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Resumen 

La Inteligencia Artificial es una ciencia en auge, adquiriendo especial importancia 

en el mundo del marketing y ventas en los últimos tiempos. El análisis de 

sentimiento es una de las ramas de esta Inteligencia Artificial que permite la 

detección e interpretación de la opinión general sobre un tema concreto de 

interés.  

La muerte de la Reina Isabel II de Inglaterra el pasado septiembre de 2022 es 

uno de los temas más importantes de este año. En esta investigación se 

analizaron 4.000 tweets referentes a este tema, seleccionados de forma aleatoria 

entre un total de 227.910 tweets.     

A continuación, se hizo un análisis de sentimiento de estos tweets con las 

herramientas de Inteligencia Artificial Flair y TextBlob. 

Luego, se realizó un estudio de forma manual y finalmente, se compararon estos 

resultados con los obtenidos mediante las herramientas Flair y TextBlob. 

De esta forma, se estableció el porcentaje de acierto de estas herramientas en 

el análisis de sentimiento de estos tweets, comparándolo con el análisis humano 

realizado como parte de esta investigación. 

Palabras clave: Tweets, análisis de sentimiento, Inteligencia Artificial, marketing 

digital, Reina Isabel II. 
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Abstract 

Artificial Intelligence is a booming science, acquiring special importance in the 

world of marketing and sales in recent times. Sentiment analysis is one of the 

branches of this Artificial Intelligence that allows the detection and interpretation 

of the general opinion on a specific topic of interest.  

The death of Queen Elizabeth II of England last September 2022 is one of the 

most important topics of this year. In this research, 4,000 tweets concerning this 

topic, randomly selected from a total of 227,910 tweets, were analyzed.     

Then, a sentiment analysis of these tweets was performed with the Artificial 

Intelligence tools Flair and TextBlob. 

Then, a manual study was carried out and finally, these results were compared 

with those obtained using the Flair and TextBlob tools. 

In this way, the percentage of success of these tools in the sentiment analysis of 

these tweets was established, comparing it with the human analysis performed 

as part of this research. 

Keywords: Tweets, sentiment analysis, Artificial Intelligence, digital marketing, 

Queen Elizabeth II. 
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1. Introducción 

Recientemente, la crisis del Covid 19 propició un cambio en la forma de buscar 

información por parte de los usuarios y el aumento del comercio electrónico por 

la situación de confinamiento. (Kemp, 2021) 

Así, la penetración de Internet se sitúa en un 60%. Según Kemp (2021) 4.660 

millones de personas son usuarias de Internet en la actualidad.  

En España el estudio de 2020 llevado a cabo por la Interactive Advertising 

Bureau señaló que el 72% de los usuarios españoles entre 16 y 70 años solo 

compran online, siendo los comprendidos entre la franja de edad de 35 a 44 años 

los que más compran. (IAB, 2020) 

La Inteligencia Artificial busca la simulación de procesos de la inteligencia del ser 

humano por parte de máquinas y su desarrollo ha supuesto que estas pueden 

adquirir aptitudes propias del ser humano tales como el reconocimiento facial y 

de voz, la toma de decisiones en base a la experiencia previa y otras habilidades 

relacionadas con el aprendizaje automático. (Devang, Chintan, Gunjan y Krupa, 

2019) 

En el mundo del marketing la Inteligencia Artificial es una tecnología en auge, 

muy importante en la investigación de mercados debido a la gran cantidad de 

información y datos que estas máquinas pueden procesar e interpretar con la 

finalidad de alcanzar los objetivos marcados. (Haenlein y Kaplan, 2019) 
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2. Justificación 

La Inteligencia Artificial ha irrumpido con fuerza en el mundo de la tecnología y 

el mercado internacional, siendo cada vez más las empresas las que apuestan 

por invertir capital en esta ciencia capaz de imitar el comportamiento humano por 

parte de máquinas.  (Devang et al., 2019) 

La Inteligencia Artificial está siendo incorporada por las empresas a sus 

estrategias de marketing, puesto que permiten hacer predicciones sobre las 

preferencias y orientación del consumidor en base al estudio de las 

características de los consumidores y los comportamientos previos de compra. 

(Yeng, 2020) 

Esta ciencia cuenta con numerosas aplicaciones, entre ellas el análisis de 

sentimiento sobre un tema concreto, capaz de interpretar la opinión o expresión 

negativa, positiva o neutra de la audiencia sobre un tema concreto.  

En esta investigación analizamos la eficacia de algunas de las herramientas de 

Inteligencia Artificial utilizadas con este fin y lo comparamos con un análisis 

realizado manualmente para comprobar la efectividad de estos programas. 
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3. Hipótesis y Objetivos 

3.1. Hipótesis 

Con este trabajo se pretenden comprobar ciertas hipótesis que se exponen a 

continuación y que rigen la investigación llevada a cabo en este trabajo. 

Las hipótesis planteadas son las siguientes:  

• La herramienta Flair tiene una fiabilidad de más del 60% en cuanto a la 

clasificación de los tweets positivos dentro del análisis del sentimiento. 

Esto se comprobará mediante una comparación con un análisis de esos 

mismos tweets llevado a cabo por el método humano. 

• La herramienta Flair tiene una fiabilidad de más del 60% en cuanto a la 

clasificación de los tweets negativos dentro del análisis del sentimiento. 

Esto se comprobará mediante una comparación con un análisis de esos 

mismos tweets llevado a cabo por el método humano. 

• La herramienta Textblob presenta una precisión de más del 60% en 

cuanto a la clasificación de tweets positivos dentro del análisis de 

sentimiento de 227.910 tweets.  Esto se probará a través de la 

comparación de un análisis de esos mismos tweets realizado de forma 

manual. 

• La herramienta Textblob presenta una precisión de más del 60% en 

cuanto a la clasificación de tweets negativos dentro del análisis de 

sentimiento de 227.910 tweets.  Esto se probará a través de la 

comparación con un análisis de esos mismos tweets realizado de forma 

manual. 

• La precisión que demuestran ambas herramientas sobre análisis de 

sentimiento, ambas, tanto Flair como Textblob, es superior para el idioma 

inglés que para el español. 

• Las palabras que más se repiten en los tweets relativos a la muerte de la 

Reina de Inglaterra Isabel II son “rest”, “RIP” and “peace”.  

Esto se debe a que tradicionalmente cuando una persona fallece se 

muestran condolencias con la frase “Descanse en Paz” o con sus siglas 

DEP, en inglés “rest in peace” o su abreviatura RIP.  
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Se omite “in” por ser una preposición utilizada habitualmente en este 

idioma. 

