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Resumen

Este estudio analiza los sentimientos expresados en los comentarios del
perfil de Instagram de OromarTV para evaluar el impacto emocional de sus
publicaciones y optimizar sus estrategias de comunicacién. Con un enfoque
cuantitativo y disefio descriptivo no experimental, se clasificaron 10354
comentatios recopilados en julio de 2024 mediante herramientas de inteligencia
artificial, identificando emociones positivas, negativas y neutras. Los resultados
muestran que el contenido de entretenimiento, especialmente en formato de
video, genera interacciones mayormente positivas, mientras que el contenido
informativo provoca un predominio de comentarios negativos. Este andlisis
evidencia el potencial de la inteligencia artificial para comprender mejor las
percepciones y emociones de la audiencia, destacando la necesidad de ajustar las
estrategias de comunicacion para mejorar la recepeion del contenido informativo

y aprovechar el impacto positivo del contenido de entretenimiento.

Palabras claves: Andlisis de sentimientos, engagement digital,

inteligencia artificial, redes sociales, estrategias de comunicacién.
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Abstract

This study analyzes the feelings expressed in the comments on OromarTV's
Instagram profile to evaluate the emotional impact of its publications and optimize
its communication strategies. With a quantitative approach and non-experimental
design, 10354 comments collected in July 2024 were classified using artificial
intelligence tools, identifying positive, negative and neutral emotions. The results
show that entertaining content, especially in video format, generates mostly positive
interactions, while informative content provokes a predominance of negative
comments. This analysis demonstrates the potential of artificial intelligence to better
understand the perceptions and emotions of the audience, highlighting the need to
adjust communication strategies to improve the reception of informative content and

take advantage of the positive impact of entertainment content.

Keywords: Sentiment analysis, digital engagement, artificial intelligence,

social networks, communication strategies.
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Introduecion

En la actualidad, los medios de comunicacién han tenido que innovar para
adaptarse a las nuevas dindmicas de consumo de informacién. Las redes sociales,
como Instagram, se han convertido en espacios clave para la difusion de noticias y la
interaccion con la audiencia, permitiendo una comunicacion mas rapida e inmediata.
Segun Gomez et al. (2015), las redes sociales han transformado el papel de los
usuarios, quienes han pasado de ser receptores pasivos a participantes activos en la
generacion y difusion de contenidos.

En este contexto, la presente investigacion analizard el uso de inteligencia
artificial (TA) para interpretar los sentimientos de los usuarios a partir de sus
interacciones en el perfil de Instagram de OromarTV, un medio de comunicacion
ecuatoriano. Por lo tanto, el objetivo del estudio es desarrollar un marco teérico y
metodoloégico que permita recopilar y analizar datos mediante IA, con el fin de
interpretar los resultados y obtener conclusiones fundamentadas.

El anélisis de sentimientos se ha convertido en una herramienta clave para
empresas y organizaciones, ya que permite identificar la percepcidn del publico de
manera automatizada, facilitando la toma de decisiones estratégicas (Granados,
2020). En este sentido, los avances recientes en inteligencia artificial han optimizado
el procesamiento del lenguaje natural, lo que ha impactado diversas dreas como la
comunicacion, la educacién y el analisis de datos (Herrera et al., 2024),
consoliddndola como una tecnologia ideal para comprender la reaccién de los
usuatios en redes sociales.

En cuanto a la estructura del documento, este se compone de varias
secciones. En primer lugar, se presenta el marco tedrico, donde se abordan los

conceptos fundamentales sobre inteligencia artificial, andlisis de sentimientos y su
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aplicacion en medios de comunicacion. Luego, en el marco metodologico, s¢
describe el enfoque de la investigacion, las técnicas de recoleccion y anélisis de
datos utilizadas. Posteriormente, se exponen y analizan los resultados obtenidos a
partir de la aplicacién de la IA en las interacciones de los usuarios en Instagram.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio.
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Capitulo I — Fundamentos de la investigacion

Planteamiento del problema

En la era digital, los medios de comunicacion han adaptado sus estrategias
hacia la inmediatez que ofrecen las redes sociales. Segun Herrera (2024), estas
plataformas, nacidas de las nuevas tecnologias, han transformado las formas de
interaccién y comunicacion. Sin embargo, también han planteado desafios, afectando
tanto la vida de los ciudadanos como la periodistica laboral. A pesar de esto m
algunos profesionales han aprovechado estas herramientas para mejorar su trabajo
con la conexion de las audiencias.

Ballesteros (2018) resalta que 4reas como la publicidad y los medios utilizan
el engagement para evaluar la efectividad de sus contenidos. Este concepto permite
medir la interaccién en redes sociales a través de las métricas como el ntimero de me
gusta, cometatios y seguidores, Estas cifras no solo reflejan la presencia de las
marcas o medios, sino que también proporcionan informacion valiosa sobre la
percepeion de los usuarios hacia las publicaciones.

En este contexto, los medios televisivos han incursado en las redes sociales
para mantenerse relevantes en un entorno digital. Vera, M (2022) sefiala que, en
Ecuador, especialmente en los programas matutinos o de variedades, se utiliza esta
estrategia para llegar a los usuarios de manera personalizada. Al integrar la
publicidad con el contenido de las redes, se busca satisfacer las necesidades del
puablico y fortalecer su relacion con los programas televisivos.

A pesar de estos avances, en Ecuador no se ha realizado un anélisis de
sentimientos en ningtin medio de comunicacion a través de sus redes sociales,

OromarTV es un canal que mantiene activa sus publicaciones y sus seguidores



expresan su pensar generando interaccion en el perfil de Instagram, evaluando los
comentarios se podra conocer qué tipo de sentimientos predominan respecto a cada
tipo de publicacion, con esto visualizar si la estrategia de comunicacién que manejan

es la correcta o si se recomendaria renovar sus contenidos.

Formulacion del problema

/Qué sentimientos predominan en los comentarios del perfil de Tnstagram de
OromarTV, y cémo reflejan la satisfaccion o insatisfaccion de los seguidores con el

contenido de este medio televisivo?

Objetivos

Objetivo General

e Analizar los sentimientos expresados en los comentarios del perfil de

Instagram de OromarTV utilizando inteligencia artificial.

Objetivos Especificos

o Describir las publicaciones asociadas a los comentarios descargados,
considerando tipo de contenido, formato y reacciones.

o Caracterizar los comentarios asociados a las publicaciones,
considerando ¢l tipo de contenido y formato.

e Analizar los comentarios en funcion de los sentimientos que fueron

clasificados a partir del uso de herramientas de TA.

Justificacion

Este estudio permitira identificar los sentimientos predominantes en las

publicaciones del medio, asi como determinar qué contenidos generan mas
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emociones positivas, negativas o neutrales, Los resultados contribuirdn a optimizar o
reforzar la estrategia de comunicacion en redes sociales, asegurando una mayor
conexion con la audiencia.

En la actualidad, existen pocos estudios enfocados en el analisis de
sentimientos, lo que resalta la relevancia de esta investigacion. El analisis de
sentimientos o mineria de opiniones como lo definen Rosenbrock et al., (2021), se
centra en la interpretacion automatica de opiniones y emociones expresadas
mediante lenguaje natural, proporcionando valiosos datos sobre percepciones y
preferencias del publico

Los hallazgos de este estudio no solo serén ttiles para mejorar la
comunicacion de los medios, sino que también servirdn como referencia para futuras
investigaciones en este campo. Estos resultados permitiran a otros medios de
comunicacién en redes sociales entender mejor como se siente su audiencia respecto
al contenido que publican y cémo implementar herramientas de inteligencia artificial
para analizar emociones con mayor precision.

Para Garcia y Carballo (2020), la inteligencia artificial es la clave para
facilitar el analisis de emociones mediante técnicas cientificas avanzadas. Ademas, la
informacién extraida a través de estas tecnologias es ampliamente aprovechada en
investigaciones que buscan comprender el comportamiento humano, lo que subraya
la importancia de este tipo de estudios para seguir explorando las dindmicas entre los

medios, su audiencia y la tecnologia.

Delimitaciones del estudio

La presente investigacion se centrara en el andlisis del perfil de Instagram de

OromarTV, dado que esta plataforma digital concentra la mayor cantidad de
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publicaciones diarias y cuenta con una alta interaccion de los usuarios a través de
comentarios. En contraste, el perfil de Facebook de la misma cadena presenta un
menor volumen de comentarios y una audiencia mas reducida, lo que limita su
capacidad para proporcionar una muestra representativa para este estudio.

