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Resumen. 

Con anterioridad los sondeos de opinión pública se realizaban por medio de 

encuestas y de manera física, con la llegada de internet los temas más discutidos en las 

redes sociales podrían configurarse en un nuevo termómetro de la opinión pública, 

permitiendo que este tipo de análisis se vuelva más accesible. 

La siguiente investigación  pretende estudiar y analizar  las características del 

discurso tuitero en torno al caso Odebrecht Ecuador.  Es un estudio de enfoque 

cuantitativo y a un modelo descriptivo. Se aplicó  la técnica de análisis de contenido 

para analizar todos los tuits  que circularon durante el mes de septiembre y los primeros 

días de octubre, fecha en que se dictó prisión preventiva hacia el vicepresidente del 

Ecuador Jorge Glas por presunta vinculación en el caso de corrupción Odebrecht.  

Se elaboró un instrumento tomando de referencia la investigación de  Henríquez y 

García (2017), logrando determinar que la mayor parte de los tuits que utilizaron la 

mención @jorgeglas y el hashtag #jorgeglas fueron emitidos por usuarios ciudadanos y 

los tuits que se emitieron por medio del hashtag #casoodebrecht la mayor parte eran de 

cuentas de medios de comunicación. 

Por otro lado se logró determinar que la intención del discurso que usaron la 

mención de la cuenta @jorgeglas  y el hashtag #Jorgeglas fue de manera de opinión 

mientras que los mensajes emitidos con el hashtag #casoodebres fue de manera 

informativa. En lo que respecta al análisis de sentimiento tuitero se determinó que entre 

el sentimiento negativo y positivo, prevaleció el negativo por parte de los usuarios que 

utilizaron el hashtag #jorgeglas y la mención @jorgeglas. 

 

 Palabras Claves: Opinión Pública, Periodismo, Redes Sociales, Twitter. 
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Introducción 

La presente tesis tiene como objetivo analizar las características del discurso tuitero 

acerca del caso Jorge Glas y Odebrecht, durante el mes de septiembre y los primeros 

días de octubre, mediante el método de  análisis de contenidos, para poder determinar y 

entender la presencia de la opinión pública en la redes sociales. 

Twitter© y las demás redes sociales están evolucionando la forma de comunicar en 

las personas, las herramientas que se encuentran al alcance de los cibernautas o 

usuarios proponen un nuevo modelo de comunicación o participación ciudadana, que 

les hace  capaces de incorporarse en la toma de decisiones referentes al estado y 

compartir sus opiniones generando revoluciones virtuales y grandes cambios en la 

sociedad.   

El primer capítulo de esta tesis corresponde al planteamiento del problema, 

justificación, objetivos y los antecedentes que se tomaron como referencia para llevar a 

cabo esta investigación.   

El segundo capítulo aborda las diferentes teorías acerca de la opinión y como este 

fenómeno logra crearse, tomando como punto de partida autores clásicos como 

Lippmann y MacCombs. Además se abordan las teoría de las agendas, opinión pública 

2.0, y varios puntos referentes a la opinión pública en la red social Twitter©. 

En el tercer capítulo se explica la metodología que se utilizó para poder cumplir con 

nuestros objetivos, detallando en cada punto los autores que se tomaron como 

referencia para poder crear el instrumento de análisis y las herramientas que se 

utilizaron para la descarga de datos. 
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El cuarto capítulo corresponde al análisis de resultados, donde se explica de una 

manera detallada los datos obtenidos mediante el proceso de investigación.  

Finalizando con el quinto capítulo que corresponde a las conclusiones obtenidas 

gracias a los resultados.  
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Capítulo I 

1.1 Planteamiento del problema  

Con la llegada de internet y  las redes sociales, el individuo se ha convertido en una 

persona crítica de su entorno social. Deja de creer en todo lo que dicen los medios de 

comunicación y pasa de ser una audiencia pasiva a activa. 

Habermas (1991) en su obra la transformación estructural de la esfera pública, 

explica que el desarrollo de las nuevas tecnologías de la información ha posibilitado  

nuevas formas de interacción política que revolucionan la teoría clásica de la esfera 

pública. 

En los procesos de formación de opinión pública intervienen diversos factores: 

medios de comunicación, contexto político, partidos políticos, electorado, las 

organizaciones no políticas y no gubernamentales, el gobierno de turno, y los líderes de 

opinión (Casas, 1999, p. 47). 

Treré & Cargnelutti (2014)  dicen que internet para los líderes de opinión, se ha 

convertido en una plataforma ideal para la difusión de sus ideas y ponencias, que entre 

más seguidores este líder de opinión posea más alcance tendrá la información que emita 

a través de la red social. 

redes sociales por parte de la población, algunos a favor del régimen y otros opuestos al 

, F., 2016, p. 22).  

El Instituto Nacional Estadísticas y Censos del Ecuador (INEC) explica que los 

grupos etarios  de entre los 35 y 44 años y  25 y 34 años son los que más usan el 

teléfono celular, con el 80,4% y 80,1%,  respectivamente, y el 17,11% de la población 
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mayor de 5 años, es decir 2,8 millones de ecuatorianos, declara usar redes sociales a 

través de su teléfono inteligente. 

Después de que en Brasil explotara el caso de corrupción de Odebrecht en el 2015, 

en el 2016 el Departamento de Justicia de EE.UU, revela que la empresa pagó coimas 

en alrededor de 12 países  para obtener beneficios en contrataciones públicas. En la lista 

apareció Ecuador. Según las autoridades estadounidenses, Odebrecht pagó sobornos por 

USD 33,5 millones a funcionarios públicos de Ecuador entre 2007 y 2016 y tuvo 

inconvenientes por un contrato de construcción (El comercio, 2 de junio de 2017) 

En mayo del 2017, Lenin Moreno toma sus funciones como presidente del Ecuador 

y 3 meses después, decide revocar las funciones de vicepresidente a Jorge Glas por 

presuntas acusaciones y vinculación en el caso Odebrecht. Los ciudadanos, líderes de 

opinión, políticos, medios de comunicación, entre otros, han tomado la red social 

Twitter© como foro de debate, donde manifiestan sus opiniones acerca del tema de 

una manera directa y con un sentimiento propio.  

Es inevitable el estudio de este nuevo fenómeno de comunicación y participación 

ciudadana en las redes sociales, es por eso que  la siguiente investigación responde al 

análisis del discurso que se generó durante la vinculación del vicepresidente Jorge Glas 

en el caso Odebrecht Ecuador  en  la red social Twitter©, logrando determinar el tipo 

de sentimiento con el que se emitieron los tweets  y la naturaleza de los usuarios. 
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1.2 Objetivos 

Objetivo general  

 Analizar las características del discurso que se generó en  el caso Jorge Glas y 

Odebrecht Ecuador 2017 en la red social Twitter©. 