3.2. Objetivos 

En esta investigación se ha planteado un objetivo general y tres específicos, que 

se exponen a continuación. 

Objetivo Principal 

El objetivo principal de este trabajo es comparar el resultado del análisis de 

sentimiento de un determinado conjunto de tweets realizado de forma manual 

con el análisis de sentimiento de esos mismos tweets llevado a cabo por las 

herramientas de Inteligencia Artificial TextBlob y Flair. 

Objetivos secundarios 

O.E.1. Analizar el sentimiento de los tweets relacionados con la muerte de la 

Reina de Inglaterra, publicados en las 24 horas siguientes a su muerte. 

O.E.2. Verificar la exactitud de las herramientas automáticas que analizan el 

sentimiento de Twitter. 

O.E.3. Comparar la precisión de las librerías TextBlob y Flair en inglés y en 

español. 
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4. Marco teórico 

4.1. Origen y evolución del Marketing digital 

La aparición de Internet y su auge a partir de la década de los 90 con la aparición 

del primer navegador web trajo consigo un cambio en la forma en la que las 

personas se relacionan (Lozano, Calero y Calderón, 2021) 

Internet permitió al sector de Marketing estar más cerca del cliente, no solo 

creando contenido sino también comunicándose e interactuando con el público. 

De esta manera, varios autores han definido el concepto de marketing digital, 

Calero (2020) lo define como las aplicaciones de tecnologías digitales que tienen 

como principal objetivo dar apoyo a las actividades de marketing encaminadas a 

lograr rentabilidad y afianzamiento de los clientes.  

Para ello, y a sabiendas de que la nueva era digital ha cambiado la percepción 

de los clientes en cuanto a comodidad, precio, accesibilidad, información y 

precios, el marketing digital hace uso de nuevas tecnologías digitales y busca en 

sus servicios en línea un enfoque centrado en la planificación a través del 

conocimiento y las necesidades del cliente. 

Actualmente existe controversia entre los distintos autores en cuanto a la 

aparición del marketing tradicional; Algunos autores (Lozano-Torres et al., 2021) 

mantienen que el marketing es tan antiguo como la historia de la humanidad. 

Incluso se relaciona el marketing con la Biblia, haciendo referencia a la serpiente 

que convenció a Eva para comerse la manzana como la primera especialista en 

marketing.  

El marketing digital apareció en la década de los noventa, ligado a la 

popularización de Internet, y su objetivo inicial era hacer publicidad de un 

negocio. (Lozano Torres et al., 2021) 

Con el tiempo surgieron nuevas herramientas y avances tecnológicos que 

permitieron involucrar al cliente en estas estrategias y se originó el Marketing 

digital tal y como lo conocemos. (Lozano Torres et al, 2021) 
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No obstante, la evolución del Marketing digital es continua y avanza de acuerdo 

a cambios tecnológicos, económicos y sociales, innovando constantemente en 

las estrategias a seguir. (Lozano Torres et al, 2021) 

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2011) dividen en las siguientes tres fases el 

Marketing digital, en consonancia con su evolución y los avances en la 

tecnología: 

- Concepto Web 1.0: Es el tradicional modelo clásico, basado en la 

publicación de contenidos en la página web sin interacción con el usuario. 

- Concepto Web 2.0: Ligado a la aparición de Internet y nuevas tecnologías 

de la información. 

- Concepto Web 3.0: Se caracteriza por permitir la conexión e interacción 

de individuos y grupos y está compuesto por tres pilares: Los 

ordenadores, teléfonos móviles y conexión a Internet generalizada. De 

esta forma, se produjo un cambio radical en el Marketing digital, haciendo 

accesible, fácil y rápida la interacción con el usuario y el acceso a los 

contenidos. 

En este sentido, la aparición y rápida aceptación de los denominados 

smartphones tiene especial relevancia en la difusión del Marketing y 

comercio digital. Asimismo, la popularización de las redes sociales con el 

nacimiento de Facebook en 2004 favoreció la interacción con el público 

general y se crearon nuevas formas de comunicación y comercialización 

del producto. 

4.2.  Herramientas del marketing digital 

El marketing digital surgió como la utilización de estrategias y herramientas 

digitales encaminadas a cubrir necesidades aportando beneficios. Engloba el 

uso de Internet y Redes sociales y otras tecnologías digitales con el fin de lograr 

los objetivos de marketing establecidos. (Lozano Torres et al., 2021) 

El marketing digital ofrece objetivos medibles de los objetivos marcados. A través 

de esos resultados, el análisis del cliente y sus necesidades y los cambios en el 

mercado podemos modificar y adaptar estrategias y objetivos. (Sixto, 2015) 

A continuación, se describen las principales herramientas utilizadas actualmente 

en marketing digital. 
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Wordpress 

Wordpress se lanzó en 2003 y actualmente es la principal herramienta de 

creación de páginas web y gestión de contenidos. (Membiela,2019) 

En su día alcanzó gran popularidad en la creación de blogs pero actualmente es 

la principal herramienta de diseño web debido a su software libre. (Palafox, 2018) 

Entre sus principales ventajas están las siguientes: 

• Importa automáticamente entradas, comentarios, archivos, 

etiquetas que provienen de otros sitios web. 

• Exporta automáticamente el contenido de los blogs en archivo 

XML. 

Blogs   

Se trata de una página web en la cual se organizan los artículos en función de la 

temática. (Lozano Torres et al., 2021) 

Las entradas a los blogs por lo general se visualizan en orden cronológico y en 

las mismas se ofrece información objetiva, reflexiones y opiniones con respecto 

a un tema concreto. 

El contenido ofrecido por estos blogs debe responder a la temática de este y 

ofrecer información de interés haciendo caso a las recomendaciones SEO 

(Search Engine Optimization) que permiten posicionarse en los primeros 

resultados de los motores de búsqueda. 

Asimismo, la publicación frecuente de entradas no solo es relevante en cuestión 

de imagen, sino que también favorece el posicionamiento SEO. Este tipo de 

blogs puede colaborar en la promoción y tráfico de la web corporativa de una 

determinada empresa e incrementar el número de conversiones. 

En este formato se permite la interacción con los internautas, existiendo un 

espacio donde los lectores pueden publicar y dar su opinión sobre un tema. 