El objetivo principal de la investigacién es identificar los sentimientos
predominantes en las publicaciones, analizando los comentarios emitidos por la
audiencia. Para ello, se recopilaran datos correspondientes al mes de julio del afio
2024. Es importante sefialar que este estudio se enfocard exclusivamente en los
comentarios del perfil de Instagram de OromarTV, excluyendo otras plataformas de

la cadena televisiva.
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Capitulo IT — Marco tedrico

Estado del arte

Numerosos estudios han abordado el analisis de sentimientos y su
variabilidad en diferentes situaciones. Con la digitalizacion, se ha abierto la
oportunidad de explorar este campo, crucial para comprender como las emociones de
las personas influyen en sus comentarios y opiniones. En la actualidad, este tema es
objeto de un amplio anélisis, ya que las redes sociales ofrecen una plataforma idénea

para estudiarlo a través de los comentarios de los usuarios.

El analisis de sentimientos ha sido estudiado desde diversas perspectivas,
aplicando diferentes metodologias y contextos. Obiedat et al. (2021) realiz6 una
revision sistemética sobre el andlisis de sentimientos en el contexto arabe. Su estudio
evidencia una falta de investigaciones en esta region, destacando la necesidad de
desarrollar técnicas adaptadas al idioma y su riqueza cultural. Esta limitacion
contrasta con la mayor cantidad de estudios realizados en contextos europeos y

americanos.

Fn el contexto asidtico, Yang et al. (2022) propusieron un modelo innovador
denominado “Red convolucional de graficos interactivos aumentados de
conocimiento afectivo”. Este modelo fue aplicado al analisis de sentimientos en
chino y superé métodos previos en inglés. Aunque ambos estudios comparten un
enfoque cuantitativo, Yang et al. avanzan hacia la implementacién de nuevas
herramientas automatizadas, mientras que Obiedat et al. destacan un vacio en el uso
del analisis de sentimientos en idiomas menos estudiados,

En América Latina, Garcfa y Carballo (2020) aplican inteligencia artificial

para identificar emociones en jugadores de videojuegos mediante el andlisis de
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rostros. A diferencia de Obiedat y Yang, quienes trabajaron con textos escritos,
Garcia y Carballo implementaron modelos como Eigenfaces y Fisherfaces para
analizar emociones faciales, Los resultados mostraron que emociones como la
felicidad y la tristeza pueden ser detectadas con alta precision, evidenciando como
las herramientas tecnoldgicas permiten estudiar sentimientos a partir de datos no
textuales.

En Europa, Losada Diaz et al. (2620) analizaron como las noticias durante la
pandemia influyeron en las emociones de la poblacion espafiola. Mediante encuestas,
encontraron que la television generaba mayor confianza, mientras que la informacion
difundida en redes sociales, como Instagram, provocaba desconfianza. Por otro lado,
Lagos et al. (2022) analizaron tweets sobre la percepcion de las vacunas contra el
COVID-19 en paises iberoamericanos. Su estudio, con un método mixto, mostré una
predominancia de sentimientos negativos, relacionados principalmente con la
desconfianza hacia los politicos y la gestion de la pandemia. Ambos estudios
coinciden en que las emociones negativas predominan en contextos de crisis, aunque
Losada Diaz enfoca su analisis en la comparacion entre medios tradicionales y
digitales, mientras Lagos et al. trabajan con datos extraidos exclusivamente de redes
sociales.

Aleman Viteri (2021) también estudi6 el andlisis de sentimientos en redes
sociales, centrando su investigacion en Twitter. Utilizando algoritmos de aprendizaje
automatico, logré clasificar las opiniones sobre una pelicula en positivas, negativas y
neutras. Aunque comparte similitudes metodologicas con Lagos et al., su contexto es
mas especifico y se limita a una obra cinematografica. Este estudio demuestra como

el andlisis de sentimientos puede aplicarse a fenémenos culturales y como las



herramientas tecnoldgicas permiten su implementacion de manera precisa y
automatizada.

En un contexto politico, Fontenla-Pedreira et al. (2023) analizaron cémo los
sentimientos influyen en las decisiones de los votantes durante las elecciones. A
través de la mineria de datos, identificaron que los candidatos que tuvieron un buen
desempefio en debates y redes sociales generaron reacciones positivas, mientras que
aquellos con un desempefio deficiente recibieron comentarios negativos. Este estudio
destaca como las emociones pueden ser determinantes en la percepcion de figuras
politicas y en la toma de decisiones electorales.

Por otro lado, Puraivan et al. (2022) investigan las emociones de estudiantes
universitarios durante las clases virtuales en la pandemia. Mediante cuestionarios
basados en la herramienta PANAS, evidenciaron una predominancia de sentimientos
positivos. Sin embargo, los autores reconocen que la muestra fue limitada y sugieren
ampliar el estudio a més grupos para obtener resultados mas representativos. Este
estudio, aunque enfocado en el ambito educativo, coincide con Fontenla-Pedreira al
resaltar la influencia de las emociones en contextos especificos.

En general, estos estudios presentan conexiones importantes en cuanto a la
aplicacion del analisis de sentimientos. Todos demuestran que esta técnica es versatil
y aplicable a distintos contextos, ya sea en redes sociales, en plataformas educativas,
politicas o culturales. No obstante, se identifican diferencias metodolégicas: mientras
estudios como los de Obiedat et al (2021) y Yang et al (2022). Se centran en el
analisis textual y la implementacion de nuevos modelos, Garcia y Carballo (2020)
exploran las emociones faciales. De manera similar, Losada Diaz et al. (2020) y
Lagos et al. (2022) analizan contextos de crisis, pero con herramientas distintas,

como encuestas y mineria de datos.
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A pesar de estos avances, se evidencian vacios en la literatura actual. La
mayoria de los estudios se enfocan en redes como Twitter, dejando de lado
plataformas como Instagram, que se caracterizan por su enfoque visual y por ser
altamente interactivo. Ademds, no existen suficientes investigaciones centradas en
América Latina y en el uso del analisis de sentimientos en medios de comunicacion
regionales. Este vacio es relevante, ya que plataformas como Instagram permiten
recopilar datos valiosos a partir de los comentarios y las interacciones de los
usuarios, lo cual no ha sido explorado en profundidad.

Esta investigacion contribuye a llenar estos vacios al analizar los
sentimientos expresados en el perfil de Instagram de OromarTV mediante
herramientas de inteligencia artificial. Al centrarse en un medio televisivo
ecuatoriano, la investigacion aporta una perspectiva novedosa sobre como las
emociones del publico interactian con los contenidos digitales en un contexto
latinoamericano. Los resultados permitiran optimizar las estrategias de comunicacion
de OromarTV y servirdn como referencia para futuros estudios en el andlisis de

sentimientos en redes sociales con el uso de IA.

Marco tedrico

Uso de redes sociales en la comunicacion de medios televisivos

Evolucion del uso de redes sociales por medios televisivos

La transicion de los medios televisivos al uso de las redes sociales marca un
cambio significativo en la forma en que se establece la comunicacion con la
audiencia, ya que “las nuevas tecnologfas del internet cambiaron stibitamente la
manera de recibir contenidos audiovisuales y la relacion de los medios tradicionales

con las audiencias y sus hébitos de consumo” (Von, 2022, p. 7). Cuando se
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comenzaron a dar las primeras etapas para integrarse en el mundo digital,
basicamente se trataban de complementos simples de las emisiones tradicionales y
de este modo, limitaban su presencia en las redes, siendo utilizadas como tablones
digitales donde informaban simplemente los horarios y los proximos contenidos,
siendo asf una conexiéon minima con el publico, sin embargo con la invasion de las
plataformas como Facebook, Twitter ¢ Instagram, impulso a los medios televisivos a
cambiar la usabilidad que le daban a las redes sociales y asf adaptarse a estrategias
de comunicacion mds efectivas.

En la actualidad, los medios ya no solo son distribuidores de contenido, sino
que lo crean con sus audiencias, transformando asi a los medios en las redes sociales
donde la retroalimentacion es inmediata, el avance ha sido notorio, ya que, también
“con la tecnologia, no solo se cambié la manera en la que los medios o emisores
producen sus contenidos, sino también la manera en la que los consumidores
prefieren disfrutar de los contenidos” (Lovera y Roche, 2023, p. 26). Ademas, el
desarrollo de algoritmos a beneficiado a los medios para que puedan personalizar la
experiencia del usuario ajustandolos a sus estrategias para maximizar el alcance.