Objetivos específicos 

 Determinar el tipo de discurso que se emitió en la red social Twitter© sobre el 

caso Jorge Glas y Odebrecht. 

 Analizar la naturaleza o  tipología de los usuarios que participaron en el discurso 

tuitero sobre el caso Jorge Glas y Odebrecht. 

 Identificar el tipo de sentimientos que fueron transmitidos en los tweets emitidos 

durante el mes de septiembre, acerca del caso Jorge Glas y Odebrecht. 
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1.3 Justificación 

En la actualidad las personas se han adaptado de manera rápida a la tecnología, y la 

conexión a internet es cada vez más accesible, permitiendo al individuo navegar e 

interactuar en distintas plataformas digitales.  

Ante este nuevo fenómeno de comunicación en las redes sociales, los temas 

políticos, económicos y sociales, se han vuelto punto de críticas y reflexiones por parte 

de la sociedad. 

La presente investigación se centrará en la recopilación de tweets emitidos por parte 

de los ciudadanos durante el mes de septiembre sobre el tema de Jorge Glas y su 

vinculación con Odebrecht. 

Su importancia radica, en analizar el discurso que se generó sobre el caso Odebrecht 

Ecuador en la red social Twitter© durante el mes de septiembre de 2017, logrando 

determinar el tipo de sentimiento con el que se emitieron los tweets  y la naturaleza de 

los usuarios.  

Esta investigación  pretende generar nuevos conocimientos, ya que en el Ecuador 

son pocos los estudios sobre los nuevos modelos de comunicación  y participación 

ciudadana  en internet. 

Una de las características que se pretende determinar  es el grado de participación 

ciudadana que se presentó durante el discurso tuitero y el sentimiento de los mensajes 

emitidos por los usuarios, y demostrar que las tecnologías de comunicación deja de 

lado las prácticas tradicionales y que por medio de las redes sociales se puede 

corroborar el grado de participación ciudadana, saber lo que la ciudadanía piensa 

respecto a temas políticos o en temas de opinión pública. 
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Capítulo II 

2.1 Estado del arte  

     Jazmín del Salto Calderón  estudiante de la  Universidad Internacional del 

Ecuador, Facultad de Ciencias Sociales y Comunicación, realizó una investigación para 

su titulación en el 2014 sobre la política 2.0 en la campaña presidencial de 2013 en 

Ecuador. Un análisis del uso de la red social Twitter©. 

Dentro de su investigación definió ¿Cómo se usó Twitter© para la comunicación 

política 2.0, durante la campaña presidencial de 2013 en Ecuador? Señalando en sus 

conclusiones que Twitter©, se vuelve casi una obligación para la consolidación de la 

imagen del candidato y, una vez allí es transcendental mantenerse activo, con el fin de 

no evidenciar un uso utilitario electoral de la web.  

Lo que suceda en Twitter© y cómo se maneje dicha red puede influenciar en la 

elección, este estudio brinda el grado de participación por parte de los ciudadanos en 

la red social y la constancia que le dan, ser constante y publicar una vez por día puede 

generar una imagen activista en la mente de la persona. 

     Por otro lado Daniel Fernando López Jiménez decano de la Facultad de 

Comunicación y Director de Investigación de la Universidad de Los Hemisferios 

(Ecuador), Investigador del Centro de Altos Estudios de Internet y Sociedad de la 

Información, realizó la siguiente investigación en el 2016: 

Opinión Pública en Ecuador a partir de la participación   

En esta investigación López. F (2016), determinó el papel que juegan los 

principales líderes de opinión ecuatorianos en la conformación de la opinión 



 

8 

 

pública de su país, especialmente en la vertiente política, a través del análisis de 

sus intervenciones en las principales redes sociales (Twitter© y Facebook®). 

López (2016) divide en dos clases a los líderes de opinión, los ciberactivistas 

que son aquellos usuarios que realizan post desde un perfil real y los 

ciberguerrilleros que hacen publicaciones de forma anónima.  

Los datos y el proceso de realización de esta investigación, sirven de ayuda para 

poder comprender e identificar la naturaleza de los usuarios que participaron en el 

discurso tuitero sobre Jorge Glas y el caso Odebrecht Ecuador durante el tiempo 

establecido. 

    En el 2017, Jenny De los Ángeles Proaño Zurita, realizó su tesis de maestría 

Twitter© de Rafael Correa en la 

agenda mediática digital y en el debate público, en torno a los proyectos de ley de 

herencia, plusvalía y diálogo ciudadano en la Facultad Latinoamericana de Ciencias 

Sociales, FLACSO Ecuador. 

en el Ecuador, tomando como objeto de estudio una de las cuentas de Twitter© con 

más seguidores en el país es la de Rafael Correa Delgado, presidente de la República 

del Ecuador, con 2 700.000, y cómo esta causaba impacto en la agenda mediática 

digital. 

La investigación de Proaño (2017)  gira alrededor del impacto de la cuenta de 

Twitter© del presidente del Ecuador, Rafael Correa, en la agenda de los cibermedios 

ecuatorianos y en el debate público dentro de una esfera pública de paso, Proaño utilizó 

el análisis y grado de participación por medio de los #Hashtag (#FueraCorreaFuera y 
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#CallateCorreaNadieTe) , dando a concluir que los opositores frecuentan más el uso de 

hashtags para demostrar su inconformidad con el gobierno de Rafael Correa y aunque 

usan más las etiquetas el resultado es el mismo: ataques, cierre al debate, obstaculizar el 

consenso.  

La investigación realizada por Proaño (2017) es de gran ayuda en esta investigación, 

su metodología e instrumento de análisis hacia los post originados en Twitter© 

contribuyen a la realización de esta investigación. 

 En el 2015 se publica la investigación de Bastián González Bustamante en la 

Revista SAAP, su tema fue: Evaluando Twitter© como indicador de opinión pública: 

una mirada al arribo de Bachelet a la presidencial chilena 2013. 

Dentro de la investigación se analiza si Twitter© es un indicador de opinión pública 

efectivo. Gonzales (2015) trabaja con un conjunto de datos que recoge en dos semanas 

de los principales usuarios que dialogaron sobre el arribo de Michelle Bachelet a la 

elección presidencial chilena en marzo de 2013, realizando un análisis de emotividad y 

un análisis de redes sociales, descubre que la mayoría de los mensajes no son 

favorables a la candidata y se identifica un grupo de usuarios que emiten mensajes en 

su contra. 

La investigación se efectúa mediante una hipótesis ¿Twitter© puede servir para 

p

Bachelet a la carrera presidencial chilena 2013, Twitter©, no coincide con los niveles 

de adhesión política real. Los resultados obtenidos, muestran que esta red social no 
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Gonzales (2015) trabajó con una muestra limitada que constituye solo un núcleo de 

líderes de opinión, el cual no necesariamente representa lo que sucede en la totalidad de 

la red.  