 

SEO 
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SEO es el proceso que permite aumentar la visibilidad de un portal web en la 

página de resultados de un buscador. (Condori, 2020) 

Se trata de una estrategia de Inbound Marketing que busca posicionar a una 

determinada web en los primeros resultados de la búsqueda. (Cepeda y Gómez, 

2021) 

Para este fin se considera que el primer paso es indexar la página en el índice 

del buscador. Los robots de Google, conocidos como “Googlebot”, leen el 

contenido de una determinada página y lo añaden a sus contenidos. (Lozano 

Torres et al., 2021) 

Así, estos robots rastrean el HTML de una página y almacenan la página en el 

índice del buscador para que puedan mostrarse en la página de resultados o 

SERPs (Search Engine Result Page) cuando se lanza una consulta con las 

palabras clave correspondientes. (Lozano Torres et al., 2021) 

En cuestión de posicionamiento es importante escoger cuatro o cinco palabras 

claves que son las que llevarán a la página al introducirlas en los motores de 

búsqueda. Al elegirlas se debe tener en cuenta que palabras calve genéricas 

generan mayor competencia en cuanto a número de resultado que otras más 

específicas. (Fernández y Rivilla, 2021) 

Las palabras clave tienen que aparecen en el contenido de la página web, tanto 

en la cabecera o HEAD, en la URL y nombre de dominio y también en el cuerpo 

de la página. (Fernández y Rivilla, 2021). Lo descrito anteriormente se conoce 

como SEO onpage. (Fernández y Rivilla, 2021) 

Por otra parte, el SEO off page es el posicionamiento orgánico llevado a cabo 

fuera de la página web que se pretende posicionar. (Fernández y Rivilla, 2021) 

De esta forma a través de enlaces que provienen de otros portales web se 

contribuye a mejorar la posición de la página en el buscador, más aún si esas 

referencias provienen de páginas con autoridad. (Fernández y Rivilla, 2021) 

Existen de los tipos de enlaces en el offpage: (Fernández y Rivilla, 2021) 

- En función salida y entrada: 

o Enlaces salientes de una página web a otra. 
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o Enlaces entrantes que recibe mi página web, son muy 

importantes. 

o Enlace sitewide: enlace que se sitúa en todas las páginas 

de un sitio web. Actualmente se encuentra en desuso. 

 

- Según adquisición: 

o Enlaces naturales que se reciben de otros sitios web porque 

valoran el contenido de la página y lo consideran de calidad. 

o Enlaces creados en blogs, foros, etc. No tienen tanto valor 

en el posicionamiento. 

o Enlaces manuales que se construyen desde otra web. Para 

ello hay que elaborar una propuesta y argumentar por qué 

es beneficioso enlazar a la web. 

SEM 

El SEM (Search Engine Marketing) permite mejorar la visibilidad de las páginas 

web a través de los motores de búsqueda. Dentro del SEM, es muy popular la 

herramienta Google Adwords que permite hacer publicidad de las páginas 

utilizando un conjunto de palabras clave y que permite posicionar a la web en los 

destacados de los motores de búsqueda. (Caumont, 2013) 

Algunos de los métodos que utiliza el sistema SEM son los siguientes: 

• Pago por clic (PPC): La empresa paga por la cantidad de clics que 

hacen los usuarios en los anuncios. 

• Coste por clic (CPC): Se paga por cada visitante que es dirigido a 

una página web desde un anuncio concreto. 

• Costo por impresiones (CPM): Se trata de un cálculo del beneficio 

económico que se genera a partir del número de veces que un 

anuncio es expuesto en la red. 

Email Marketing 

El denominado email Marketing utiliza la comunicación a través de correo 

electrónico para aumentar las ventas, mejorar y fidelizar la relación con los 

clientes. (Viteri, Herrera y Bazurto, 2017) 
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Este sistema permite dirigirse a un público objetivo de forma rápida, enviando 

comunicaciones y promociones que pueden personalizarse y con efectos 

multimedia que llaman la atención del cliente. 

Además, se pueden incluir formularios que ofrecen información relevante sobre 

el cliente, promocionar la página web o redes sociales de la compañía y ofertas 

exclusivas, lo que contribuye al objetivo de aumentar y afianzar clientes. 

Redes Sociales 

Se trata de plataformas online que permiten crear y compartir contenido de forma 

inmediata, así como interactuar con otros usuarios a través de la red. Las redes 

sociales también permiten un inmediato acceso a todo tipo de información. 

(Lozano, Toro y Calderón, 2021) 

Hoy en día, estas aplicaciones son fundamentales en la comunicación entre las 

personas, en un mundo en el que pasamos conectados a Internet una media de 

6 horas y 54 minutos al día, según datos de Mónica Mena Roa en la web 

statista.com (como se cita en Blanco, Iglesias y Cabeza, 2021, p.316). 

Según la publicación de IAB Spain (2020), una red social para ser considerada 

como tal debe cumplir los siguientes requisitos: 

o Debe implicar una red de contactos. 

o Se pueden crear perfiles personales en los cuales añadir material 

fotográfico y que permitan incluir información sobre gustos, 

preferencias, biografía, etc. 

o Estos usuarios puedan interactuar entre ellos. 

o Las redes sociales tienen que permitir compartir, crear y compartir 

contenidos y reaccionar ante los mismos. 

Desde el punto de vista empresarial las redes sociales suponen una línea directa 

de comunicación entre usuarios, vendedores y clientes que permiten dar a 

conocer la marca, aumentar público y fidelizar clientes. 

En las redes sociales también existen otras herramientas de promoción y 

marketing como son Facebook Ads e Instagram Ads, a través de las cuales se 

ejecuta comunicación de pago. En este sentido es clave la figura del influencer, 
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personas que se dedican a la promoción de determinadas marcas y productos a 

través de estas plataformas. 

El origen de las redes sociales se remonta a 1995, cuando el ingeniero industrial 

Randy Conards creó la web classmates.com, que pretendía encontrar a viejos 

amigos del colegio y la universidad. (Blanco et al., 2021) 

Así, en 2002 nació Firendster, la primera red social y en 2004 surgió el gigante 

Facebook. (Blanco et al., 2021) 

Actualmente, millones de personas son usuarias de estos espacios en Internet y 

se calcula que para el próximo 2023 3.430 millones de personas utilicen redes 

sociales. (Olivares y Méndez, 2020) 

A continuación, se describen las principales redes sociales utilizadas en la 

actualidad: 

- Facebook: A pesar de que en ha experimentado una caída en el número 

de usuarios en parte por el auge de otras redes sociales como Instagram 

y TikTok, Facebook sigue siendo una de las principales redes sociales. 

En enero de 2021 esta red social contaba con 2.740 millones de usuarios 

activos al mes (Mejía, 2021). Asimismo, Facebook tiene unos 60 millones 

de páginas de negocios (Blanco et al., 2021), que permiten a las empresas 

obtener información del potencial cliente y promocionar e incrementar las 

conversiones. 

