especialistas dedicados exclusivamente a aspectos de nutricion si se encuentran en este grupo y no se clasi-
fican en ningtln otro. “Asociacion” se refiere a publicaciones realizadas por organismos no oficiales y sin &nimo de lucro.
“Anuncio” o “Publicidad” se refiere a publicaciones con el tema referente, pero con la intencién de anunciary captar la aten-
cién para un restaurante o comercio referido a la alimentacién. “Empresa’, a diferencia del anterior, es una categoria para
comercios fuera de la restauracién y de la alimentacién. Por dltimo, también se clasific6 como “Blog” a las publicaciones
de paginas webs de estas caracteristicas.

Tras la recopilacion de publicaciones en las dos redes nombradas anteriormente éstas se clasificaron segtin si tenian una
valoracién “positiva’, “negativa” o “neutral” (Tabla 1). En pos de realizar un andlisis de sentimiento de la manera mas em-
pirica posible se realiz6 una lista con posibles palabras que contienen un significado en sentimientos positivos y otra con
palabras que se pueden considerar negativas en cuanto a sentimiento. Se considerd a las publicaciones que no contenian
ninguna de las palabras o grupo de palabras anteriores en el grupo de “neutral”. Tanto en Facebook como en Twitter se va-
loraron también los enlaces y el multimedia que acompanaban a la publicacién, ya que este tipo de acompanamiento

puede reforzar el sentimiento de la publicacién.

También se valoré en las publicaciones la presencia de ironia o sarcasmo. Si se not6 esta presencia, se clasifica en el grupo

“negativo”, aunque se obtengan palabras de valoracion positiva.

Tabla 1. Adjetivos positivos y negativos en Facebook y Twitter en la crisis alimentaria analizada

Adjetivos de comentarios positivos Adjetivos de comentarios negativos
Abundante Acusado
Adecuado Alarmismo
Admirable Censurado
Afirmativo Cuidado

Beneficio Deficiente

Bravo Desproporcionado
Confianza Equivocado
Delicioso Locura

Deseable Mata

Excelente Miedoso
Fantéstico Mierda

Feliz Miserable
Gracioso Muerte

Honesto Peligroso
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Adjetivos de comentarios positivos Adjetivos de comentarios negativos
Interesante Pereza

Olé Sospechoso

Sentido comin Tonteria

Valiente Torpe

Fuente: Elaboracion propia con la colaboracion de Victoria Villegas Jorquera

Por otra parte, se realizé un testeo del seguimiento de las publicaciones entre los demds usuarios de estas redes para co-
nocer qué tipo de opinién o publicacion tenia mayor seguimiento. Esto se comprobé realizando un anélisis estadistico
descriptivo con la ayuda de las opciones de Excel, se valoré la media y la moda, el error tipico, la varianza, los valores ma-
ximos y minimos, el coeficiente de asimetria y el nivel de confianza, por cada caracteristica anteriormente mencionada

(comentarios, enlaces y valoraciones para Facebook y valoraciones y enlaces para Twitter).

Las hipotesis de investigacion son las siguientes:

HI. El seguimiento de la crisis alimentaria en Twitter es mayor que en Facebook.

H2. La mayor parte de publicaciones sobre la crisis alimentaria en Facebook se clasifican como neutras.

H3. Los usuarios de Facebook tienden a valorar las publicaciones que encuentran en la red social sobre la crisis alimentaria.
H4.Lasuma de publicaciones positivas y negativas sobre la crisis alimentaria en Twitter supera a las publicaciones neutras.

H5. Existe una comunicacién mejorable entre las entidades oficiales y los usuarios de las redes sociales.

3. Resultados

El tiempo en que se realizan publicaciones es diferentes entre Facebook y Twitter: en la primera red el lapso de tiempo es

menor que en la segunda.

En Twitter se observa que durante dos semanas el nimero de publicaciones se mantiene estable. A partir del 8 de no-
viembre se reduce ostensiblemente el nimero de publicaciones encontradas. El 24 de noviembre no se encontré ninguna

publicacién, aunque los siguientes dias si.