La evolucién del uso de redes sociales ha ampliado el campo de los medios
televisivos, de tal forma que Lovera y Roche (2023) sefialan que “las redes sociales
actuales brindan a los medios televisivos la ventaja de poder interactuar con su
audiencia, poder obtener mejores estadisticas de audiencia, enfocar su ptiblico
objetivo y muchas otras ventajas mas” (p. 27), por lo que, las cadenas han aprendido
a diversificar los mensajes en cada red social, ya que para todas las redes sociales no
se puede utilizar un mismo mensaje, tal como Facebook, el cual se utiliza para
compartir informaci6n més detallada, por otro lado, Instagram, que a diferencia de

Facebook, se enfoca en contenido visual, con mensajes claros y concisos.
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Instagram como plataforma clave para medios de comunicacion

Fsta red social se ha consolidado, siendo esencial, tal como lo menciona Vera
(2022) indicando que:

Instagram es una de las redes sociales mas populares, con herramientas que

generan beneficios para todos en cada forma a utilizarse, ya sea para

empresas o para medios televisivos, estos se generan y son publicados para

que el mundo lleno de usuarios lo puedan apreciar y obtener. (p. 1)

En este sentido, su importancia para los medios de comunicacién radica en su
enfoque visual y en la capacidad de generar altos indices de interaccion. Gracias a su
dinamismo y las multiples funciones que ofrece, como las historias, Reels,
transmisiones en vivo (Live) y la posibilidad de etiquetar a otros usuarios, Instagram
permite un acercamiento mas directo y personalizado con la audiencia, forjando una
comunicacion mds efectiva entre los medios y sus seguidores.

Los medios de comunicacion han evidenciado que el consumismo se ha
vuelto mas rapido y sobre todo visual, por lo que esta red ha sido un espacio
adecuado para que se capte de inmediato a la audiencia, por ellos, las caracteristicas
como las historias, las cuales permiten un formato efimero, mientras que los Reels se
caracteriza por ser un medio para la creacion de videos dindmicos las cuales capturan
la tendencia que se vive actualmente, tal como lo manifiesta Lavagna (2020), que:

Instagram es una red social y una aplicacion movil al mismo tiempo, que

permite a sus usuarios subir imagenes y videos con multiples efectos

fotograficos como filtros, marcos, colores retro, etc., para posteriormente

compartir esas imagenes en la misma plataforma o en otras redes sociales. (p.

1)
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Ademads, Instagram permite proporcionar datos en tiempo real sobre como se
est4 comportando la audiencia, como el alcance de las publicaciones, interaccion o la
permanencia de los usuarios, de tal modo, que los medios han logrado ajustarse a las
estrategias que esta red ofrece, para optimizar no solo la cantidad sino la calidad de

las interacciones,

Comparacion entre las interacciones en television tradicional vs. redes sociales

Esta comparacion indica que hay una gran diferencia en términos de
dinamismo y participacion con ¢l piblico, en la television tradicional, basicamente,
la comunicacion es unidireccional, “la television fue por muchos afios considerado
un medio masivo por excelencia debido a su alcance ¢ influencia” (Lovera y Roche,
2023, p. 26), sus programaciones son emitidos pasivamente, aunque ciertos
segmentos integran llamadas o encuestas, sin embargo, son acciones limitadas.

Por otra parte, las redes sociales transformaron la comunicacion para los
medios con su audiencia, permitiendo que exista una interaccién continua, debido a
que los usuarios no solo consumen como tal el contenido, sino que dichas redes
tienen funciones que permiten observar comportamientos de ptiblico, como likes,
comentarios y compartidos, lo cual le permite al medio identificar las preferencias de
la audiencia y saber si las estrategias utilizadas estan funcionando, por lo que, “todas
las televisiones, tanto las historicas como las mas jovenes, han sabido adaptarse al
nuevo ecosistema digital, teniendo presencia en las redes sociales y presentando
modelos digitales de interés para los usuarios” (Carreflo, et al., 2023, p. 123-142).

Un aspecto importante y relevante es la capacidad que las redes sociales
tienen para medir y observar el impacto de cada publicacion que se sube, en cambio

la television tradicional solo ofrece datos generales de los espectadores.
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Engagement en redes sociales

Definicién y métricas principales (likes, shares, comentarios)

El engagement se considera como un indicador clave dentro de la
comunicacion digital, “se entiende en general como la capacidad del medio de
generar una cierta reaccion en la audiencia” (Castells-Fos, et al., 2022, p. 21), debido
a su funcionalidad de medir el nivel de interaccion y conexion que el publico tiene,
siendo un concepto que se proyecta mas alla de los simples alcances o visibilidad.

Entre las métricas que mas se utilizan son los likes, el cual es el que refleja el
nivel de aceptacion positivo por parte del publico, los comentarios, son la sefial de
una conexién mas profunda, donde el usuario busca participar en la conversacion y,
por Gltimo, los compartidos es el indicador de que las personas estan tan interesadas
en el contenido que lo difunden para que mas personas lo conozcan (Cuenca, et al.,
2020).

Por ello, estas métricas no solo cuantifican las interacciones, sino que
también los insights para conocer cudl es el contenido que maés resulta para la
audiencia, un alto nimero de compartidos da a entender que el contenido va a tener
un valor informativo o emocional relevante, por ello, el engagement se caracteriza
por acciones sutiles como la visualizacion completa de un video o Reels.

Es importante aclarar, que estas métricas resultan importantes para saber si se
estdn ajustando correctamente a las estrategias de contenido, permitiendo mejorar la

fidelizacion de las audiencias de cada medio o marca.

Relacion entre engagement y emociones de los usuarios
Esta relacion si esta presente en redes sociales ya que se encuentran
estrechamente vinculadas, se revela que las emociones tanto positivas como

negativas estan fuertemente presentes y son considerados como catalizadores
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poderosos del comportamiento del usuario, debido al mismo contenido que se
publica, ya que pueden reflejar alegria, sorpresa o inspiracion suelen tener mayor
interaccion, ya que muchos se reflejan en eso para compartir experiencias similares,
de tal modo que, “la codificacion de estos estimulos provoca reacciones emocionales
que permite examinar la variacion de las respuestas individuales™ (Castro-Analuiza y
Pazmifio-Chimbana, 2023, p. 111).

Sin embargo, hay emociones negativas, las cuales también se hacen presentes
en las redes sociales, tales como la ira o la tristeza, pese que son negativas, ayudan a
que esas publicaciones tengan mayor alcance, ya que, por lo general, lo llenan de
comentarios o incluso lo comparten para que demas personas lo observen, dentro de
este aspecto es importante recalcar, que el exceso de contenido que evoque
negativismo puede llegar a dafiar la percepcién de la marca.

Para el éxito de las estrategias que aplique una marca en redes sociales, se
debe tener en cuenta también las emociones del ptblico y no solo la cantidad de
interacciones, permitiendo que con esto los medios no solo traten de captar la
atencion, sino que su contenido trasmita emociones, que preferible sean positivas,

para evitar que su marca se vea afectada.

Cémo el andlisis de sentimientos complementa la evaluacion del engagement

[l analisis de los sentimientos es considerado una herramienta analitica
esclarecer las emociones de los textos que generar la audiencia en las redes sociales,
el cual no solo se encarga de medir la cantidad de las interacciones, sino que busca
evaluar también la calidad de las emociones que tienen los usuarios, por ello, Isasi
(2021) indica que “conviene especificar qué se busca con los términos de sentimiento
y de emociones, ya que se suelen utilizar indistintamente de forma general pero son

diferentes™, debido a esto, el analisis de sentimiento complementa las métricas al
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proporcionar que se comprensa a profundidad el impacto emocional de las
interacciones.

Un contenido que genere una gran cantidad de comentarios, para el
engagement es el éxito, pero con el analisis de sentimientos estos comentarios
pueden ser positivos, negativos o neutros, resultando valioso para los medios de
comunicacion, los cuales no solo buscan captar a la audiencia, sino que exista una
relacion y conexion positiva para el bienestar de la marca, es importante identificar
los comentarios negativos ya que puede ser que algo dentro de la estrategia aplicada
este fallando.