- Instagram: Instagram es una red social que permite publicar fotografías y 

vídeos aplicando filtros y otras herramientas que favorecen la creatividad 

y estética de las publicaciones. En Instagram se puede etiquetar a otros 

usuarios en publicaciones, localizar lugares y referencias a través de los 

hashtags y establecer comunicación directa con otros usuarios por chat. 

Asimismo, a través de esta plataforma las empresas pueden dirigirte hacia 

su página web o tienda online de forma directa.  

- Linkedln: Esta red social ha crecido en los últimos tiempos hasta llegar a 

los 728 millones de usuarios activo, consolidándose como una de las 

principales plataformas de networking y búsqueda de empleo. Los 

usuarios más activos se encuentran entre los 25 y 34 años. 

http://www.classmates.com/
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- Tik Tok:  Esta red social, creada por la empresa china ByteDance, nació 

en 2017 y en 2020 ya se encontraba en la quinta posición en número de 

cibernautas. Cuenta como 800 millones de usuarios activos (Olivares y 

Méndez, 2020). Como toda red social, Tik Tok tienen como objetivo 

mantener al internauta el máximo tiempo posible conectado. Utiliza un 

algoritmo que hace que a cada usuario le aparezcan una serie de videos 

de acuerdo con sus gustos, no pretendiendo ampliar horizontes en cuanto 

a temática y preferencias. A eso lo llama Pariser el filtro burbuja, puesto 

que no exploramos contenido más allá de nuestros intereses 

predeterminados (Parisier, 2020, como se cita en Olivares y Méndez, 

2020, p.244). Así, el consumidor seguiría el clásico modelo de conducta 

de Skinner, en el cual la rata pulsa la palanca para obtener una 

recompensa positiva. En Tik Tok el usuario sigue deslizando para 

continuar obtenido el contenido que le gusta. (Olivares y Méndez, 2020) 

- Twitter: red social de microblogging, utiliza mensajes cortos e 

instantáneos en la comunicación. (Condori, 2020). Es útil en marketing 

porque las empresas pueden realizar comunicados por la inmediatez de 

esta y recoger las opiniones generadas. 

- Youtube: Con más de 2.291 millones de usuarios activos (Blanco et al., 

2021), Youtube es una plataforma abierta de contenidos de vídeo que 

permite ver y colgar este tipo de material y se considera una buena 

plataforma de publicidad de las marcas. 

- Twitch: Twitch es una plataforma de streaming nacida en 2011 en principio 

enfocado a la temática de videojuegos. Dos años después logró ascender 

a los 43 millones de usuarios (Blanco et al., 2021). Actualmente su 

contenido se divide en dos vertientes: Por un lado, eSports, que son 

retransmisiones de deporte electrónico y por otro, streamers, transmisión 

en directo de usuarios sobre videojuegos. 

Web corporativa y tienda online 

Para el marketing digital de una empresa la creación de una página web es 

fundamental. A partir de ella se pondrán en marcha otras estrategias de 

marketing como el SEO, el email marketing, las redes sociales o el marketing de 

contenidos. (Membiela y Pedreira, 2019) 
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La página web debe ser de fácil accesibilidad, cómoda e intuitiva y que aporte 

información y confianza al cliente. La web corporativa es fundamental en cuanto 

a ventas y aumento de las conversiones, ya que es el lugar desde donde se 

generalmente se harán las transacciones. 

En la creación y elaboración de una página web es necesario utilizar 

herramientas de gestión de contenidos o CMS (Content Mangement System) 

que faciliten la elaboración del diseño, maquetación, publicación, organización y 

gestión de derechos de autor de todo aquello que se publica. 

Entre estas herramientas están Wordpress y WooCommerce: 

Para Wordpress existe una versión gratuita y otra de pago en la cual se ofrece 

un versión ampliada y mejorada de las funciones de la plataforma. 

Wordpress ofrece un amplio conjunto de herramientas de fácil acceso para el 

desarrollo de portales web: 

• Varios usuarios pueden añadir contenido y administrar los distintos 

sitios web 

• Ofrece gran capacidad de almacenamiento de forma gratuita 

• Posibilidad de utilización de varios idiomas en la creación y 

redacción de contenido 

• Se pueden crear varias categorías y subcategorías en una página 

web 

• Aporta plantillas para utilizarlas en la actualización de la página 

• Posee librería multimedia donde se almacenan archivos jpg, png, 

pdf, jpeg, doc, ppt y odt 

 

WooCommerce es una herramienta integrada en Wordpress que permite la 

creación de una tienda online. 

Esta plataforma ofrece las condiciones de pago más populares, entre ellas 

PayPal, BACS (Bankers' Automated Clearing System), contra reembolso y la 

opción de transporte y envío gratis. 



 

 

20 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

4.3. El Big Data y la Inteligencia Artificial: Historia y principales 

conceptos 

4.3.1. Datos masivos y su uso actualmente 

El catedrático de estadística Dawn E. Holmes señala en su obra Introducción al 

Big data (2017) que este término no solo alude a una gran cantidad de datos 

cada vez mayores, sino que no debemos excluir de la definición de este el 

término complejidad. (Holmes, 2017) 

Según Holmes (2017), Doug Laney definió el Big data a través de las “3 uves”: 

Velocidad, volumen y variedad, a las que hay que añadir la antes nombrada 

“complejidad” de estos datos: 

- Volumen: No hay una cifra exacta a partir de la cual un conjunto de datos 

pase a denominarse Big data, sino que se trata de una ingente cantidad 

de datos que no son capaces de recopilarse, almacenarse y analizarse a 

través de métodos estadísticos tradiciones.  

- Variedad: A través de la red las personas pueden comunicarse a través 

de correo electrónico, redes sociales o mensaje instantánea, generando 

gran cantidad de datos que pueden utilizarse con fines comerciales u otros 

objetivos. Estos datos pueden clasificarse como estructurados, no 

estructurados o semiestructurados. 

- Velocidad: Se refiere a la rapidez con la cual los datos obtenidos se 

propagan y procesan a través de la red. Una velocidad mayor supone 

también un aumento del volumen de datos manejados. 

- Veracidad: Hace referencia a la calidad de los datos obtenidos, algo de 

gran dificultad de analizar, por ejemplo, en las redes sociales. 

 

Datos estructurados, semiestructurados y no estructurados 

Los datos masivos incluyen toda la información procesada en la Red a través de 

Redes sociales, páginas web, mensajería instantánea y correo electrónico. 