En Facebook, la mayor cantidad se encuentra en los 4 primeros dias (25 publicaciones). Tras ello, durante dos dias se re-
gistra una publicacién hasta la tltima que se encontr6 (Gréfico 1). Ello confirma H1 (El seguimiento de la crisis alimentaria

en Twitter es mayor que en Facebook).
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3.1. Facebook
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Se analizaron 33 publicaciones en Facebook abarcando el periodo entre el 26 de octubre y el 26 de noviembre de 2015. Del

total de esas publicaciones, 8 pertenecian a paginas informativas, 10 a usuarios privados, una como parte de un anuncio

de una braseria, 4 a paginas oficiales, 5 a paginas sobre nutricién, una a blogs de informacién general y 4 a asociaciones

de informacién o de madres (Tabla 2).

Tabla 2. Andlisis de sentimiento en Facebook sobre carne roja

Ne |Valoracién Categoria Ne |Valoracion Categoria Ne | Valoracién Categoria
1 Neutro Informativo 12 |[Negativo Nutricional 23 |Neutro Personal

2 Neutro Publicidad 13 |Positivo Informativo 24 Neutro Asociacién
3 Neutro Informativo 14 |Neutro Informativo 25  |Negativo Personal

4 Neutro Asociacién 15 |Neutro Nutricional 26 |Neutro Blog

5 Neutro Informativo 16  |[Neutro Oficial 27  |Positivo Personal

6 Neutro Informativo 17  |Positivo Nutricional 28  |Negativo Personal

7 Negativo Asociacién 18 |Neutro Nutricional 29 Negativo Personal

8 Negativo Asociacion 19 |Positivo Personal 30 Negativo Personal

9 Neutro Oficial 20 |Neutro Personal 31 Neutro Oficial

10 |Negativo Informativo 21  |Negativo Personal 32 Neutro Oficial

11  [Neutro Informativo 22 |Positivo Personal 33 [Neutro Nutricional

Fuente: elaboracién propia
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3.1.1. Analisis de sentimiento

Una cifra de 19/33 (57,6%) se consider6 de publicaciones neutras. Se trata de mensajes informativos sobre la noticia, re-
ferencias a sus propias publicaciones o preguntas directas a los lectores sobre la situacién. Las publicaciones
pertenecientes a fuentes oficiales fueron todas neutras. Las publicaciones de medios informativos eran mayoritariamente

neutras (el 31% de ellas). El resto se reparte entre las diversas categorias.

Se clasificaron 9/33 (27,3%) publicaciones como negativas. Para determinar esta categoria, se considero si existia ironia y/o
sarcasmo, y palabras de sentimiento negativo, como “perjudicial” o “mala”. Se consideraron las imagenes o los videos que

acompanaban la publicacién, en especial en las de cuentas personales.

Se consideraron 5/33 (15,1%) publicaciones como positivas. Para determinar esta categoria se tuvieron en cuenta palabras
con tendencia positiva como “sentido comtin” o “sana”. También se consideraron las imdgenes que acompafiaban a la pu-
blicacioén. De esta manera, se valida H2 (La mayor parte de publicaciones sobre la crisis alimentaria en Facebook se
clasifican como neutras), probablemente por prudencia en los medios analizados y por conservadurismo evaluador in-

herente a la metodologia del andlisis de sentimiento.

3.1.2. Estadistica de valoraciones, enlaces y comentarios

Se observd una gran dispersion de los datos. E1 51,5% de las publicaciones no contenian comentario alguno. La media
de comentarios del resto de publicaciones era de 2,12, con un error tipico de 0,74. La moda es 0. La desviacion es-
tdndar corresponde a 4,24. La varianza es de 17,98. El coeficiente de asimetria es de 2,69. El nivel de confianza al 95%
se encuentra en 1,5. La publicacién que contiene mds comentarios es una publicacién de una cuenta privada, que
posee 18.

En cambio, casi todas las publicaciones tienen una valoracion (84,8%), con una media de 20,45 “emociones” por publica-
cién y con un error tipico de 7,73. El que tiene mayor nimero de “Me gusta” (con 223) coincide con el de mayor ntimero
de comentarios. La moda es de 3, la desviacién estandar de 44,42. La varianza es de 1.973,13. El coeficiente de asimetria
es 3,61. El nivel de confianza al 95% se encuentra en 15,75. De esta manera, se confirma H3 (Los usuarios de Facebook tien-

den a valorar las publicaciones que encuentran en la red social sobre la crisis alimentaria).