Sin embargo, los usuarios de esta muestra logran un gran impacto viralizando sus 

mensajes, situación que sugiere que de alguna forma representan a una buena cantidad 

de usuarios. 

Sabiendo que esta investigación se antepone con  el tema planteado, ayuda a poder 

analizar la actividad que se realiza en Twitter© por medio de usuarios  y su efecto de 

emotividad en los mensajes emitidos. 
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Marco Teórico 

2.2 Teoría de la opinión pública 

ado de un 

proceso colectivo, en el que interactúan multitud de actores sociales, con mayor o 

Young, 1999, p. 128). Aparece como un elemento de autoridad por 

parte del accionar del público o ciudadanía que cesa el poder limitado que poseen los 

gobiernos, creando un equilibrio por parte de los ciudadanos y los gobernantes. 

Este fenómeno que está cambiando constantemente a medida que pasa el tiempo, 

hace varios años atrás era un modelo de participación ciudadana pasiva, hoy en día  con 

la llegada de nuevas tecnologías ha evolucionado convirtiéndose en un fenómeno 

interactivo y multidimensional, que puede manifestarse de distintas maneras. 

La teoría de  opinión pública se ha estudiado desde la antigüedad hasta el día de hoy, 

Aristóteles pretendía que un sentimiento colectivo contribuía a que los asuntos políticos 

sean tratados como asunto común, Maquiavelo siglos después aconsejó a los 

gobernantes que prestaran atención a la opinión del público, en ese entonces los 

gobernantes estaban sometidos a la opinión pública. 

Walter Lippmann en1922, propone l el mundo que nos rodea y la imágenes 

asocia esta teoría 

de opinión pública con la dependencia de los medios, denominándolos como fuente 

principal, pero no única, de las imágenes que creamos en nuestras mentes y con las que 

se llega a formar opinión pública.  
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"El mundo que debemos afrontar políticamente queda fuera de nuestro 

alcance, visión y comprensión. En general denominamos asuntos públicos a 

los aspectos del mundo exterior que están relacionados con 

comportamientos desarrollados por terceros y que en alguna medida 

interfieren con el nuestro, dependen de nosotros o nos interesan. Las 

imágenes que provocan reacciones por parte de grupos de personas, o de 

individuos que actúan en nombre de grupos, constituyen la Opinión pública 

con mayúsculas" (Lippmann 2000, p. 21). 

McComb (2003, p. 25) concuerda con Lippmann y dice que los medios 

informativos ejercen una gran influencia sobre nuestra percepción de cuáles son los 

temas más importantes  del día. 

Por otro lado Habermas (2002), dentro de su obra historia y crítica de la opinión 

pública basándose en temas políticos, explica la evolución de la opinión pública, y 

plantea la teoría llamada la esfera pública y la esfera privada. 

Su teoría comienza haciendo referencia a la época de la Grecia clásica, donde 

plantea que la opinión pública se manifiesta cara a cara, en lugares como el mercado o 

una asamblea, por otro lado la esfera privada era un asunto doméstico en el que solo 

participaban miembros de la familia. 

En la edad media, todo asunto público era privado del señor feudal, solo los 

miembros de la corte y de poder superior podían tener acceso a lo público. 

Con la llegada de la prensa, se comenzó a difundir diarios dedicados a temas, de 

carácter político y social, pero con el pasar del tiempo esto iba cambiando, los temas 
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políticos se convertían en un espectáculo en el que los líderes y los partidos pretendían 

la aprobación electoral de una población despolitizada, siendo la población totalmente 

excluida de los procesos de toma de decisiones. 

Habermas no comparte una opinión pública realmente democrática por el motivo de 

que esta siempre va a estar regida por  las instancias de poder, sea éste político, 

económico o mediático y explica que es difícilmente observable el funcionamiento de 

una opinión pública que no esté mediada y manipulada por estas instancias de poder. 

Habermas expresaba que el dominio de la opinión pública aparece como el dominio 

de la muchedumbre y de los mediocres en el Estado, que la opinión pública gobierne al 

mundo suena a tópico, las masas crean actualmente sus propias opiniones, ya no 

necesitan de dignatarios de la Iglesia o del Estado, ni de líderes o de escritos que 

sobresalgan por encima de lo habitual. 

La publicidad políticamente activa no está ya subordinada a la idea de una 

disolución del poder: más bien ha de servir al reparto de éste; la opinión pública 

se convierte en una mera limitación del poder. A partir de entonces hay que 

procurar que ese poder más fuerte no aniquile a todos los demás  (Habermas, 

2002, p. 167).  

Por otro lado Noelle-Neumann crea La Espiral del silencio , en una época 

donde la televisión es muy importante en el sistema comunicativo, y propone que la 

televisión ayuda a fortalecer los climas de opinión en una sociedad. 

El efecto del poder de la opinión pública sobre los individuos de una sociedad, 

definiéndola como una forma de control social en la que las personas adoptan su 

conducta a las actitudes dominantes sobre lo que es aceptable y lo que no.   
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El individuo tiene su opinión y su forma muy personal de pensar de acuerdo a 

factores como educación, cultura, creencias entre muchas otras cosas que crean la 

individualidad de un ser humano, teniendo en cuenta esta visión sobre el fenómeno, 

resulta más fácil comprender aspectos como el comportamiento electoral de los 

ciudadanos o las relaciones entre los medios de comunicación y la sociedad. 

Dentro de su investigación toma como referencia un electorado, ella explica como al 

principio se creía que toda la sociedad estaba de acuerdo hacia el partido político 

cristiano democrático, pero al momento de votar no fue así se armó una revuelta y el 

partido contradictorio social cristiano demócrata obtuvo un 50% de apoyo. Por medio 

de este suceso Noelle- Neumann llega a la conclusión de que el silencio puede 

interpretarse de distinta maneras. 

Un caso actual fueron las elecciones de Estados Unidos en el 2016, cuando todos 

creían que la balanza estaba a favor de Hilary Clinton, pero no fue hasta el día de las 

elecciones donde se supo que existían muchas personas que apoyaban a Donal Trump. 

espiral" empuja a más gente a expresar la opinión de los que parecen más 

fuertes, mientras que los que están al otro lado se desaniman y terminan por querer 

párr. 5) 

Sartori (2002) dice que en la actualidad los sentimientos y la manera de pensar no 

solo se codifican en palabras, también en imágenes. 

En efecto hemos pasado, o estamos pasando, a una edad «multimedia» en 

la cual, como su nombre indica, los medios de comunicación son 

numerosos y la televisión ha dejado de ser la reina de esta multimedialidad. 