Ademas, esta herramienta permite que se segmenten las audiencias segun la
emocion que trasmiten, facilitando la personalizacion del contenido como tal, por lo
que, las campaiias pueden ajustarse a que se responda con mejores expectativas y
emociones al publico, por ello, “el Anélisis de Sentimientos es una tecnologia de
vital importancia hoy dia, sirve para automatizar el estudio de la polaridad de

sentimiento” (Cruces, 2019, p. 7).

Anilisis de sentimientos aplicado a la comunicacion

Estudios previos sobre andlisis de sentimientos en la comunicacion digital

El anélisis de sentimientos ha sido una herramienta relevante y esencial en la
comunicacion digital.

En el 4mbito politico, estudios han analizado las reacciones de los votantes
durante campaiias electorales, utilizando plataformas como Twitter para medir el
sentimiento pablico hacia candidatos y propuestas, ya que “el andlisis del
sentimiento en los mensajes publicados en Twitter ofrece posibilidades de gran
interés para evaluar las corrientes de opinién difundidas a través de este medio”

(Baviera, 2017, p. 33), por lo que Estas investigaciones han demostrado como el



27

andlisis de sentimientos puede también predecir tendencias y resultados electorales,
convirtiéndose en una herramienta indispensable para los estrategas politicos.

En el sector corporativo, diversas marcas han adoptado esta técnica para
monitorizar la percepeion publica de sus productos y servicios, por lo que en este
contexto, es un “sistema bésico de andlisis que sirve para la realizacion de sistemas
mas complejos y personalizados en funcién del tipo de andlisis a realizar” (Panico,
2018, p. 9), por lo que, se ha evidenciado que el andlisis de sentimientos no solo
ayuda a identificar problemas en tiempo real, como quejas o insatisfaccion, sino que
también permite resaltar aspectos positivos que pueden ser potenciados en futuras
campafias.

En el 4mbito de los medios de comunicacion, se ha investigado como los
lectores y espectadores reaccionan emocionalmente a noticias y reportajes. Estos
estudios han demostrado que el contenido que genera emociones positivas tiende a
ser mas compartido, mientras que las noticias que provocan miedo o ira a menudo

generan un engagement mas inmediato, aunque menos favorable a largo plazo

Importancia de clasificar emociones en publicaciones de medios

Es fundamental clasificar las emociones para que se optimice la eficiencia de
la comunicacion de los medios con su audiencia, donde las emociones juegan un
papel importante, ya que revela la forma en que los individuos procesan la
informacion o el contenido publicado, por ello, “las respuestas emocionales
dependen de multiples factores, entre ellos de los medios de transmision de
informacion a los que se recurra” (Martinez ef al., 2011, p. 199), por lo que,
identificar las emociones que provoca un contenido permite que los medios puedan

afinar sus estrategias para maximizar su impacto.
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En situaciones de crisis, es esencial que los medios eviten provocar panico, al
contrario, deben ser voceros de calma y poder informar adecuadamente para evitar
desorden, por ello, la clasificacién de las emociones ha permitido que los medios se
ajusten el tono que utilizan para fomentar confianza y seguridad.

La clasificacion de las emociones ayuda que se segmente al piblico con
precision, porque permite conocer que contenido resuena mas, emocionalmente,
permitiendo personalizar sus mensajes para grupos diferentes, por ello, las
emociones poseen un cardcter mas bésico y pueden manifestarse en etapas del
desarrollo con minima influencia cultural, ademads de ser atribuibles a especies no

humanas (Pinedo y Yaiiez-Canal, 2020, p. 204).

Casos de estudio en medios que usan andlisis de sentimientos para ajustar
estrategias

Unos de los casos es el The Washington Post, el cual utiliza el analisis de
sentimientos para medir la respuesta emocional que tienen sus articulos en las redes
sociales, a través de dicha técnica, ha podido identificar cudles son los temas que
generan mayor interés por parte de la audiencia y de este modo, puede ajustar sus
prioridades editoriales, “su modelo de andlisis de sentimientos, que The Washington
Post utiliza para alimentar las recomendaciones de los lectores y satisfacer las
necesidades de los anunciantes, es un buen ejemplo” (Ruiz, 2023).

Otro caso relevante es Netflix, ¢l cual aplica esta herramienta para redes
sociales y también para las resefias o comentarios de sus usuarios, permitiendo que
evalten la recepcion de las emociones en las producciones que realizan, por eso,
Garcia (2022) indica que esta compaiifa la utiliza para construir, posicionar o
mejorar la marca como tal, debido a que las campafias que utilizan estas compafiias

contribuyen a su éxito, adaptandose con los resultados que le da el analisis como tal.
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Ltica en el uso de inteligencia artificial

Consideraciones éticas al analizar datos de usuarios en redes sociales

El uso de la inteligencia artificial para el andlisis de datos de los usuarios
resulta considerarse como un dilema ético, debido a lo que respecta a privacidad de
las mismas redes sociales, debido a que estas contienen demasiada informacion
personal y el anélisis de estos datos sin un consentimiento de por medio, se considera
una violacion de la privacidad, ademads el uso de algoritmos se ha hecho recurrente
para extraer datos sensibles introduciendo a un nivel de intrusion la cual genera una
gestion ética rigurosa, sin embargo, “la transparencia emerge como un principio
esencial en el desarrollo ético de la Inteligencia Artificial (IA), desempefiando un
papel fundamental en la construccién de confianza tanto entre los usuarios como en
la sociedad en general” (Aparicio-Gomez, 2023, p. 78).

Es importante que las organizaciones puedan obtener el consentimiento
informado por parte de los usuarios, explicando la razén y la forma en que recopilan
o utilizan los datos de ellos, dando en evidencia, con transparencia las politicas de
privacidad y de esta forma, aseguran que los usuarios entiendan los riesgos al
analizar los datos.

Sin embargo, los desarrolladores de la inteligencia artificial deben tener en
cuenta los posibles sesgos en los algoritmos, debido a esto, puede amplificar
prejuicios en existen en la sociedad, tal como lo menciona Lépez y Garcfa (2024) los
cuales indican que los errores en las predicciones y actos de discriminacién pueden
surgir de sistemas con sesgos incorporados como en el caso de un modelo disefiado
para prever la posible reincidencia delictiva que estaba inclinado a sancionar
exclusivamente a personas de raza negra (p. 112), por ello, el disefio ético de los

sistemas de 1A incluye no solo la mitigacion de estos sesgos, sino también la
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implementacion de mecanismos de supervision y auditoria para garantizar que los

algoritmos operen de manera justa y equitativa.

Transparencia y privacidad en el uso de algoritmos para clasificar sentimientos

La transparencia del uso de los algoritmos es relevante, ya que “la
transparencia es una herramienta, un instrumento y, por ello hay que tener en cuenta
en los muy variados motivos, finalidades, intereses o derechos a los que la
transparencia sirve” (Cotino, 2023, p. 20), es decir, que buscan que se generen
confianzas con las audiencias y se pueda garantizar el uso ético de lo digital, por lo
que. los usuarios deben ser informados sobre el funcionamiento de los algoritmos,
sobre los datos que buscan utilizar y cudl es el proposito del mismo, indicando que la
transparencia de esto permite que los usuarios tomen decisiones bajo esto términos y
de tal forma, la empresa se encuentra en la obligacién de responsabilizarse por el
impacto de su sistema.

Por otro lado, la privacidad, se considera un importante pilar, ya que, “la
privacidad se refiere al derecho de los individuos a controlar la recopilacion, uso y
divulgacion de su informacion personal” (Aparicio-Gomez, 2023), y es por eso, que
los algoritmos que se encargan del anélisis de los sentimientos deben ser operados
con los datos anonimizados siempre y cuando sean posibles, claramente, protegiendo
la identidad de cada usuario y mds atn en contextos donde las opiniones o

emociones resultan ser utilizadas en contra.
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Capitulo III - Disefio metodologico

Enfoque de investigaciéon

En este estudio se adopta un enfoque cuantitativo, caracterizado por la
recopilacién y el andlisis de datos numéricos mediante métodos estadisticos. Este
enfoque, ampliamente reconocido por su capacidad para ofrecer resultados objetivos
y verificables, es esencial en investigaciones que buscan medir fenémenos de manera
precisa (Hernandez Sampieri et al., 2014). Segiin Jiménez (2020), la investigacion
cuantitativa ha ganado protagonismo en el dmbito académico por su contribucion al
conocimiento fundamentado en datos empiricos y replicables, siendo especialmente
atil en disciplinas donde la exactitud y el rigor son prioritarios.