La clave del Big data se encuentra en determinar cuáles de estos datos son 

relevantes para llevar a cabo su procesamiento y objetivos. (Holmes, 2017) 
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Asimismo, estos datos pueden organizarse en estructurados, no estructurados y 

semiestructurados. (Holmes, 2017) 

- Datos estructurados son los más fáciles de manejar y se pueden abordar 

mediante análisis estadístico. Son aquellos que pueden ser almacenados 

en bases de datos como, por ejemplo, los datos que se generan cuando 

se compra por Internet. 

- Datos no estructurados: No se pueden clasificar fácilmente y su 

interpretación es más complicada. Es necesario la utilización de 

herramientas más complejas para su análisis. Se trata de la información 

que contienen fotos, vídeos, tweets y otros documentos generados 

electrónicamente. 

- Datos semiestructurados: Aportan información y cierta estructura a los 

datos no estructurados. Un ejemplo son los denominados hashtags que 

acompañan a las fotos en determinadas Redes sociales. 

4.3.2. Inteligencia Artificial: Breve historia 

A pesar de que allá por el año 1.315 ya se hablaba de máquinas con una 

capacidad de aprender y razonar que podría equipararse a la de las personas, 

la Inteligencia Artificial es una ciencia relativamente reciente. (García, 2012) 

Warren McCulloch y Walter Pitts comenzaron con esta ciencia en 1.943, cuando 

propusieron un primer modelo de redes neuronales, bastante sencillo pero capaz 

de aprender y resolver funciones lógicas. (García, 2012). Sin embargo, es el 

matemático Alan Turing quien es considerado el padre de esta ciencia, al hacerla 

popular a nivel de estudios e investigaciones con la popular máquina de Turing. 

(García, 2012) 

Fue en 1958 cuando John McCarthy acuñó por primera vez el término 

Inteligencia Artificial al mismo tiempo que inventó el lenguaje LISP, considerado 

el lenguaje de esta ciencia. (García, 2012) 

A partir de la década de los 50 la Inteligencia Artificial sufrió una enorme crisis, 

dejando de ser objetivo de investigación y estudio por parte de las universidades. 

En los 80 del pasado siglo la Inteligencia Artificial comenzó a retomar cierto 

interés con el resurgimiento de las redes neuronales. (García, 2012) 
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Ilustración 1. Alan Turing 

Sin embargo, no fue hasta la década de los 90 que estalló el boom de la 

Inteligencia Artificial, produciéndose grandes avances y descubriéndose que 

podía tener múltiples aplicaciones en la vida cotidiana. (García, 2012) 

4.3.3. Inteligencia Artificial: Conceptos 

La inteligencia artificial puede definirse como la simulación de procesos de 

inteligencia humanan por parte de máquinas, que aborda capacidades como el 

reconocimiento de voz/imagen, la toma de decisiones, la búsqueda semántica y 

las técnicas de aprendizaje automático. (Devang et al., 2019) 

La Inteligencia Artificial automatiza tareas repetitivas de las personas, recuerda 

cosas que se olvidan, resume inteligentemente e incluso es capaz de 

aconsejarte. (Devang et al., 2019) 

En los últimos tiempos se está viviendo toda una revolución en el mundo de la 

inteligencia artificial debido, entre otros factores, al aumento de la cantidad de 
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datos disponibles, el desarrollo de la algoritmia y el aumento de la inversión de 

las empresas en esta tecnología (Holmes, 2017) 

Aprendizaje Automático (Machine Learning): El término Machine Learning 

tiene que ver con la resolución de determinadas situaciones y casos a través del 

aprendizaje de datos y la experiencia para luego reconocer patrones, establecer 

predicciones y descubrir nueva información. (Manrique, 2019). 

El Machine Learning se basa en la combinación de una serie de técnicas, análisis 

de datos y algoritmos para establecer nuevos modelos predictivos. (Manrique, 

2019) 

El Machine Learning necesita de una gran cantidad de datos, cuantos más mejor, 

para su aprendizaje y posteriores predicciones. Este objetivo se consigue a 

través de las siguientes técnicas (Manrique, 2019): 

- Regresión lineal y polinómica. 

- Árboles de decisión. 

- Redes neuronales. 

- Red bayesiana. 

- Cadenas de Markov. 

Machine Learning se lleva a cabo en los siguientes pasos: (García, 2012) 

• Observación: En los datos ofrecidos se identifican patrones. 

• Planificación: Se encuentran todas las posibles soluciones. 

• Optimización: Selecciona las mejores opciones entre las 

propuestas. 

• Actuación: Se ejecutan las opciones seleccionadas anteriormente. 

• Aprendizaje y adaptación: Si se consigue un resultado parecido a 

lo esperado, se termina el proceso. En caso contrario, se configura 

de nuevo y se repite el proceso. 

Machine Learning permite a las máquinas aprender a través de la programación 

y este proceso tiene por lo general cuatro tipos de algoritmos: Supervisado, no 

supervisado, semi- supervisado y el aprendizaje de refuerzo. (Sedeño Bueno y 

Madera, 2021) 
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- Aprendizaje supervisado: Se ofrecen datos con entradas y sus salidas 

correspondientes con el fin de establecer una norma que asigne 

determinadas entradas a determinadas salidas. En estos modelos 

utilizamos datos entrantes para predecir las características de los datos 

salientes. 

- Aprendizaje no supervisado: No hay distinción entre el entrenamiento y 

los conjuntos de pruebas se hacen con datos sin etiquetar. 

Procesamiento Lenguaje Natural (NLP): NLP se refiere al conjunto de técnicas 

computacionales que permiten interpretar y procesar el lenguaje humano. NLP 

pretende extraer la intención comunicativa utilizando la informática e Inteligencia 

Artificial. (Porta y Sancho, 2021) 

En los 80 se produjeron las primeras aproximaciones a NLP con un método 

estadístico enfocado a la traducción automática y ya en los 90 se unió el 

aprendizaje automático y actualmente el aprendizaje profundo. (Porta y Sancho, 

2021) 

Asimismo, se han realizado recursos corpus anotados, lexicones y gramáticas 

electrónicas para una gran cantidad de idiomas y se han desarrollado algoritmos 

que permiten procesar textos y obtener resultados. (Porta y Sancho, 2021) 

Algunas de las principales aplicaciones de NLP son las siguientes: 

- Análisis de sentimiento: Su objetivo es señalar la polaridad de un 

documento, bien de forma discreta (opinión negativa, positiva, neutra) o 

continua (ejemplo, escala numérica sobre reseñas de restaurantes). 

Además, también existe la posibilidad de vincular determinadas 

características a ciertos resultados.  