El nuevo soberano es ahora el ordenador. Porque el ordenador (y con él la 
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digitalización de todos los medios) no sólo unifica la palabra, el sonido y 

las imágenes, sino que además introduce en los «visibles» realidades 

simuladas, realidades virtuales (Sartori, 2002, p. 32) 

El cambio afecta en gran medida a la opinión pública y a su formación. 

 (Sartori, 2002, p. 66), y es que la televisión influye en gran medida en 

las decisiones de los gobiernos y los gobiernos, a través de los medios, moldean las 

opiniones del público. 

No importa que la imagen pueda engañar  aún más que las palabras, como 

veremos  más  adelante

voz de una opinión pública que en 

 

Sartori (2002) dejó en claro que la llegada de nuevas tecnologías de la información, 

como la televisión y en la actualidad internet afecta a gran a escala el proceso de 

construcción de la opinión pública, lo cual Sartori cree que para formar una opinión, las 

personas han de estar expuestos a los flujos informativos de los medios de 

la opinión pública se plasmaba fundamentalmente en los 

periódicos, el equilibrio entre opinión autónoma y opiniones heterónomas 

(hetera dirigidas) estaba garantizado por la existencia de una prensa libre y 

múltiple, que representaba a muchas  (Sartori, 2002, p. 71). 

Sampedro, V., Resina, J (2010, p. 144) 

opinión pública agregada se forma por el  nivel de control por parte de las burocracias y 

las élites políticas, introduciendo publicidad o las asignaciones de audiencia y voto.  
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La opinión pública discursiva es el producto emergente de una conversación 

colectiva cuyo protagonista es la sociedad. 

Pero Sampedro, V., Resina, J. (2010) se enfocan en que internet cuestionó el número 

de actores que estaban envueltos en la formación de la opinión pública, y ha logrado 

potenciar las dimensiones discursivas, incrementado por el poder ciudadano que acelera 

los procesos sociales y supera las limitaciones espaciales, creando un juego de 

contrapoderes, cargado de intercambios de opinión recíproca por parte de autoridades y 

sociedad. 

2.3 Construcción de la opinión publica 

 Según McCombs (2006) la construcción de la opinión pública, se debe a los medios 

de comunicación que al momento seleccionar cuales son los temas que van a incluir a su 

agenda  y cuáles van a omitir, están creando una influencia sigilosa sobre el público o los 

ciudadanos y sobre su capacidad para debatir u opinar  de temas que son de interés públicos.  

En la actualidad con la llegada de las (TIC) o las nuevas tecnologías de información, 

repertorio público, los ciudadanos la ven con una realidad de segunda mano, y a base de 

tiempo, esos temas donde las informaciones han puesto el acento se vuelven también 

los más importantes en la consideración pública (McCombs, 2006, p. 24). 

 Lippman en 1922 decía que los medios de comunicación eran encargados de 

difundir información ya estructurada que al momento de leerla las personas iban 

creando imágenes en su cabeza y las asociaban con la realidad, cuando los medios al 

resaltar aspectos negativos de un suceso, se pueden genera en el público reacciones de 

rechazo, desacuerdo y temor ante la realidad exteriorizada, y si sólo resaltan los 



 

17 

 

aspectos positivos, pueden generar en el público sobrevaloración del hecho o de la 

figura pública de la que se habla en el asunto. 

Sábada y Rodríguez (2007) afirman que los tipos de encuadres o enfoques de una 

noticia  inciden en la opinión pública de muchas formas, en una información difundida  

se pueden destacar determinados atributos de una forma negativa o positiva algún 

suceso.  (McCombs2006, p. 173), 

los encuadres son como "esquemas de interpretación", que permiten atraer la atención 

de la audiencia hacia los puntos de vista dominantes en las imágenes, los cuales no sólo 

sugieren qué es relevante y que no, también permite formar un criterio acerca de esa 

información. 

Casas en 1999 propone un ejemplo basado en la política donde explica lo siguiente: 

intervienen diversos factores: los diferentes actores de la política que necesitan 

comunicarse, entre ellos, los medios de comunicación; el propio contexto 

político en el que se da la comunicación; los partidos políticos; el electorado; las 

organizaciones no políticas y no gubernamentales; el gobierno en turno junto 

con todos sus voceros; los líderes de opinión y o  

La información de temática política, siempre logra causar interés por parte del 

público y es por eso que los poderosos intentan influir en la opinión del pueblo, en la 

actualidad se podría decir que en campañas electorales los políticos tratan de influir en 

el vulgo exhibiendo sus propuestas y atacando a sus opositores, creando temas de 

interés y mediáticos para lograr permanecer en la mente de las personas. 
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Sartori (  siempre, o con mucha frecuencia, la 

opinión pública es un dato que se da por 

pública es el conjunto de opiniones que se encuentra en los públicos. Pero la 

opinión pública es sobre todo opiniones generalizadas del público, opiniones 

endógenas, donde el público es realmente el sujeto principal. 

En la actualidad, Sartori (2002) expresa que entre televisión, Internet y ciberespacio, 

las opciones que poseerán  los cibernautas son muchas, donde podrá fácilmente atender 

cualquier curiosidad o interés, siendo el ordenador el encargado de buscar los 

programas o las informaciones que queramos. 

2.4 Teoría de la agenda  

La teoría de la agenda o también conocida como la teoría de la agenda setting es aquella 

que se encarga de estudiar a los medios de comunicación  y como ellos establecen la agenda 

pública. 

Maxwell McCombs y Donald Shaw basándose en la teoría de Lipmman (1922) 

donde él plantea que los medios de comunicación son los responsables de llevar 

imágenes del mundo exterior hacia la mentes de las personas, realizan una 

investigación en 1968 tras la campaña presidencial de en Chapel Hill en Carolina del 

Norte, pero fue hasta el 1972 donde descifraron que los medios influyen en la agenda 

pública.  

Dentro de esta teoría se establecen tres tipos de agendas, la agenda política, la 

agenda pública y la agenda de medios, Las agendas recogen el juego de los agentes 

sociales en la arena pública, Aunque cada agenda mantiene su propia estructura y 

7, p. 189) 
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La agenda de los medios es la que se encarga de ver cuáles son las noticias con los 

temas más relevantes, que puedan causar un impacto en la sociedad y a la vez 

volverse mediático.  

La teoría de la agenda pública que se basa en  la importancia que dará la 

audiencia o el público a las noticias difundidas por los medios de comunicación.  

La agenda política son las noticias o información, que las instituciones del 

gobiernos o políticos brindan a los medios para darlas a conocer a la población, 

Esta 

(Dearing y Rogers, 1996, p.72), citado en (Rodríguez, 2004, p. 22). 