Existen muy pocas publicaciones compartidas, 5 de las 33 (15,1%), y estdn muy separadas, compartidas entre 1-100 veces
(100 veces la que mds perteneciente a una cuenta oficial). No se realizé un andlisis estadistico por la dispersién de los
datos.
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3.2. Twitter

Se analiz6 un total de 391 publicaciones durante el lapso de tiempo determinado anteriormente. De esas publicaciones,
57 pertenecian a informativos, 255 a cuentas privadas, dos a anuncios, 24 a asociaciones, 15 a blogs, 13 a empresas, 20 nu-

tricionales y 5 a fuentes oficiales (Tabla 3).

Tabla 3. Anadlisis de sentimiento en Twitter sobre carne roja

Fecha Positivo | Neutro Negativo |Total Fecha Positivo  |Neutro Negativo |Total
26-0ct 0 8 14 22 11-nov 0 1 2 3
27-0ct 0 9 14 23 12-nov 0 0 2 2
28-0ct 0 9 21 30 13-nov 0 1 1 2
29-0ct 0 13 14 27 14-nov 2 0 0 2
30-0ct 1 12 18 31 15-nov 1 0 1 2
31-0ct 5 20 11 36 16-nov 0 2 0 2
0l-nov 5 16 11 32 17-nov 0 2 0 2
02-nov 5 16 8 29 18-nov 0 2 0 2
03-nov 6 16 5 27 19-nov 0 2 0 2
04-nov 5 13 6 24 20-nov 0 1 0 1
05-nov 5 14 3 22 21-nov 0 0 0 2
06-nov 2 8 13 23 22-nov 1 1 1 2
07-nov 9 11 5 25 23-nov 0 2 0 3
08-nov 1 1 3 5 24-nov 0 0 0 0
09-nov 0 2 0 2 25-nov 0 2 0 2
10-nov 0 2 1 3 26-nov 1 0 1 1

Fuente: elaboracién propia

3.2.1. Analisis de sentimiento

Se consideraron neutras 186/391 (47,6%) de las publicaciones. E1 75% de ellas eran informacién objetiva sobre la noticia
o sus consecuencias. En ese caso, las publicaciones neutras estaban repartidas entre todas las categorias nombradas an-

teriormente, sin que alguna resaltase en mayor medida.
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Se valoraron como negativas 155/391 (39,6%) de las publicaciones. El 39% de las mismas eran en forma de ironia, que
podia ser dirigida a no comer carne, dirigirse a la OMS e incluso al gobierno. En ese caso, estaba bien diferenciada la ca-

tegoria responsable de la mayor cantidad de las publicaciones: el 70% estaban publicadas desde las cuentas personales.

Finalmente, 50/391 (12,8%) de las publicaciones eran positivas. Algo mds de la mitad (51%) correspondian a las publica-
ciones personales; el resto pertenecian a blogs, empresas y anuncios. De esta manera, se valida H4 (La suma de

publicaciones positivas y negativas sobre la crisis alimentaria en Twitter supera a las publicaciones neutras).

3.2.2. Estadistica de valoraciones y enlaces

La media de las valoraciones es menor de una por publicacién (0,98) con un error tipico de 0,1. En este caso, la moda tam-
bién es de 0. La que tiene mayor ntimero de valoraciones acumulé 15; se trataba de una publicacién de la asociacion “La
jornada online”. E161,4% no contenia valoraciéon alguna. La desviacion estdndar es de 2,13; la varianza, de 4,54. El nivel de
confianza al 95% es de 0,21. El coeficiente de asimetria es de 3,94. Los comentarios iniciales eran ir6nicos, como ‘“segtin la
#OMS todo produce cdncer, asi que mejor muérase de una vez y no joda”. También aparecié gran cantidad de noticias in-
formativas (consideradas en este caso como comentarios neutros: “La iiltima noticia de la #OMS sobre la relacion en la

salud entre #carneroja y #cancer”).