La eleccion de este enfoque responde a la naturaleza del estudio, que implica
la recoleccion de datos en la red social Instagram. Dichos datos se procesaran
mediante herramientas de inteligencia artificial con el proposito de analizar los
sentimientos predominantes en los comentarios realizados en el perfil de Oromartv.
La integracion de técnicas de andlisis de sentimientos y el uso de inteligencia
artificial permite examinar patrones y tendencias con un alto nivel de precision,
alinedndose con las ventajas inherentes del enfoque cuantitativo para abordar

fenémenos sociales complejos.

Tipo de estudio

El tipo de estudio sera descriptivo, ya que, como lo menciona Ochoa-Pachas
et al. (2020), este tipo de investigacion pertenece al enfoque cuantitativo y se

caracteriza por centrarse en una sola variable especifica, denominada variable de
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interds. En este caso, la variable de interés son los sentimientos expresados en los
comentarios del perfil de Instagram de OromarTV.

El estudio descriptivo es apropiado porque su propésito principal es medir y
caracterizar los fenémenos tal como se presentan en la realidad, sin buscar establecer
relaciones causales o inferir explicaciones mas profundas. Este enfoque es
especialmente til en el andlisis de sentimientos, ya que permite categorizar y
evaluar las emociones expresadas en los comentarios de los usuarios. Al utilizar
herramientas de inteligencia artificial para procesar los datos, se puede cuantificar y
clasificar de manera precisa la distribucion de sentimientos (positivos, negativos o
neutros) en un conjunto definido de datos.

Ademas, este tipo de estudio facilita la identificacion de patrones y
tendencias en los datos recopilados, lo que resulta clave para comprender como las
audiencias responden a los contenidos publicados por OromarTV. Por ejemplo, un
analisis descriptivo puede revelar qué tipo de publicaciones generan una mayor
proporcion de sentimientos positivos o negativos, proporcionando informacion
valiosa para ajustar las estrategias de comunicacion digital. Como lo destacan
Hernandez Sampieri et al. (2014), los estudios descriptivos son fundamentales para
establecer un panorama detallado de un fenémeno especifico, sirviendo como base

para investigaciones futuras mas profundas o aplicadas.

Diseiio de investigacion

El disefio de investigacion seleccionado para este estudio es el descriptivo no
experimental, caracterizado por la observacion de fenémenos en su entorno natural,
sin manipular las variables ni intervenir en las condiciones existentes. Este enfoque

es particularmente adecuado para el andlisis de sentimientos en los comentarios, ya
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que permite registrar y analizar las emociones expresadas por los usuarios tal como
se presentan en la realidad. Segin Ortega Calvo et al. (2021), en el disefio
descriptivo no experimental, el investigador no modifica la realidad natural mediante
métodos aleatorios, sino que se enfoca en observar, analizar, cuantificar y presentar
los hallazgos a la comunidad cientifica,

En el contexto del andlisis de sentimientos, este disefio posibilita la
recopilacion de datos directamente de la plataforma Instagram, donde los usuarios
expresan sus opiniones de manera espontanea. Esta aproximacion asegura que los
resultados reflejen patrones auténticos de interaccién y emociones, sin la influencia
de intervenciones externas., Ademas, el disefio descriptivo no experimental permite
identificar las tendencias predominantes de sentimientos (positivos, negativos o
neutros) en un conjunto de datos especificos, proporcionando informacion relevante
para evaluar el impacto comunicacional de las estrategias implementadas en el perfil

de OromarT'V.

Grupo de estudio / Poblacion y muestra

La poblacion de este estudio estd conformada por los comentarios generados
en las publicaciones del perfil de Instagram de OromarTV. Para el andlisis, se
levantd la informacion de 500 publicaciones realizadas por el canal durante el mes
de julio de 2024. En dichas publicaciones se recopilaron 10,354 comentarios. En este
sentido, la muestra es de tipo no probabilistica por cuotas, dado que se recopil6 la
totalidad de los comentarios de un periodo de tiempo especifico. Estos datos fueron
clasificados segtin el tipo de contenido y el sentimiento predominante, lo que
permitié realizar un analisis detallado y representativo, asegurando la validez de las

conclusiones obtenidas.
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La operacionalizacion de las variables es una etapa crucial en esta

investigacion, ya que define las dimensiones, indicadores e items que conforman la

variable de estudio. La Tabla 1 muestra el analisis realizado.

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable
Sentimientos
expresados en los
comentarios del
perfil de Instagram
de OromarTV.

Téenicas e instrumentos de recoleccion de datos

Dimensiones  Indicadores Items
Tipo de Positivos, Herramientas de
sentimiento del negativos, analisis de
comentario neutrales. sentimientos

- basadas en IA )
Datos de la Tipo de Informativo
publicacién donde  contenido Entretenimiento
fue realizado el Deporte
comentario B Publicitario

Formato Imagen
_ Video
Reacciones Numero de “Me

gusta” en la
publicacion

El instrumento seleccionado para la recoleccion de datos serd una ficha de

observacién para recolectar los comentarios, disefiada especificamente para registrar

y cuantificar las interacciones de este tipo del perfil de Instagram de OromarTV. Esta

ficha permitira clasificar los sentimientos expresados en los comentarios segin

categorias predefinidas: positivos, negativos o neutros, asegurando un enfoque

objetivo y medible en el andlisis de los datos. Seglin Medina et al. (2023):
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[La técnica de observacion es un método de recoleccion de datos
utilizado en investigaciones sociales, psicoldgicas, antropologicas y
en muchos otros campos. Se trata de una técnica que permite a los
investigadores observar comportamientos, actitudes y eventos en un
entorno natural o controlado. (p. 22)

La observacién se centrard en comentarios escritos en espafiol, publicados
durante el mes de julio de 2024, Para garantizar la validez de los datos recopilados,
se excluiran los comentarios que no cumplan con los siguientes criterios: pertenecer
al idioma espafiol, no haber sido generados por bots o ser autométicos, tener
contenido seméntico (se eliminardn comentarios vacios o que contengan solo
emoticones) y encontrarse dentro del rango temporal establecido.

El instrumento fue validado por el A.S. Julio César Garcia Garcia, cuya
retroalimentacion permitié optimizar su precision. La ficha validada se encuentra en

el Anexo A.

Analisis de datos

Todos los comentarios descargados de forma manual fueron preprocesados en
un archivo de Excel, en donde fueron identificados con un ID tnico para cada
comentario, A partit de este archivo se generd un archivo CSV que contenia
Ginicamente los comentarios ordenados segun la identificacion otorgada.

Por otro lado, se compré acceso a la API de ChatGPT y se cred un Script de
Python que tomaba cada comentario del CSV y lo enviaba, usando la APL, al modelo
de IA GPT-3.5-turbo de ChatGPT con la siguiente instruccion:

“Fres un analista de sentimientos. Analiza el siguiente comentario:
'{comentario}'. Devuélveme en un formato JSON con tres campos: 'sentimiento’ que

serd 'positivo', 'negativo' o 'neutro', 'palabras_positivas' con el numero de palabras
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positivas encontradas y 'palabras_negativas' con el nimero de palabras negativas
encontradas,"

Posteriormente cada comentario analizado generaba una linea de registro en
un nuevo archivo CSV  que contenia tres campos: sentimiento,
nimero_de palabras_positivas y nimero_de palabras negativas”. A continuacién, la
informacion obtenida desde el modelo de TA fue anexada al archivo de Excel desde
donde se hicieron las respectivas estadisticas descriptivas.

La eleccion de OpenAl frente a herramientas como TextBlob o Vader se baso
en la necesidad de mayor precision y adaptabilidad. Mientras que TextBlob y Vader
son adecuados para andlisis basicos, OpenAl permitio un analisis mas contextual y
detallado, manejando con eficacia las sutilezas del lenguaje en los comentarios
analizados.

Se excluyeron comentarios ambiguos o carentes de significado claro para
evitar sesgos en el analisis. Asimismo, la metodologia aplicada garantizd que los
resultados fueran representativos de la poblacion objetivo y relevantes para los

objetivos de investigacion.