Lang y Lang sintetiza que el trabajo de los medios en un proceso continuo de 

cuatro etapas, en las que quedan englobadas las teorías de Agenda-Setting y Agenda-

 (Sábada y Rodríguez, 2007, p. 192). 

La primera etapa correspondería al establecimiento de la agenda y cómo los medios 

seleccionan qué publicar, qué destacar y qué omitir para la sociedad, la segunda fase 

trata del encuadre o foco de atención, los medios pueden manipular los aspectos de este 

objeto. La tercera es la unión entre el objeto y determinados símbolos lo cual ocasiona 

que el contenido se convierta en un panorama reconocido, y la cuarta etapa se habla de 

los voceros que pueden emitir demandas y que intentan llamar la atención de los 

medios.  

Estas cuatro etapas hacen alusión a la construcción de la agenda de medios, y cómo 

esta influye en la agenda pública.  
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Los medios no sólo seleccionan las noticias, sino que las jerarquizan, también 

llamado como efecto del gatekeeper, la información que ellos difunden lo hacen con un 

encuadre determinado (efecto del framing) que logra persuadir a la sociedad y poder 

manipular la opinión pública

audiencias qué hechos son relevantes sino también qué aspectos son más importantes 

de c  (McCombs y Shaw, 1992, p. 81). 

La convergencia del establecimiento de agenda con el encuadre, para el 

análisis de los efectos mediáticos que son causados por el contenido de 

determinados  mensajes se ha reconocido a lo largo de los años en muchos 

campos teórico Entre los puntos de convergencia,  se hallan los análisis de 

la influencia de los medios informativos en las imágenes que tenían los 

votantes de los candidatos a las presidenciales estadounidenses de 1976 

(McCombs, 2006, p. 171)  

El establecimiento de la agenda no es un regreso a la teoría de la aguja 

hipodérmica (o de la bala): no postula un efecto todopoderoso  

(McCombs, 2006, p. 31), los medios poseen un efecto limitado en las audiencias, 

como figura McCombs no se considera a los miembros de la audiencia como unos 

muñecos que están ahí esperando que los medios informativos vengan y los programen. 

2.5 Opinión publica 2.0  

Según Alonso (2016), el concepto de opinión pública se utiliza para hacer referencia 

a las diferentes formas de expresión que una comunidad puede tener respecto de temas 

públicos.  

Pero con el avance tecnológico y la llegada de los Smartphone, ordenadores, y la 

creación de plataformas multimedia en internet se crea una nueva forma de opinión de 

  (Sampedro, V., Resina, J.



 

21 

 

medio personal y dialógico; que cuestiona de raíz la representación periodística, y 

electoral de la opinión p accionar como un medio de 

comunicación en potencia y expresar cotidianamente su propia opinión, individual o 

colectiva.  

Según Orihuela (2008) el usuario ya no se contenta con poder acceder a información 

actualizada, ahora exige poder hacer algo con ella: comentarla, valorarla, remitirla a 

filtros sociales, guardar el enlace en sus favoritos en línea, enviarla por correo 

electrónico a un amigo, compartir el enlace en su propia red social o republicar y 

comentar la noticia en su blog y en la actualidad las redes sociales. 

Tanto Facebook y Twitter© son las redes sociales que probablemente mayor 

participación ciudadana genera en temas de opinión pública, en la actualidad dejan de 

ser una herramienta de pasatiempo por parte de los jóvenes convirtiéndose en un nuevo 

métodos de difusión de información, utilizadas por medios de comunicación, políticos, 

y ciudadanos.  

Este nuevo paradigma genera una interacción mucho más directa, inmediata y 

personal entre usuarios, lo que impacta no solamente en la capacidad de exigir y rendir 

cuentas sino de expresión y construcción de opinión pública (Rodríguez, 2013, p. 25). 

2.6 Twitter© como instrumento de opinión publica 

Twitter© es una herramienta tecnológica para la comunicación, representa un 

servicio gratuito de red social y permite a sus usuarios enviar micro textos 

denomina ensión máxima de 140 caracteres (Luzuriaga, 2013). 

Esta herramienta permite difundir información en tiempo real y hacer seguimiento 

de eventos en línea, utilizados por distintas naturalezas de usuarios, creando pequeños 
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grupos de comunidades según sus gustos e ideologías. 

En la actualidad las nuevas tecnologías han aumentado la potencialidad de los 

medios dejando dejado de lado el sentido único en la comunicación de masas, 

proponiendo un modelo de comunicación de feedback y retroalimentación,  lo que hace 

años era impensable imaginar: la comunicación difundida, libre y universal, 

(Fernández, Penigua, 2012) 

Twitter© es un difusor de información, permite compartir textos breves de 140 

palabras denominado Tweet. Dentro de estos textos que carece de pocas palabras se 

puede decir mucho, permitiéndonos incluir enlaces, imágenes, vídeos, otras 

informaciones textuales extensas, mencionar a otros usuarios o clasificar los mensajes 

mediante etiquetas (hashtags), (Congosto, Fernández, Moro, 2013). 

Según Gonzales (2015) el principal tipo de información que se produce en Twitter© 

corresponde a tópicos de interés humano, entretenimiento y cultura, tecnología e 

Internet, y recreación. 

Twitter© no solo es utilizado por parte de gobernantes y líderes de opinión sino de 

toda clase de público. En la actualidad se presentan oportunidades de convergencia y 

diálogo entre distintos ciudadanos sin que estos tengan que encontrarse en un mismo 

escenario geográfico (Rodríguez, 2014, p. 25).  

Twitter© es un espacio donde la voz del usuario puede ser escuchada y donde ser 

relevante en esta red es un indicador de prestigio social (Fernández, Penigua, 2012, P. 

43) 
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2.7 Establecimiento de la Agenda pública en Twitter© 

La teoría de las agendas de McCombs dice que los  medios de comunicación 

tradicionales como la prensa, la televisión y la radio son capaces de poder  seleccionar 

los temas que incluyen y omiten en su agenda, ejerciendo una gran influencia sobre el 

público y sobre su capacidad para opinar y debatir los asuntos públicos, surge la 

interrogante ¿Cómo se establece la agenda pública en la red social Twitter©? 

McCombs en el 2005 en la obra Look at AgendaSetting: past, present and future, 

explica que  Internet y los medios sociales no hacen sino corroborar los principios de la 

Teoría, en los que son los medios los que marcan la agenda temática de la opinión 

pública, además que  teoría de la Agenda Setting es un confuso mapa intelectual que 

va evolucionando al pasar los años, dejando de lado el rol de las redes sociales. 