Pasados los dias, la tendencia derivo hacia los comentarios neutros e informativos, junto a la aparicién de mensajes posi-
tivos. Ello no significa que se tratara de mensajes de apoyo ala OMS, sino que eran llamadas al sentido comtn, sin alcanzar
el sarcasmo (“#OMS Lo siento, feliz sdbado... prometo que nunca mads!!!”). Al final, cuando ya casi habia transcurrido un
mes, finalizaron las reacciones emocionales por parte de los usuarios y solo quedd la informacién objetiva. Solo se encontr6é
un comentario por parte de la comunidad vegana, mostrando su acuerdo con el estudio de la OMS. En cambio, si que
existen comentarios de usuarios que conectan los hechos con una posible alianza entre los veganos y esta organizacién

para aumentar los adeptos a esta disciplina (“Es junto a la #OMS es un complot #vegano”).

Pese al dramatismo potencial de la noticia, en ocasiones ésta se relativiza. Algunas empresas aprovechan la situacién para
promocionarse incluso en diferentes dreas no relacionadas con la industria carnica (“No hay que dejar de disfrutar de los
mejores placeres de la vida. Pasteleria Dgusto”). Por otra parte, se comparte y se relaciona el caso con la politica, y en mu-
chos comentarios la carne roja se utiliza como una metafora roja de personas comunistas (“La Falange de la OMS declara
la #carneroja mala para la salud, ya tenemos el #fascismo, #TodoLoRojoEsMalo”). También se observan comentarios en la
senda de que todo lo que afirma la OMS es un sinsentido, en la linea de las declaraciones de los politicos (“la #0MS dice
tanta tonterias como tii @Pablolglesias”). Con relacion a la pobreza, se da a entender que las personas del tercer mundo no
tienen que preocuparse del tema del cdncer ya que no todas pueden acceder a la cantidad de carne necesaria para des-

arrollarlo.
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Se puede entender esta relativizacion de la noticia por las reacciones de los usuarios de las redes sociales. Muchos, en sus
comentarios, no creian en la informacién dada por la OMS. La gran mayoria adjuntaba fotos con platos y barbacoas re-
pletas de carne o con ellos mismos comiendo (“Nunca me han gustado, pero mafiana voy a practicar deporte de alto
riesgo”;"mi espiritu rebelde hace que responda a la #OMS preparando una olla de lomo en orza. ;Serd suicidio?”; “La carne
roja produce cdncer segiin la #OMS ... esto es como cuando se dice que el sol produce cdncer. Seguiré comiendo mis parri-

llitas’.

Por otra parte, a partir del 3 de noviembre se puso de moda anunciar que el consumo de cerveza anularia o retrasaria la
aparicion del cancer (“Ante la #OMS atin nos queda de aliada la #cerveza”). También se detecté un aumento de mensajes
negativos el 30 de octubre, después de que el Parlamento Europeo aprobara la regularizacién de insectos como nuevo ali-
mento. Muchos intentaron unir las dos noticias como una resolucién de la segunda al primer conflicto (“La nueva dieta
segtin las oms”). Un ultimo golpe a esta organizacion se dio cuando empez6 a circular el comentario entre los usuarios de
que hasta 1990 la OMS consideraba que la homosexualidad era una enfermedad mental. Este hecho disminuy6 atin en gran

medida la credibilidad de la organizacién y la relevancia de la noticia.

Tras la presentacion de la noticia y la avalancha de comentarios negativos, tres dias después la organizacién cambié el
mensaje para suavizar el impacto y anuncié que no se referian a dejar de comer carne, sino que era necesario moderar su
consumo. Después, aparecieron varias publicaciones de los defensores de la comida ecolégica para rebatir las informa-
ciones sobre la carne e intentar aclarar que mayoritariamente lo perjudicial eran los conservantes y demds afiadidos que
se incluian en el proceso dentro de la industria carnica (corte, envasado, conservacion, etc.), y se defendia a la carne en si
(“La carne no es mala, los afiadidos si #carne #0OMS #gastronomia”). Se manifestaba que si se hacia un consumo moderado
y de carne ecoldgica y de proximidad no habia por qué preocuparse por el anuncio de la OMS. En este punto se introdujo
que, aunque aparecieron varios informes con otras sustancias incluidas en los grupos cancerigenos como el glifosato (un
herbicida no selectivo de amplio espectro), no hubo tanto revuelo, porque no era una cuestion tan delicada ni afectaba

igualmente a la industria como el item de la carne.