Limitaciones

Durante el desarrollo de esta investigacion, se identifican varias limitaciones
que es importante destacar. En primer lugar, el andlisis se centrd exclusivamente en
los comentarios realizados en la red social Instagram, lo que restringe las
conclusiones tinicamente a esta plataforma y deja fuera perspectivas de otros canales
digitales que podrian haber enriquecido el estudio. Ademads, el perfodo de anélisis
fue limitado a un mes, lo que podria no reflejar de manera integral los patrones de

interaccién o comportamiento de los usuarios a lo largo del tiempo.
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Asimismo, se identificaron limitaciones al uso de herramientas de
inteligencia artificial. La precision de los algoritmos es variable y depende del
modelo y los datos de entrenamiento, lo que puede dar lugar a interpretaciones
incorrectas, especialmente en comentarios que contienen sarcasmo, emoticonos o
expresiones coloquiales. Ademas, las herramientas de [A suelen estar entrenadas en
datos globales, lo que limita su capacidad para captar matices idiométicos o
referencias culturales especificas, como las caracteristicas del espafiol ecuatoriano
utilizadas en este estudio. Por dltimo, la implementacion de herramientas basadas en
1A, codificacion y el manejo de APIs podria representar un desafio para

investigadores con menos experiencia en estas dreas.
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Capitulo IV - Resultados

En este apartado se mostraran los distintos resultados en funcion de los
objetivos especificos propuestos en el Capitulo I de este trabajo de investigacion.
Cabe recordar que estos corresponden a 500 publicaciones descargadas durante todo
un mes y los 10.354 comentarios asociados, todos ellos del perfil de Instagram de

Oromartv.,

OE1: Describir las publicaciones asociadas a los comentarios descargados,

considerando tipo de contenido, formato y reacciones.

La Tabla 2 muestra el nimero de publicaciones revisadas en funcion del tipo
de contenido. El andlisis de los datos evidencia que las publicaciones se enfocan
principalmente en contenido informativo 55.4% (277) y de entretenimiento 42.6%
(213), cubriendo el 98% del total. Esta tendencia refleja una estrategia orientada a
satisfacer las necesidades predominantes de las audiencias, quienes, en un contexto
de incertidumbre o cambio, buscan mantenerse actualizadas e informadas, al tiempo
que recurren al entretenimiento como una forma de evasion o disfrute. Los datos
sugieren que, en tiempos de crisis o transformaciones sociales, las personas priorizan
contenidos que les brindan informacion relevante y acceden a espacios de recreacién

que les permiten desconectarse de la realidad.

Tabla 2
Nuamero de publicaciones revisadas por tipo de contenido

' :I'ipo contenido Frecuencia %

" Informativo 277 B 55,4%_ "
Entretenimiento - 213  42,6%
Deporte o _ I ' 1,4%
Publicitario 3 0,6%

Total 500 100,0%
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Asi mismo, la baja representacidn de contenidos deportivos 1,4% (7) y
publicitarios 0,6% (3) (ver Figura 1) plantea preguntas sobre las preferencias de la
audiencia. Una posible explicacion para la escasa presencia de contenido deportivo
podria ser que el perfil de la audiencia en este medio no se ve tan atraido por este
tipo de contenido, tal vez debido a una falta de interés general o a una segmentacion
mas especifica del pablico. En cuanto al contenido publicitario, su baja presencia
podria explicarse por una inversion publicitaria limitada, o una estrategia de
comunicacion que no prioriza estos contenidos, en favor de una mayor interaccién a
través de publicaciones informativas y de entretenimiento. Asimismo, la saturacién
de los medios tradicionales con anuncios puede llevar a una audiencia a buscar
espacios donde estos contenidos sean menos intrusivos o mas relevantes.

Para diversificar y expandir el alcance de la plataforma, seria recomendable
explorar mayores posibilidades en las areas menos representadas, como el deporte y
la publicidad. Esto podria incluir el uso de formatos mads dinamicos como
transmisiones en vivo, colaboraciones con figuras deportivas, o la implementacion
de estrategias innovadoras de publicidad que se integren mas activamente a la
audiencia.

Figura 1
Nutmero de publicaciones revisadas por tipo de contenido

60,0% 55,4%

50,0%

42,6%

40,0%
30,0%
20,0%

10,0%
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0,0%
Informativo Entretenimiento Deporte Publicitario
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Por su parte, la Tabla 3 muestra el nimero de publicaciones revisadas por
formato. Se observa que las publicaciones estan distribuidas casi equitativamente
entre los formatos de imagen y video. El 51.0% (255) corresponde a publicaciones
en formato de imagen, mientras que el 49.0% (245) pertenece al formato de video.
Aunque la diferencia es minima, se observa una ligera predominancia del contenido
en formato de imagen sobre el video. Esta ligera ventaja de las imagenes podria
explicarse por varios factores relacionados con las estrategias de comunicacion
digital y las preferencias de la audiencia.

Tabla 3
Nuamero de publicaciones revisadas por formato

Formato Frecuencia %
Imagen _ 255  51,0%
Video - 245 49,0%
Total 500 100,0%

En primer lugar, las imdgenes son generalmente mas faciles de consumir y
compartir, lo que puede facilitar su difusion en plataformas como Instagram, donde
la rapidez y la accesibilidad del contenido son claves. Las imé4genes también
permiten transmitir mensajes de manera directa y visualmente impactantes, lo que
puede resultar en una mayor retencién de la audiencia. Ademads, en un entorno digital
saturado, las imdgenes pueden captar mas rapidamente la atencion de los usuarios
que los videos, lo que requiere un mayor compromiso de tiempo.

En cuanto a la relacion con las estrategias actuales de contenido, esta
preferencia por las imégenes puede reflejar una tendencia hacia la simplicidad y la
inmediatez en la comunicacion. Las marcas y creadores de contenido tienden a
adaptar su estrategia para maximizar la interaccion rapida y visual, priorizando

formatos que generen mayor engagement en tiempos reducidos. Sin embargo, a
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pesar de la ligera preferencia por las imagenes, los videos siguen siendo
fundamentales para la estrategia de contenido en plataformas sociales, especialmente
cuando se busca mayor profundidad en la comunicacion o interaccion mas dinamica
con la audiencia.

La Tabla 4 muestra el nimero de me gusta por el tipo de contenido y el
formato, donde se evidencia que el contenido de entretenimiento en formato video es
el mas popular, acumulando el 60,5% (444,462) del total, lo que refleja una clara
preferencia por este formato y tipo de contenido. El éxito del contenido de
entretenimiento en video puede explicarse por su capacidad para generar un alto
nivel de engagement. Este formato no solo capta la atencion de los usuarios de
manera mas dinamica, sino que también permite una mayor conexion emocional,
gracias a la narrativa audiovisual y la posibilidad de incorporar elementos visuales y
sonoros que aumentan la inmersién del espectador. El video, al ser mas interactivo y
visualmente atractivo, fomenta una participacién mas activa, como la visualizacion
repetida, comentarios y compartidos, lo que incrementa el alcance y visibilidad del
contenido.

Tabla 4
Numero de "Me gusta" por tipo de contenido+formato

Tipo de contenido Formato Combinac. Frecuencia %
Informativo Imagen  Informativo: Imégen _ 14635 2,0%
Entretenimiento  Imagen  Entretenimiento: Imagen 256134 34,9%
Deporte Imagen Deporte: Imagen 466 _O:i_%__
Publicitario Imagen  Publicitario: Imagen 56 O,f}%
Informativo Video  Informativo: Video 16228 2,2%
Entretenimiento  Video Entretenimiento: Video 444462 60,5%
Eﬁe_ - Video Deporte: Video 0 0,0%
Publicitario Video  Publicitario: Video 2745  0,4%

Total Total_ 734726  100,0%
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El contenido de entretenimiento en formato imagen, representa el 34,9%
(256,134), confirmando el atractivo de este tipo de publicaciones, aunque con menor
impacto que el formato video (ver Figura 2), En contraste, los demds tipos de
contenido, como informativos y publicitarios, muestran porcentajes mucho mas
bajos, con valores entre 2,2% (16.228) y 0,4% (2,745). El contenido deportivo
practicamente no registra interaccion, con 0,1% (466) en imagen y 0,0% (0) en
video. Estos resultados evidencian una tendencia clara: el ptblico prefiere
mayormente el contenido de entretenimiento en video, mientras que otros formatos y
tipos de contenido tienen una participacion minima en las preferencias de los
usuarios.