- Detección ironía y sarcasmo: Utilizan sistemas de aprendizaje automático 

para este fin. Para identificarlas se interpretan signos de puntuación, 

emoticonos, mayúsculas y minúsculas, presencia de marcadores 

textuales añadidos por los usuarios, la polaridad de las palabras, etc. 

- Detección personalidad: identifican la personalidad basándose en un 

modelo que definen la personalidad en 5 características básicas: 

Extroversión, neuroticismo, cordialidad, responsabilidad y apertura de la 

experiencia. 
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- Análisis del posicionamiento: Ofrece un valor añadido al análisis de 

sentimiento, al determinar cuál es la posición: Favorable, desfavorable, 

neutra o no relacionado de determinados mensajes que mencionan o no 

explícitamente el tema que se quiere estudiar. 

- Análisis de veracidad o falsedad de los rumores: NLP también se encarga 

de investigar e interpretar la veracidad de distintos rumores que se lanzan 

a través de las redes sociales, vinculando la posición sobre los mismos o 

la confirmación o negación de este. 

- Identificación de eventos y temática: Otra de las funciones de NLP, 

analizar cuál es la temática de un determinado texto. Se utiliza por ejemplo 

para clasificar artículos periodísticos. 

- Identificación de expresiones ofensivas: En línea muchos usuarios 

aprovechan su anonimato para lanzar mensajes insultantes o que 

discriminan a ciertas personas o grupos por motivos de raza, orientación 

sexual, aspecto físico u otras condiciones sociales. En este aspecto se ha 

demostrado que NLP con análisis de la emoción y el contenido y la 

intención comunicativa debe asociarse con otras opciones que nos ofrece 

el mundo digital como metadatos sobre los usuarios para lograr hacer un 

buen trabajo. 

- Detección de la intención: En este caso NLP puede ser útil, por ejemplo, 

para las empresas que quieran conocer la opinión sobre un producto o 

servicio y en base a ellos establecer cambios y mejoras. 

4.3.4. Análisis de sentimiento y sus aplicaciones en marketing digital 
 

El análisis de sentimiento es una de las ramas de NLP cuya función es la de 

evaluar comentarios escritos por los usuarios y en base a ellos extraer el 

pensamiento y sentimiento de esos mismos usuarios sobre el tema tratado. 

(Cortés, 2021) 

Esta técnica determina la polaridad de las oraciones subjetivas, que son aquellas 

en las que sí se identifica y transmite una opinión. (Cortés, 2021) 

El análisis de sentimiento es, sin duda, considerada una ciencia de nuestro siglo. 

No obstante, en 1979 el informático Jaime Carbonell ya presentó un modelo 



 

 

26 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

computacional donde se podía identificar el tipo de ideología y personalidad de 

un individuo a través del análisis de textos escritos por ellos mismos. 

Sin embargo, no es hasta el inicio de los 2000 cuando la ciencia empieza a 

interesarse realmente por el estudio del análisis de sentimiento, empujados cada 

vez más por el creciente interés de las empresas, que ven en el análisis de 

sentimiento un gran potencial para explotar datos e información de los usuarios. 

El primer artículo publicado sobre el tema es obra de Turney (2002) que elaboró 

un sistema que era capaz de identificar las opiniones de los usuarios acerca de 

distintos productos como automóviles a través del análisis gramatical de los 

textos redactados por los usuarios y la ayuda de determinadas búsquedas en el 

buscador AltaVista. 

Según Pan y Lee (2008) no fue hasta 2001 cuando se empezó a empezó a 

estudiar esta ciencia debido a tres motivos principales: 

- Se hicieron cada vez más famosos los métodos de aprendizaje 

automático y la popularización del PLN. 

- Gracias a Internet se empezó a disponer de gran cantidad de datos que 

permite a los sistemas de Inteligencia Artificial entrar distintos modelos de 

aprendizaje. 

- Como se ha mencionado anteriormente, las empresas ven en el análisis 

de sentimiento un filón para obtener gran cantidad de información de 

forma rápida acerca de la opinión y posicionamiento del público con 

respecto a sus productos. 

El desarrollo del análisis de sentimiento es un hecho por el que abogan las 

grandes empresas y gobiernos de todo el mundo. Monitorizar las opiniones 

vertidas por la población, sobre todo a través de redes sociales como Twitter, 

permite a las empresas conocer qué opinan los usuarios sobre sus productos 

para así establecer mejoras, ofrecer ciertos cambios e incluso iniciar nuevas 

líneas de productos que no comercializaban hasta el momento. 

Asimismo, el análisis de sentimiento también permite a los gobiernos y 

organizaciones conocer la opinión pública sobre ciertos temas de importancia y 

actualidad para así evaluar la aceptación de sus medidas, modificarlas e incluso 
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permite la previsión de determinados acontecimientos como una huelga en un 

determinado sector de trabajadores. (Sobrino, 2018) 

Algunas de las aplicaciones más importantes del análisis de sentimiento 

relacionadas con el sector del marketing digital son las siguientes: 

- Valorar la opinión de los usuarios de los productos y servicios: Es quizás 

la aplicación más conocida y valorada del análisis de sentimiento. De esta 

forma las empresas pueden conocer la opinión de los clientes sobre sus 

productos y en caso de que estas opiniones sean negativas, aplicar 

mejoras que convenzan a los usuarios y atraigan nuevos clientes. 

Se trata de una forma rápida y fiable de obtener información a través de 

las opiniones y comentarios de los internautas y sin necesidad de 

encuestas y una investigación más profunda de estas opiniones que por 

lo general, requiere mayor tiempo y esfuerzo para las marcas. 

- Permite mejorar las recomendaciones online ofrecidas por la empresa: 

Conocer la opinión de los usuarios permite a la empresa recomendar o no 

determinados productos en su página, en base a las opiniones recogidas 

en ese momento. Solo así se podrán mostrar los productos que mayor 

impacto e interés generan en el usuario e incrementar las conversiones. 

- Puede corregir errores en la puntuación de los usuarios sobre los 

productos y servicios: Normalmente las opiniones en Internet suelen estar 

compuestas por una puntuación del 1 al 5 o al 10 y un comentario del 

usuario comentando el motivo de su puntuación. A veces puede haber 

errores y se puede marcar una puntuación diferente a la deseada. Sin 

embargo, mediante el análisis de sentimiento se puede conocer la opinión 

real de internauta y modificar esa puntuación y así conocer la opinión real 

de los consumidores. 

- El análisis de sentimiento ayuda al posicionamiento correcto de publicidad 

online: El análisis de sentimiento permite a las marcas no incluir publicidad 

en aquellas páginas con un lenguaje negativo y mala reputación que 

puedan perjudicar la imagen de la marca y el producto. 