Entre las publicaciones, sobre todo después de la rectificacién de la OMS respecto al consumo de cérnicos, se encontra-
ron algunas que se quejaban de su comunicacién institucional (“s Por qué la #OMS es tan torpe comunicando?”). El hecho

de corregir su propia informacion reflejaba una ineficiente forma de comunicar.

La media de los enlaces es de uno por publicacién. La méxima cifra es de 34, pertenecientes a una publicacién de infor-
mativos. El error tipico es de 0,15, aunque la moda corresponde a 0, ya que el 70% de las publicaciones no contiene ningtin
enlace. La desviacion estandar corresponde al 3,14; por tanto, la varianza es de 9,83. El coeficiente de asimetria es de 6,53.
El nivel de confianza al 95% es de 0,31. En global, se valida H5 (Existe una comunicacién mejorable entre las entidades ofi-

ciales y los usuarios de las redes sociales).
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4. Conclusiones

Como se puede observar, en la red social de Facebook hubo un menor seguimiento que en la de microblogging. Esto se
puede deber a que se utiliza mds Twitter para comentar la actualidad, mientras que Facebook es utilizada basicamente para
mantener las relaciones sociales, aunque se tienda a incluir contenido de actualidad. En todo caso, predominan en Face-

book cuestiones més triviales y estados més personales.

Dentro de las publicaciones de Facebook, se encontré un nimero modesto de comentarios que procedian directamente
de Twitter a la manera de enlace directo. Twitter concité un mayor seguimiento en el marco temporal, hasta el punto que
se encontraron publicaciones hasta un mes después. En Facebook, la noticia no obtuvo tanto impacto y no superd las dos
semanas. Tras ese periodo, la noticia cedi6 intensidad. Ello se debe a que en ese momento surgi6 otra noticia en los me-
dios de comunicacion: el fin de la transmision del ébola en Sierra Leona. Esta noticia pas6 a ser la principal en ese
momento con el hashtag #oms. Twitter se perfila, pues, como la red més adecuada para el seguimiento de una crisis ali-

mentaria.

Desde el momento en el que surgi6 la noticia hasta el final de la muestra la percepcion fluctud. Al inicio se daba una mayor
incidencia de comentarios negativos, muchos de ellos ir6nicos, sobre la asociacién de la carne con el cancer. Al final, prim6

la objetividad.

Se observa que la mayor parte de publicaciones sobre la crisis alimentaria en Facebook son neutras, y que se tiende a va-
lorar las publicaciones sobre la crisis alimentaria. En Twitter, la suma de las publicaciones positivas y negativas supera a

las publicaciones neutras, aunque éstas lideran la clasificacion.

Una cantidad elevada de publicaciones pertenecen, en ambas redes sociales, a cuentas privadas de personas que en gran
medida se dedican a dar su opinién mds que a informar. En segunda posicidn se sitian las publicaciones de pédginas de
informacioén, cuyos mensajes son basicamente comentarios neutros, encuestas y enlaces a periédicos nacionales (ABC, El
Periddico de Catalunya, La Vanguardia). Se hallan escasas publicaciones de organismos oficiales, concentradas en los pri-
meros dias, sobre todo alertando sobre la noticia. Hubieran sido necesarias mds publicaciones con consejos, datos

relacionados con dosis minimas o mensajes de apoyo a la industria o a los productores.

Se detecta una comunicacién claramente mejorable entre las entidades oficiales y los usuarios de las redes sociales. Asf,
se requieren mas publicaciones por parte de la industria cdrnica o productores primarios, contradiciendo a la OMS o lla-
mando a la sensatez. Proliferan comentarios de nutricionistas o del sector informando de la noticia e intentando dar una

explicacién cientifica. Por otra parte, no existe informacion (y apenas comentarios) por parte de los veganos.