Finalmente, los bajos porcentajes asociados a otros tipos de contenido, como
el informativo y el publicitario, plantean un desafio en la manera en que se
estructuran y comunican estos mensajes. Para mejorar el rendimiento de estos tipos
de contenido, seria recomendable explorar como podrian adaptarse para incorporar
elementos mas atractivos del entretenimiento, como la narrativa visual o la inclusion
de aspectos interactivos. Ademads, estrategias como el uso de videos breves,
infografias dinamicas, o incluso colaboraciones con influencers en el drea podrian
ayudar a mejorar el impacto y la participacién, alineandose asi con las tendencias de

consumo actuales.
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Figura 2
Porcentaje de "Me gusta" por tipo de contenido y formato

Publicitario: Video | 0,4%
Deporte: Video  0,0%
Entretenimiento: Video | - , = ' .| 60,5%
Informativo: Video [ 2,2%
Publicitario: Imagen  0,0%
Deporte: Imagen  0,1%
Entretenimiento: Imagen _ | 34,9%
Informativo: Imagen [ 2,0%
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OE2: Caracterizar los comentarios asociados a las publicaciones, considerando

el tipo de contenido y formato.

En este 4mbito, la tabla 5 muestra que, de un total de 500 publicaciones, el
66,2% (331) recibi6é comentarios, mientras que el 33,8% (169) no generaron. Este
resultado indica que mas de la mitad de las publicaciones logra captar la atencion de
los usuarios, reflejando un nivel significativo de participacion. Sin embargo, el
33,8% de las publicaciones sin comentarios sugiere una posible falta de interés,

alcance limitado o debilidad en la estrategia comunicativa.

Tabla 5
Namero de publicaciones con y sin comentarios

Categoria_ Frecuencia 9%
Con comentarios ) 331 66,2%
Sin comentarios 169 33,8%

Total 500 100,0%
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El éxito de las publicaciones que generan comentarios puede atribuirse a su
capacidad para involucrar emocionalmente a la audiencia o fomentar la interaccion
directa, ya sea a través de contenido visualmente atractivo, preguntas abiertas o
temas que resuenan con las preferencias del ptiblico. Este tipo de contenido tiende a
generar un mayor engagement, lo que aumenta la probabilidad de que los usuarios
participen activamente con la publicacion.

Por otro lado, las publicaciones que no generan comentarios pueden estar
relacionadas con caracteristicas como el tipo de formato, ¢l tono del mensaje o el
momento de publicacion. Estas variables pueden afectar el nivel de interés y
conexion con la audiencia. Para mejorar el rendimiento de las publicaciones con baja
interaccion, seria recomendable ajustar estas caracteristicas, como el uso de formatos
mas interactivos (como videos o encuestas), mensajes mas cercanos y
personalizados, o la optimizacion de los horarios de publicacion para coincidir con
los momentos. de mayor actividad de la audiencia. Al hacerlo, se puede aumentar el
compromiso del piblico y lograr una mayor efectividad en las estrategias de
comunicacion.

En la Tabla 6 de niumero de comentario por tipo de contenido y formato se
evidencia el analisis de los comentarios segin el tipo de contenido y formato revela
que el entretenimiento en formato video concentra la mayor participacion 48,7%
(5044), seguido por las imagenes de entretenimiento 35% (3625). Esto puede
atribuirse al cardcter dinAmico y emocionalmente envolvente del video, que facilita
una conexion mas inmediata y sostenida con los usuarios. Ademas, el
entretenimiento tiene una capacidad inherente de provocar emociones fuertes, como

la alegria o la sorpresa, que incentivan a las personas a interactuar a través de
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comentarios. La experiencia multisensorial que ofrecen los videos también juega un
papel clave, capturando la atencién en un ecosistema digital saturado de estimulos.

Tabla 6
Nuimero de comentario por tipo de contenido+formato

_ Tipo de contenido Formato Combinac. Frecuencia %
‘Informativo Imagen  Informativo: Imagen a 1026 a 9,9%

_Entretenimiento Imagen Entretenimiento: Imageri 3625 35,0%
Deporie Imageﬁ Deporte: Im-agen : 14 0,1%
Publicitario Imaigen Publicitario: Imagen 8 0,1% -
Informativo Video Informativo: Video 62 6,0%
Entretenimiento Video _E_ntretenimienEc_J_:-Vidgo 5044 48,7%
Deporte Vidaa—[)<e_bofte:_\}ideo _ 0 0,0%
Publicitario Video  Publicitario: Video 15 0,1%
Total Total 10354 100,0%

Por otro lado, los contenidos informativos en imagen y video muestran una
participacion moderada 9,9% (1026) y 6% (622), respectivamente, reflejando un
interés mas especifico, pero menos espontaneo en comparacion con el
entretenimiento. Este comportamiento puede explicarse por la naturaleza del
contenido informativo, que tiende a ser mds objetivo y menos emocional, reduciendo
su capacidad para generar reacciones instantdneas. Sin embargo, su desempefio
indica que los usuarios atin valoran el acceso a informacion relevante, aunque su
formato y presentacion podrian beneficiar de estrategias que incrementan su
atractivo, como narrativas visuales o enfoques creativos que estimulan la
conversacion.

Se observa como los contenidos publicitarios y deportivos presentan un
impacto casi inexistente 0,1%, lo que evidencia una desconexion significativa con
las preferencias de la audiencia (Ver Figura 3). La saturacion de mensajes
promocionales en las redes sociales podria explicar el desinterés hacia los contenidos

publicitarios, percibidos como intrusivos o poco auténticos. En el caso del contenido
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deportivo, la baja interaccion puede deberse a que no forma parte de los intereses
prioritarios de los usuarios estudiados o un tratamiento poco atractivo de la temética.
Estos resultados subrayan la importancia de alinear las estrategias de contenido con
las preferencias del publico, maximizando el potencial del video y ¢l entretenimiento
como herramientas clave para fomentar la interaccién en redes sociales.

Figura 3
Porcentaje de comentarios por tipo de contenido y formato

Publicitario: Video 0,1%
Deporte: Video  0,0%
Entretenimiento: Video | (22, 7%
Informativo: Video [ 6,0%
Publicitario: Imagen  0,1%
Deporte: Imagen = 0,1%
Entretenimlento; Imagen I  35.0%
Informativo: Imagen I 9,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

OE3: Analizar los comentarios en funcion de los sentimientos que fueron

clasificados a partir del uso de herramientas de IA.

En la Tabla 7 del nimero de comentarios por sentimiento se muestra el
resultado de los comentarios clasificados segin su sentimiento el 35,9% (3,718)
corresponden a comentarios negativos, lo que los posiciona como la categoria
predominante. Por otro lado, los comentarios de tono neutral representan el 33,5%
(3.464), mientras que los positivos alcanzan el 30,6% (3.172). Esto refleja una ligera
tendencia hacia la negatividad en las interacciones, aunque la diferencia entre las tres

categorias no es muy pronunciada.
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Tabla 7
Numero de comentarios por sentimiento

' Categoria Frecuencia %
Positivo 3172 30,6%

" Neutral o 3464 33,5%
" Negativo 3718 - 35,9%
Total 10354 100,0%

La predominancia de comentarios negativos puede estar relacionada con
varias causas. Una de las posibles explicaciones es que el puiblico, al interactuar con
la marca o el contenido, puede estar respondiendo a situaciones o temas que generan
frustracion, descontento o insatisfaccion, lo que se refleja en sus comentarios.

Por otro lado, la presencia significativa de comentarios neutros sugiere que
una parte considerable del piblico mantiene una postura objetiva o sin una opinion
marcada, lo que puede interpretarse como una falta de conexioén emocional o de
claridad respecto a la propuesta de valor del contenido.

La Tabla 8 del anélisis de sentimientos en comentarios por tipo de contenido
muestra que el contenido informativo genera principalmente percepciones negativas,
con un 62,3% (1,026) de comentarios de este tipo, seguido por un 26,9% (444) de
comentarios neutrales y solo un 10.8% (178) de positivos. Esto puede deberse a que
los temas informativos suelen abordar problematicas sociales, politicas o econdmicas
que generan preocupacion, criticas o desacuerdo entre los usuarios, reforzando la
tendencia hacia una percepcion negativa. Este hallazgo sugiere que, para mejorar la
recepeion del contenido informativo, serfa relevante adaptar el enfoque hacia un tono
mas constructivo o soluciones, evitando generar un ambiente de alarma y priorizando

la empatia y la participacion activa de la audiencia.