Con la llegada de internet y las redes sociales, la agenda pública adquiere una 

nueva modalidad, Castells (2009)  en su libro comunicación y poder, expone un método 

llamando auto , explicando que los mismo ciudadanos son 

capaces de seleccionar que temas consumir y a la vez generar, comentando y 

discutiendo entre sí  como un medio más permeable al influjo de las agendas 

ciudadanas es autocomunicación porque uno mismo genera el mensaje, define los 

posibles receptores y selecciona  

(castells, 2009, p. 88) 

Cebrián, E., Vázquez, T., Olabarrieta, A. (2013) realizaron diferentes estudios 

donde se  señalaban a Twitter© como herramienta de democracia deliberativa,  al 

entregar el control de la agenda de temas a los usuarios a través de los mensajes o los  

hashtags . 
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Según Rubio (2014) José Luis Orihuela (2011) publicó en uno de los blogs de ABC 

trending topics como el nuevo  en el que consideraba 

que las plataformas web de filtrado social de información como Twitter© habían 

revertido el proceso de influencia llevándolo desde el público hacia los medios. 

Es decir ahora, los ciudadanos poseen la capacidad de influir en los medios en un 

valorando los contenidos mediáticos y contribuyendo a virilizarlos, abriendo el 

repertorio de temas e incluso descubriendo noticias de último momento, ocasionando 

que los medios empiecen a monitorear y descubrir las tendencias informativas. 

2.8 Twitter© y análisis de sentimiento  

Durante varias décadas se han investigado las emociones humanas, y con el aumento 

de las tecnologías de información muchos usuarios en las redes sociales comparten 

información en tiempo real sobre su personalidad, gustos y pensamientos (Rodríguez y 

Torres, 2012). 

La red social Twitter© se ha convertido en una de las plataformas más importantes, 

por partes de ciudadanos, gobernantes y medios de comunicación, esta es utilizada para 

proporcionar y obtener información y a la vez expresar opiniones acerca de ella por 

parte de los usuarios.  

Según Pla y Hurtado( 2013), las  técnicas  de  análisis  de  sentimientos intenta 

determinar el comportamiento y las opiniones de los usuarios de la red sobre diferentes  

temas  de  interés  como  política,  economía,  productos  comerciales,  servicios,  

aficiones. Esta tarea consiste en determinar la polaridad de los tweets en seis niveles: N 

y N+ que expresan polaridad negativa con diferente intensidad, P y P+ para la polaridad 
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positiva con diferente intensidad, NEU para la polaridad neutra y NONE para expresar 

ausencia de polaridad. 
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Capítulo III 

Metodología de la investigación 

3.1.Tipo y modelo de investigación 

 

La siguiente investigación corresponde al enfoque cuantitativo y a un estudio 

transversal con un alcance descriptivo que pretende analizar la  información de manera 

independiente o contigua sobre las variables a estudiar, tratando de detallar las 

características y los de personas, grupos, comunidades u fenómeno que sea sometido a 

análisis (Hernández et al, 2015). 

Se aplicará la técnica de análisis de contenido para estudiar el discurso tuitero  que 

se originó  en el mes de septiembre y la primera semana del mes octubre a partir del 

tema Jorge Glas y caso Odebrecht. 

De acuerdo a Berelson (1971), el análisis de contenido se trata de una técnica de 

búsqueda y proximidad de conseguir datos cuantificables, verificables y sistemáticos.   

El análisis de contenido supone aplicar sistemáticamente unas reglas fijadas 

previamente que sirvan para medir la frecuencia con que aparecen unos 

elementos de interés en el conjunto de una masa de información que hemos 

seleccionado para estudiar algunos de los aspectos que nos parecen útiles 

conforme a los propósitos de nuestra investigación (Sánchez, 2005, p. 213). 
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3.2. Técnicas e instrumentos 

Twitter© 

una palabra especifica o han mencionado una cuenta,  en tiempo real.   

Por medio de la página http://www.trendinalia.com, se obtuvieron los hashtag que 

fueron tendencia durante el discurso tuitero referente al caso Jorge Glas y Odebrecht: 

(#casoodrecht, #jorgeglas). 

Para el análisis de sentimientos se recolectaron los tuits que han utilizado el hashtag 

#jorgeglas y la mención @jorgeglas, se obtuvo un total de 1000 tuits, luego se procedió 

a  realizar un filtrado donde se eliminaron todos  los retweets quedando alrededor de 

800 tuits. 

     Se procedió a crear una cuenta gratis por un mes de prueba en www.ibm.com para la 

utilización de la herramienta Watson que es un sistema informático de inteligencia 

artificial que es capaz de responder a preguntas formuladas en lenguaje natural,  para 

tratar de determinar el sentimiento de cada tweet (IBM, 2015). 

Para descifrar el tipo de discurso emitido durante la fecha establecida, se realizó un 

instrumento de análisis tomando como referencia lo explicado por Avilés (2014). 

Los usuarios emiten su opinión en texto de forma: 

 Narrativa: relatan los hechos que le asechan al personaje. 

 Descriptiva: describe las actitudes y manifestaciones del o los personajes. 

 De texto dialogado: reproduce las palabras del o los personajes. 

 Y de exposición clara: manifiesta su opinión de forma sencilla (tal y como lo 

piensa). 
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Durante el proceso de análisis se identificaron nuevas categorías emergentes que 

formaron parte del instrumento: 

 Informativo: posee un lenguaje claro, pretende informar u explicar lo 

sucedido. 

 Calificativos: hace referencia a algún defecto, cualidad, u apodo hacia una 

persona. 

 Pregunta: hace referencia a los tweets que solicitan información de lo 

sucedido. 

Para determinar la tipología o naturaleza de los emisores del discurso tuitero, se 

construyó un instrumento basándose en el análisis de perfil establecido por Proaño 

(2017) para poder determinar que usuarios son anónimos y cuáles no. 

Se consideraron cuentas anónimas a los usuarios que no poseen una foto de perfil 

mostrando su rostro, y aquellas cuentas que funcionan bajo alias o apodos como por 

ejemplo (elchakal2, teesperamosRafael). 

Las cuentas que no son anónimas se las catalogó basándose en la segmentación de 

usuarios o emisores propuesta por Henríquez y García (2017). 

 

 Políticos: usuarios que han pertenecido o forman parte de un movimiento o 

partido político. 

 Medio de comunicación: cuentas oficiales de radios, canales de televisión, 

prensa o periódico y medios digitales. 

 Periodistas: personas que trabajan en un medio de comunicación, o se dedican 

hacer periodismo independiente y evidencien su trabajo en blogs o páginas 

webs. 
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 Activistas: usuarios que promueven ideales sociales, políticos, económicos sin 

nada a cambio. 

 ONG: cuentas de organizaciones no gubernamentales. 

 Dominios gob.ec: páginas de entidades pertenecientes al gobierno. 

 Ciudadano influyente: cuenta de usuarios que poseen más de 3000 seguidores, 

funcionan bajo un nombre y apellido y en su foto de perfil aparece su rostro. 