En las dos redes sociales analizadas no se detect6 ningtin comentario por parte de la industria carnica, pero si se encon-

traron publicaciones con enlaces a reportajes donde se respondia a la controvertida noticia. Una de las mayores
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preocupaciones en este &mbito era si estas informaciones producirian un descenso de los precios en las ventas de los pro-

ductos cérnicos, aunque segun los comentarios no habia repercutido en esta industria.

En la investigacion se observé que numerosas publicaciones aparecian en idioma italiano, teniendo en cuenta que se
buscé en idioma espafiol. La causa es que se trata de una industria muy relevante en ese pais y de una cultura muy arrai-

gada en este tipo de comida. La mayoria tenian una idea negativa sobre lo que la OMS afirmaba.

El andlisis estadistico se complicé a raiz de la dispersion de los datos. En Facebook, apenas se obtuvo el nimero de mues-
tras necesarias. Por otra parte, gran cantidad de los datos de ambas redes sociales tenian un valor de 0. Por esta razon, la
moda en la mayoria de muestras es de este valor. Entre los datos de Facebook, segtin la varianza, las valoraciones tienen
mayor dispersion que los comentarios, seguramente debido a que el rango de datos es menor (18 del segundo contra 223
del primero). En cambio, en Twitter, y segtn la varianza, las valoraciones tienen menor dispersién que los enlaces (el rango
es de 15y 34, respectivamente). El coeficiente de asimetria nos indica que la distribucién no es simétrica y los valores tien-
den a reunirse a la izquierda de la media. Los que tienen mayor numero (las valoraciones de Facebook y los enlaces de
Twitter) vuelven a indicar que sus datos estdn mayormente dispersos. La media de los datos en los que el rango es menor
que 35 se encuentra entre 1-2. En el caso de las valoraciones de Facebook, cuyo rango era el mds amplio, fue escaso el se-
guimiento por parte del resto de usuarios de las redes sociales a las publicaciones tanto de los usuarios privados como de
los de divulgacion.

5. Discusion

Se detecta, tras realizar el andlisis de sentimiento, que este método es adecuado para analizar comentarios en redes sociales
sobre crisis alimentaria, adaptando la metodologia general (Pang y Lee, 2008) y aplicaciones concretas (Steinberger y
Jezek, 2009; Carenini, Murray y Ng, 2011). Se observa que Twitter es una red social propicia para el seguimiento de las cri-

sis alimentarias, en la linea de Popescu y Pennachiotti (2010) y de Montesino Garcia (2014).

El andlisis de sentimiento se aplica con facilidad en las publicaciones de interés de salud publica, puesto que permite se-
guir los comentarios sobre la noticia e introducir informacién para que los ciudadanos sean conscientes de la gravedad
de la situacion o de la necesidad de cambios. Ademds, es necesario mejorar y aplicar esta tecnologia en el &mbito de la salud
publica. En la bibliografia se encuentran programas de andlisis automdticos en inglés, pero existen escasos avances de

esta tecnologia en el idioma espafiol (Taboada et al., 2011).

Independientemente de la noticia, cabe subrayar la percepcion negativa de los usuarios de Facebook y Twitter sobre la ima-
gen de la OMS. Este organismo naci6 para gestionar politicas de prevencién y promocién de la salud. Si la poblacién no

tiene en cuenta sus opiniones (porque sus informaciones son un tanto alarmistas cada vez que aparecen, o son inexactas
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o incompletas y necesitan una explicacion posterior), cuando se dé una verdadera crisis especifica o global alimentaria la
organizacion puede ser ignorada. La exageracion por la que protestan los usuarios puede pasar factura a la OMS, que, a
tenor de los resultados de la investigacién, debe esforzarse en transmitir mds rigor y circunspeccion. Si no, la entidad no

cumpliria con el objetivo de su formacion.

Finalmente, seria recomendable una mayor presencia de la industria cdrnica en comunicacién digital y en las redes sociales
en general, a tenor de la opinién publica que éstas generan. El hecho de que de esta industria no haya lanzado mensaje
alguno exponiendo la opinién del sector (positiva, neutra o negativa) refleja la escasa cintura comunicativa de un &mbito
empresarial que no puede vivir de espaldas a la realidad y los contenidos que reciben, comparten y comentan los consu-

midores.
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