Tabla 8

Andlisis de sentimientos en comentarios por tipo de contenido

_Tpo contenido
Informativo
Entretenimiento
Deporte
Publicitario

Total

Informativo

Entretenimiento

Deporte

Publicitario

Total

48

Positivos Neutrales
78 444
2983 3003
3 6
8 §7
3172 3464
Positivos Neutrales
10,8% 26,9%
34,4% 34,6%
21,4% 42,9%
- 34,8% 47,8%
30,6% 33,5%

Negativoé

1026

Total
1648
8669
14
23
10354
Total
100,0%
100,0%
100,0%

En contraste, se muestra que los comentarios en contenido de entretenimiento

presentan una distribucion mas equilibrada: 34,4% (2.983) positivos, 34,6% (3.003)

neutrales y 30,9% (2.683) negativos. Este equilibrio puede explicarse por la

naturaleza diversificada de este contenido, que tiende a despertar emociones tanto

positivas como criticas, dependiendo del tipo de entretenimiento y su capacidad para

conectarse con los intereses de la audiencia. La clave del éxito en el contenido de

entretenimiento radica en su capacidad para generar reacciones emocionales

diversas, lo que permite conectarse con una audiencia mas amplia. Esto puede ser

una buena practica para replicar en otros tipos de contenido, como el informativo,

para que los usuarios no solo consuman la informacion de manera pasiva, sino que

también se sientan parte activa de la conversacion.

Por su parte, se puede observar que en los contenidos publicitarios y

deportivos predominan comentarios neutrales 47,8% (11) y 42,9% (6), seguidos por

proporciones de comentarios positivos 34,8% (8) y 21,4% (3). Los comentarios

negativos son los menos frecuentes en ambos casos 17,4% (4) y 35.7% (5) (ver
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Figura 4). Esto sugiere que los usuarios tienden a interactuar de forma més pasiva
con estos tipos de contenido, reservando reacciones mas entusiastas o criticas para
temas que generan mayor implicacién emocional, como el entretenimiento o los
aspectos informativos mas relevantes. Para mejorar el rendimiento de los contenidos
publicitarios y deportivos, serfa util considerar incorporar elementos de
entretenimiento en estos formatos, ya sea a través de un enfoque maés narrativo, la
inclusion de contenido visualmente atractivo o colaboraciones con figuras que
generen una conexion emocional més fuerte con la audiencia.

Figura 4
Porcentaje de sentimientos en comentarios por tipo de contenido
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La tabla 9 de andlisis de sentimientos de comentarios por formato refleja que
no existe una gran diferencia en los valores de sentimientos entre los formatos de
imagen y video, ya que las variaciones son minimas, con diferencias inferiores al 1%
en cada categoria. Los comentarios negativos son ligeramente mas frecuentes en

imégenes 36,1% (1,687) que en videos 35,8% (2,031), mientras que los neutrales y
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positivos muestran una distribucion similar entre ambos formatos. Esto sugiere que
el formato del contenido no tiene un impacto significativo en la percepcion de los
usuarios, ya que los sentimientos expresados en los comentarios se mantienen
consistentes independientemente de si se trata de imagenes o videos. En
consecuencia, factores adicionales como el tema del contenido o el contexto podrian
influir mds en los sentimientos de los comentarios que el formato en si.

Tabla 9
Andalisis de sentimientos en comentarios por formato

Formato Positivos Neutrales Neg_eifivos Total
Imagen 1407 1579 1687 4673
Video o 1765 R 1885 2031 5681
Total 3172 ) 3464 3718 10354
Formato Positivos ~ Neutrales ﬁéééﬁivos Total
Imagen 30,1% 33,8% 36,1% 100,0%
Video o 31,1% 33,2% 35,8% 100,0%
Tota 30,6% 33,5% 359%

Sin embargo, aunque la diferencia en sentimientos entre los formatos es
pequefia, este hallazgo puede influir en la diversificacion de las estrategias
comunicativas, sugiriendo que no es tanto el formato lo que determina la respuesta

emocional del pablico, sino el contenido en si mismo.
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Conclusiones

A partir del anélisis realizado, se identificaron los sentimientos
predominantes a través de la interaccion de los usuarios con las publicaciones,
considerando varios aspectos ya mencionados. A continuacion, se presentan las
principales conclusiones derivadas del estudio.

[.a mayoria de las publicaciones analizadas se centran en contenido
informativo (55.4%) y de entretenimiento (42.6%), lo que sugiere que la audiencia
prioriza estar informada y, al mismo tiempo, busca espacios de distraccion y disfrute.
En contraste, el contenido deportivo y publicitario tienen una presencia marginal, lo
que podria deberse a un desinterés del publico o a estrategias de comunicacion que
favorecen otros tipos de contenido.

Aunque las publicaciones en formato de imagen y video estan equilibradas, el
contenido de entretenimiento en video es el mas exitoso en términos de interaccion,
acumulando el 60.5% de los "me gusta". Esto sugiere que la audiencia responde
mejor a formatos dindamicos y audiovisuales, lo que resalta la importancia de utilizar
estrategias de contenido que integren elementos visuales atractivos y narrativas
envolventes para maximizar el engagement.

El analisis de los comentarios muestra que el contenido de entretenimiento en
formato video es el que genera la mayor participacion (48.7%), seguido por
imagenes de entretenimiento (35%). Esto sugiere que los usuarios estan mas
dispuestos a interactuar con publicaciones que evocan emociones fuertes o que son
mas dindmicas y atractivas visualmente. La combinacion de narrativas audiovisuales
y elementos interactivos parece ser clave para fomentar la conversacion y el

engagement.
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La mayoria de los comentarios analizados presentan una ligera inclinacion
hacia la negatividad (35.9%), con el contenido informativo siendo el que mas
sentimientos negativos genera (62.3%). Esto sugiere que los temas abordados en este
tipo de publicaciones pueden provocar preocupacion o desacuerdo en la audiencia.
Para mejorar la percepcion y recepeion del contenido informativo, se recomienda
adoptar un enfoque mds constructivo. incluyendo soluciones y un tono empético que
invite a la conversacion en lugar de generar alarma.

A diferencia del contenido informativo, las publicaciones de enfretenimiento
muestran una distribucion equilibrada de comentarios positivos (34.4%), neutros
(34.6%) y negativos (30.9%), lo que indica que este tipo de contenido es capaz de
generar una amplia gama de reacciones en la audiencia. Esta capacidad para
despertar diversas emociones puede servir como referencia para otros tipos de
contenido, incorporando elementos narrativos y visuales atractivos que faciliten una

mayor conexion con el publico y estimulen la interaccion.
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Anexos

Anexo A — Ficha de recoleccion de datos

Detalle del anexo

‘ Fecha ‘ Tipo de contenido Formato '[ N° de me gusta ‘ Comentarios
| z |

|
‘ | | |
— | |

De mi autorfa, Validada por A.S. Julio César Garcia Garcia, Mg.
Anexo B — Ficha de Validacion del experto

Estudio: Anilisis de sentinientos e¢n las intermeciones del perfil de Instngram de Oromar 'y mediante inteligencia artificial
Instrumento: Matnz de recoleceion de comentanos de Instagrim
Evalumdor experto: A8, Julio C. Garcia, My,

Fecha: Noviembre / 2024

RUBRICA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO

ITEMS PERTINENCIA UNIVOCIDAD RELEVANCIA OBSERVACIONES
5 4.1 3|2 1154 312 1 S 4 3 1 1
Dias guie se recolectiran los comentanios. X % x
Tipo de contenido de Tas publicaciones de ” ;
OromarTy, B \
Tdentificaciin del tipo de Farmato de las
publicaciones, scan videos o imagen. b s >
Nimero de me pusta en las publicaciones, L X X
Recopilacion de los cometarios de Tas publicaciones
del mes de julio el 2024, % X 4
JULIO CESAR:;
GARCIA
GARCIA

AS Julin €, Garcia Garein, Mp.

Anexo C — Link de datos recolectados

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 rZtfQIbvNCanOJ17j6e3ht8g AHS94DL4/edi
(?usp=sharing&ouid=103632842903877802522&rtpof=true&sd=true