 Ciudadanos: usuarios que no poseen ninguna de las características anteriores. 

 

3.3 Análisis de datos 

3.3.1 Plan de recolección de datos 

 Rastreo de tendencias entre el mes de septiembre y octubre. 

 Descarga del complemento de google twitter archiver. 

 Descarga de datos por medio de hashtag y palabras claves en el complemento de 

google twitter archiver durante el tiempo establecido. 

 

3.3.2 Plan de procesamiento de datos 

 Ordenanza y clasificación de los  archivos. 

 Filtrado de datos, eliminación de todos los retweet. 

 Análisis de perfil, biografía, fotos  y contenidos publicados de cada usuario. 

 Observación del tipo de escritura empleada para la emisión del discurso. 

 Separación de las palabras de cada tuit para comprender el sentimiento 

trasmitido.
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Capítulo IV  

Análisis de resultados 

4.1. La naturaleza y tipología de los usuarios que participaron en el discurso 

tuitero sobre el caso Jorge Glas y Odebrecht Ecuador 2017. 

4.1.1. Con respecto a la mención @JorgeGlas 

 Se determinó que 60% de los tweets que mencionaron la cuenta @jorgeglas, 

pertenece a ciudadanos, los cuales poseen nombre, apellido y en su foto de perfil 

muestran su rostro, el 29% pertenecen a cuentas anónimas las cuales funcionan bajo 

un alias o apodo, su foto de perfil es un avatar, meme o no posee. El 4 % 

corresponde a usuarios que han pertenecido o pertenecen algún movimiento o 

partido político, el 2 % corresponde a periodistas que trabajan en medios de 

comunicación convencionales y digitales o son independientes. El 1% corresponde 

a medios de comunicación convencional y digital, el 4%  corresponde a personas 

con más de 3000 seguidores denominadas influenciador. No se detectaron cuentas 

inactivas, de ONG, y de activistas. 

Grafico No 1  
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4.1.2. Con respecto a #JorgeGlas 

 Dentro de los tweets que se emitieron con el hashtag #jorgeglas, se identificó 

como ciudadanos al 36% de usuarios, 25% corresponde a cuentas anónimas, 

20% son de medios de comunicación que difundieron noticias acerca del caso 

Jorge Glas y Odebrecht, el 10% corresponde a periodistas de medios de 

comunicación convencionales, digitales e independientes. 

 Los emisores políticos obtuvieron un 4% al igual que las personas influyentes, 

un 1% corresponde a cuentas de ONG como La Fundación Regional de 

Asesoría en Derechos Humanos, INREDH, es un organismo de defensa de los 

Derechos Humanos y derechos de la naturaleza. 

Grafico No2 
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4.1.3. Con respecto a #CasoOdebrecht 

Grafico No 3                                                                                    

 Elaboración Propia 

 Se analizaron 407 tweets que utilizaron el hashtag #casoodebrecht durante el 

mes de septiembre y los primeros días de octubre.  En este caso, ocurre lo 

contrario del anterior, el tipo de usuario que más resalto corresponde a medios 

de comunicación tanto convencionales como nativos digitales, ocupando un 

48%. 

 Se determinó que el 22% de los tweets corresponde a ciudadanos o personas 

comunes y corrientes.El 12% del discurso tuitero que utilizó el hashtag 

#casoodebrecht, pertenece a usuarios que son periodistas. 

 El 8% de los tweets fueron emitidos por parte de entidades u organismos 

públicos. El 4% corresponde a cuentas anónimas, las cuentas de agencias de 

noticias, ciudadanos influyentes, y políticos, obtuvieron un 2% cada una. 
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4.2.Sobre el tipo de discurso emitido durante el tiempo establecido. 

4.2.1Respecto al hashtag  #JorgeGlas 

 Se analizaron 263 Tweets que utilizaron el Hashtag #JorgeGlas, el 42% 

corresponde a los tweets emitidos de forma informativa, el 44% son opiniones 

personales acerca del suceso, el 6% corresponde a los tweets de opinión que se 

emitieron con calificativos como por ejemplo corrupto, rata, ladrón, entre otros 

4% corresponde a tweets que difundían frases dichas por el vicepresidente del 

Ecuador Jorge Glas, los tweets que eran emitidos de forma de pregunta obtuvo un 

4%. 
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4.2.2. Respecto a @JorgeGlas 

 

Grafico No 4 

 

 

 

 El 76% de los 563 tweets que mencionaron la cuenta del vicepresidente del 

Ecuador Jorge Glas, corresponde a la opinión personal acerca del caso de 

corrupción Jorge glas y Odebrecht.  

 El 16% son tweets que se emitieron de manera apelativa, calificando a Jorge 

Glas y a sus seguidores como (plagiador, traidores, ladrón, ratas,).  

 El 6% son tweets informativos que relatan el proceso del caso, y noticias por 

parte de los medios. 

 El 2% corresponde a los tweets que se difundieron de manera de pregunta. 
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4.2.3.  Respecto al hashtag  #CasoOdebrecht 

 

Grafico No 5 

 

 El 75% de los tweets que utilizaron el hashtag #casoodebrecht, tenían una 

finalidad informativa, mientras que un 16% corresponde a los tweets expuesto a 

modo de opinión. 

 Los tweets que emitieron frases textuales del vicepresidente Jorge Glas ocupan un 

7 %, los mensajes posteados utilizando calificativos corresponde a 1% al igual que 

los tweets expresados de manera de pregunta. 
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4.3. Sobre la identificación del sentimiento en el discurso tuitero. 

4.3.1.  Respecto a la mención @JorgeGlas: 

 

 

atacante hacia Jorge Glas, tachándolo de delincuente y plagia

además pidiendo de manera grosera su detención,  mientras que el 21% de los 

tweets expresaban apoyo para él y a su familia. 

 El 36%  restante son tweets emitidos de manera  neutral, es decir, tweets que 

proporcionaban información, o solo eran palabras o frase cortas como lo 

muestran las imágenes de abajo. 
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Grafico No  6 
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4.3.2. Respecto al hashtag #JorgeGlas: 

 

 Se recolectaron 263 tweets que utilizaron el hashtag (#jorgeglas) durante el mes 

de septiembre y los primeros días de octubre que fue cuando se dictó prisión 

preventiva al vicepresidente Jorge Glas y los internautas difundían su opinión de 

manera positivo, negativo o neutral). 