Se trata de una de las técnicas en auge con mayor utilidad para empresas y 

organizaciones. No obstante, existen ciertos aspectos en los que hay que 

trabajar para perfeccionar su precisión. 
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Según Sobrino (2018) el análisis de sentimiento debe ser perfeccionado en 

ciertos aspectos para disminuir el margen de error en la identificación de la 

polaridad en los textos. 

De esta forma, el análisis de sentimiento no ha logrado aún una exactitud 

total y deben mejorarse determinados aspectos para aumentar su precisión 

e incrementar su aplicación. 

De hecho, presenta ciertas dificultades para entender el lenguaje humano 

que es necesario mejorar. Estos programas tienen dificultades para identificar 

el contexto de las oraciones y en muchas ocasiones ese es el origen de su 

fallo. Así, una misma palara tiene distinta polaridad en función del contexto. 

La palabra “ojo” puede ofrecer un sentimiento totalmente opuesto según el 

contexto de la oración. No es lo mismo “es su ojo derecho” que “parece que 

no le ha entrado por el ojo, le trata bastante mal”. 

Lo mismo pasa con el sarcasmo y la ironía, que sí a veces son difíciles de 

interpretar por los seres humano, más complicado es para una máquina. Por 

ejemplo, para un sistema automático de análisis de sentimiento es difícil 

detectar la polaridad de la oración “qué calidad la de este móvil, solo he tenido 

que cambiarlo a la semana” ya que estos sistemas entenderían un mensaje 

positivo al contener la palabra “calidad”, a pesar de que en realidad tenga un 

significado totalmente opuesto. 
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5. Metodología 

En esta investigación, con la finalidad de resolver los objetivos propuestos en el 

planteamiento de esta, se busca comprobar la precisión de las herramientas de 

Textblob y Flair en cuanto a análisis de sentimiento. 

Asimismo, también con la finalidad de resolver los objetivos propuestos para esta 

investigación se analizarán las palabras más repetidas en los tweets sobre la 

muerte el pasado septiembre de la Reina Isabel II de Inglaterra. 

Con este fin se analizaron un total de 227.910 tweets en idioma inglés publicados 

en las 24 horas siguientes a la muerte de la Reina Isabel II, entre el 8 y el 9 de 

septiembre de 2.022. 

Estos tweets fueron proporcionados por la aplicación Twitter Downloader, que 

permite, si se posee una licencia de investigador, obtener gran cantidad de 

tweets escribiendo previamente el tema del que se investiga y la palabra clave o 

keyword. 

En este caso esa palabra clave fue Queen Elizabeth y esta herramienta nos 

proporcionó un total de 227.910 tweets relativos a este tema. Posteriormente, se 

analizaron estos tweets con el programa Textblob, un framework basado en el 

lenguaje Phyton para el procesamiento de lenguaje natural. 

 

Ilustración 2. Análisis de sentimiento TextBlob. (Fuente: Elaboración propia) 
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Se analizó la polaridad de estos tweets (=0 neutro, >1 positivo y < 1 negativo) y 

se extrajeron un total de 73.599 tweets de carácter positivo y 63.841 negativos. 

Del total de tweets extraídos se escogieron de forma aleatoria 1.000 de los 

catalogados como positivos y otros 1.000 tweets señalados como negativos. 

En ambos casos la selección se llevó a cabo al azar, escogiendo un tweet cada 

cinco de los resultantes con el propósito de obtener los resultados más precisos 

para la investigación y de aleatorizar totalmente la muestra. 

Posteriormente se realizó un análisis manual de esos tweets para comprobar la 

fiabilidad de TextBlob, analizando si se trataba de mensajes positivos, negativos 

o neutros.  

De este modo, se comprobó si el análisis humano mostraba un tanto por ciento 

elevado de coincidencia con el análisis llevado a cabo por TextBlob. 

Con el mismo fin también se utilizó la librería Flair, el otro programa utilizado en 

esta investigación. En este caso, Flair clasificó 134.391 tweets como positivos y 

93.521 tweets como negativos. 

Para su posterior análisis, como en el caso de TextBlob, la selección de los 

tweets para el análisis humano se llevó a cabo de forma aleatoria, escogiendo 

uno de cada cinco tweets en orden. 

Una vez obtenidos los tweets extraídos como positivos y negativos con ambas 

herramientas, Flair y TextBlob se procedió a realizar el análisis manual de los 

mismos. 

En el análisis manual se valoraron estos tweets como positivos, negativos o 

neutros según la opinión y sentimiento subjetivo que transmitían los internautas 

en estos mensajes a través de la red social Twitter. 

Todos los tweets se expusieron en un archivo CSV (Comma Separated Values), 

y por comodidad en el manejo del programa estos datos se transfirieron a la 

herramienta de Microsoft Office Excel.  Para ello se utilizó la opción de la 

plataforma Excel CARGAR DATOS. Posteriormente, se transformaron estos 

datos de CSV a Excel. 

 



 

 

31 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Una vez en Excel se escogieron de forma aleatoria, seleccionando uno de cada 

cinco elementos en orden, los tweets a analizar con el fin de conseguir los 

resultados más fiables. 

Se obtuvieron de este análisis cuatro ficheros, que fueron exportados y se llevó 

a cabo un análisis manual de los mismos: 

- Los tweets que la herramienta TextBlob consideró negativos. Se 

comprobó si era o no así mediante el análisis manual de esos mismos 

tweets.  

A partir de ese ello, se calculó un porcentaje de exactitud de la librería en 

el análisis de sentimiento. 

- Los tweets que la herramienta TextBlob consideró positivos. Se revisó si 

era o no así y se obtuvo un porcentaje de exactitud en el caso de los 

positivos para la librería TextBlob. 

- Los tweets que la herramienta Flair consideró negativos. Se comprobó si 

estaba en lo cierto y se calculó un tanto por cierto de exactitud. 

- Los tweets que la herramienta Flair consideró positivos. Se revisó si era o 

no así y como en los casos anteriores, también se calculó un porcentaje 

de exactitud para determinar la eficacia de la plataforma. 

Mediante el análisis humano, cada uno de los tweets se clasificó como 

“negativo”, “positivo” o “neutro”, en función de la opinión, sentimiento y 

emociones que transmitían acerca del tema tratado. En este caso, la reciente 

muerte de la Reina Isabel II de Inglaterra en septiembre de este mismo año. 

Una vez clasificados, se hizo el recuento de los resultados obtenidos en cada 

caso, y se comparó el porcentaje de positivos y negativos, comparándolo a su 

vez con los resultados ofrecidos por las librerías TextBlob y Flair. 