 El 65% de los tweets fueron emitidos de una manera neutral, es decir que no 

trasmite  algún sentimiento, mientras que el 29% de los tweets corresponde al 

sentimiento negativo dirigido hacia Jorge Glas y su tío Ricardo Rivera, el 6% de 

tweets restante corresponde al sentimiento positivo, algunos de apoyo hacia el 

vicepresidente y otros emitidos de una manera de felicidad por su captura. 
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Capítulo V 

5.1  Conclusiones 

Dentro del análisis de contenidos se pudo evidenciar que el avance tecnológico ha 

ocasionado nuevas formas de comunicación e interacción en la sociedad. Con 

anterioridad realizar un sondeo o análisis de opinión pública era muy complejo, los 

resultados se obtenían por  medio de encuestas que se realizaban a la ciudadanía. En la 

actualidad  las redes sociales permiten que el ser humano pueda expresarse y manifestar 

sus opiniones acerca de los temas de interés público, formando un nuevo método de 

comunicación y participación ciudadana. 

1. A lo largo de la presente investigación logró demostrarse que el tipo de emisor 

que predominó en los tweets que utilizaron la mención @jorgeglas  y el hashtag 

#jorgeglas fueron cuentas de personas común y corrientes denominadas 

ciudadanos, mientras que el tipo de emisor que predomino en  los tweets que 

utilizaron el hashtag #casoodebrecht fue de usuarios o cuentas de medios de 

comunicación, dando a entender que el pueblo se dirigió de manera directa 

hacia el vicepresidente Jorge Glas mostrando su desacuerdo y molestias. 

2. Con respecto al análisis de sentimiento, los tweets que se realizaron utilizando 

la mención de la cuenta del vicepresidente del Ecuador Jorge Glas (@jorgeglas) 

se logró determinar que un 43% de los tweets fueron realizados de manera 

negativa por parte de los  internautas, un 21% de forma positiva y un 36% de 

manera neutral. 

Mientras que un 65% de  los  tweets que utilizaron el hashtag #jorgeglas se 

plasmaron de manera neutral, seguido de un 26% de tweets negativos, y un 6% 

de forma positivo, logrando determinar que los ciudadanos se dirigieron 

directamente a la cuenta @jorgeglas para mostrarle su desacuerdo y molestia. 
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Ahora logrando captar ambos archivos se puede comprobar que el sentimiento 

negativo fue más alto que el positivo. 

3. Dentro de la investigación, se determinó que el modo en que se emitieron los 

tweets que utilizaron la mención @jorgeglas, un 76% fue a manera de opinión, 

seguido de un 16% de manera calificativa, un 6% son tweets informativos, y un 

2% de manera de pregunta, mientras que los tweets que utilizaron el hashtag 

#jorgeglas un 44% se hizo de manera de opinión , un 6% se hicieron con 

calificativos, 4% corresponde a tweets que difundían frases dichas por el 

vicepresidente del Ecuador Jorge Glas. 

4.  Por otro lado los tweets que utilizaron el hashtag #casoodebrecht  el 75% se 

emitió de manera informativa, un 16% corresponde a los tweets expuesto de 

manera de opinión, un 7 %, se realizó con calificativos. 

5. Corroborando que twitter funciona como un medio de comunicación más 

personal, los 

trasmitir su opinión de una manera directa hacia el autor acerca de caso, 

mientras que rte fue utilizado por los 

medios para proporcionar información a los ciudadanos. 

6. Sintetizando se puede corroborar que Twitter© ha dejado de ser una 

herramienta de distracción utilizadas por jóvenes y adolescentes, y se convierte 

en una herramienta fundamental para la opinión pública, permitiendo a los 

ciudadanos ser escuchados, generar revoluciones sociales de forma virtual, 

foros de debates que pueden hacer cesar los poderes limitados que poseen 

nuestros gobernantes. Un claro ejemplo ha sido el caso de Jorge Glas y su 

vinculación con Odebrecht, tras ser sentenciado a prisión preventiva, los 

ciudadanos se han dirigido directamente a la cuenta de él y expresar como 
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molestias, desacuerdos, además creando tendencias para sacarlo del poder. 

Hoy en día las redes sociales e internet potencian la expresión del derecho 

del ciudadano permitiéndoles compartir opiniones, sentimientos, a nivel 

mundial con la finalidad de ser escuchados y generar cambios en el mundo real. 

5.2 Recomendaciones  

Si se utiliza el complemento twitter archiver se recomienda hacer la 

recolección de datos mediante hashtag o palabras claves, una vez que se 

descargue el archivo se realizará un filtro previo al análisis, donde se descartará 

todos los retweets. 

El análisis de sentimiento tuitero puede ser muy complejo, debemos tomar en 

cuenta que al momento que el ordenador comience a clasificar qué tuits son 

negativos y qué tuits son positivos o neutrales lo hará a base de su escritura, el 

aún no posee la capacidad de saber que es sarcasmo o burla, y mucho menos 

descifrar los emoticones, para eso se recomienda realizar un análisis manual 

para definir adecuadamente el sentimiento que trasmiten los tuits. 

Los cibernautas poseen un lenguaje muy complejo al momento de realizar un 

post, por lo que se recomienda analizar detenidamente cada frase y tuit para 

poder saber de qué manera se empleó si es informativo u opinión personal del 

caso. 

Al momento de segmentar los emisores tuiteros, leer y analizar 

detenidamente su perfil, en el caso de tener una duda sobre su ocupación, 

utilizar el buscador para poder confirmar su información. 
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6 Cronograma de actividades 

01 de agosto del 2017 

Búsqueda de antecedentes, artículos e 

información referente a nuestro tema 

02 de agosto del 2017 

Realización del planteamiento del 

problema 

04 de agosto del 2017 
Realización de objetivos y justificación 

09 de agosto del 2017 
Redacción del estado del arte 

25 de agosto del 2017 
Redacción del marco teórico 

28 de agosto del 2017 
Corrección del marco teórico 

01 de septiembre del 2017 
Redacción del marco metodológico 

06 de septiembre del 2017 

Elaboración de instrumentos para la 

investigación 

08 de septiembre del 2017 
Recolección de datos 

09 de octubre del 2017 
Análisis de datos 

18 de octubre del 2017 
Análisis de sentimientos 

25 de octubre del 2017 
Análisis de emisor tuitero 

30 de octubre del 2017 

Presentación de los resultados y 

conclusiones 

31 de octubre del 2017 
Corrección del primer borrador 
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Anexos 
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 Tweets  de opiniones. 

 

 

 

 

 

 

 Tweets de opinión con calificativos. 
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 Tweets de dialogo textual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Tweets emitidos en forma de pregunta. 
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 Tweets de opinión 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Tweets emitidos con calificativos 
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 Tweets informativos. 
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 Tweets emitidos de manera informativa. 

 

 

 

 

 

 

 

 Tweets de opinión. 

 

 

 

 

 Tweets con calificativos. 
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Tipología o segmentación del emisor tuitero #jorgeglas 
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Segmentación o tipología de emisor tuitero de la mención @jorgeglas 
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Segmentación o tipología de emisor tuitero de la mención #casoodebrecht 
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