Para contabilizar el total de resultados “negativo”, “positivo” y “neutro” en Excel 

se utilizó la fórmula “CONTAR SI” en todas las opciones, siendo las siguientes 

las fórmulas necesarias en casa caso: 

- Para obtener el número de tweets catalogados como negativos se aplicó 

en una celda vacía la siguiente fórmula: =CONTAR.SI (H:H;”Negativo”). 
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- Para obtener el número de tweets catalogados como positivos se aplicó 

en una celda vacía la siguiente fórmula: =CONTAR.SI (H:H;”Positivo”). 

- Para obtener el número de tweets catalogados como neutros se aplicó en 

una celda vacía la siguiente fórmula: =CONTAR.SI (H:H;”Neutro”). 

De este modo, se obtuvo el tanto por ciento de acierto de Flair y TextBlob en el 

análisis de sentimiento de estos tweets, respondiendo así a las hipótesis 

planteadas en esta investigación. 

Adicionalmente, se llevó a cabo un análisis de contenido, revisando con la 

biblioteca WordCloud qué palabras se repiten en los tweets, filtrándolas y 

quitando las palabras que se encuentran en todos los textos (artículos, 

preposiciones, etc) o son parte de la búsqueda (Queen, Elisabeth, Queen 

Elisabeth). De esta manera se pudo construir gráficamente una nube de palabras 

en la que se refleja las palabras qué mas se repiten en los tweets analizados. 

En este sentido, también se hizo uso de Counter, un programa que utiliza la 

Inteligencia Artificial para rastrear aquellas palabras que más aparecen en los 

textos y hace un recuento de cuántas veces se repiten. De esta forma, se puede 

responder a una de las hipótesis del trabajo, que plantaba que las palabras “rest”, 

“RIP” and “peace” serían las más repetidas en los tweets analizados. 

Otra de las hipótesis del presente trabajo manifestaba una mayor fiabilidad o 

exactitud de estas herramientas en idioma inglés con respecto al español. 

Para verificar esta hipótesis, se realizó un análisis de forma manual de 1.490 

tweets en español clasificados como positivos por Flair y otros 1.490 tweets 

también en español que la librería TextBlob tomó como positivos y se 

compararon los resultados reflejados por el programa con los obtenidos 

mediante el análisis humano de esos mismos tweets. 

En el análisis humano de los tweets en español, además de las opciones de 

“positivo”, “negativo” o “neutro”, se introdujo la variable “no clasificable” al tener 

que analizar tweets incompletos cuya polaridad es imposible de identificar. Se 

trata de la única diferencia en el análisis humano entre los tweets analizados en 

inglés y los analizados en español 
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A partir de los resultados obtenidos se pudieron extraer las conclusiones del 

trabajo, que aparecerán al final de este y resolver las hipótesis propuestas al 

inicio de esta investigación. 
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6. Marco Empírico 

Para la resolución de los objetivos marcados en la investigación se realizó una 

comparación entre el porcentaje de tweets positivos y negativos determinados 

por las librerías TextBlob y Flair y un estudio del análisis de sentimiento llevado 

a cabo de forma manual. 

Se compararon los resultados obtenidos por estas plataformas en cuanto a 

análisis de sentimiento, si se trataba de una inclinación favorable o desfavorable 

(positivo o negativo) con un análisis humano de los mismos tweets con el fin de 

determinar la fiabilidad y exactitud de estos programas de Inteligencia Artificial 

en el análisis de sentimiento. 

En el análisis humano se introdujo, además de positivo o negativo, la variable 

“neutro” para aquellos tweets en los que no se revelaba una posición clara sobre 

el tema o databan de otros asuntos.  

6.1. Exactitud de la librería TextBlob en cuanto al análisis de los tweets 

obtenidos relacionados con la muerte de la Reina Isabel II 

Para esta investigación se utilizaron dos archivos de tweets clasificados por la 

herramienta TextBlob, uno como opinión negativa con respecto el asunto de la 

muerte de la Reina Isabel II y el otro que contenía tweets de carácter favorable 

o positivo. 

De cada archivo, el negativo y el positivo, se seleccionaron de forma aleatoria 

1.000 tweets para su posterior análisis humano y comparación de resultados. 

En primero lugar, con respecto a los tweets cuyo análisis de sentimiento 

resultaba como negativo por el programa TextBlob, se compararon esos 

resultados con los obtenidos con el programa, exponiéndose los resultados a 

continuación. 

De los 1.000 tweets clasificados como opinión negativa o desfavorable con 

respecto a la Reina Isabell II, en el análisis manual de los mismos se determinó 

que 214 tweets se consideraban positivos, siendo un 21,4 % del total. 



 

 

35 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Por el contrario, el análisis manual señaló que 79 de los 1.000 tweets 

seleccionados podrían considerarse negativos, representado un 7.9%. 

Por otra parte 707 de los 1.000 tweets analizados resultaron ser considerados 

por el análisis humano como neutros, convirtiéndose en un porcentaje del 70.7% 

del total. 

 

Ilustración 3. Tweet considerado negativo por TextBlob (Fuente: Twitter) 

 

 

Ilustración 4. Tweet considerado positivo por TextBlob (Fuente: Twitter) 

 

Ilustración 5. Tweet positivo según TextBlob y neutro en el análisis humano (Fuente: Twitter) 

 

En las ilustraciones 4, 5 y 6 se muestran ejemplos de tweets clasificados por la 

librería TextBlob y que formaron parte a su vez de la muestra resultante para el 

análisis humano con el objetivo de comprobar la eficacia de TextBlob en el 

análisis del sentimiento. 
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La ilustración 3 muestra un ejemplo de un tweet que fue clasificado por la 

herramienta como negativo y en el análisis de sentimiento manual se comprobó 

que efectivamente era de carácter negativo respecto al tema tratado. 

El citado tweet dice “I don´t understand why any human being viewed as superior 

to everyone else and deserving og huge, wealth and privilege, just for being born  

#Monarchy #Royals #RoyalFamily #QueenElizabeth #KingCharles 

#PrinceWillian #England”, que se traduce a español como “No entiendo por qué 

un ser humano es visto como superior a todos los demás y merecedor de 

privilegios, solo por haber nacido #Monarchy #Royals #RoyalFamily 

#QueenElizabeth #KingCharles #PrinceWillian #England”. 

En la ilustración 4 aparece un tweet clasificado correctamente por TextBlob 

como positivo, habiendo sido comprobado por el análisis humano llevado a cabo 

en esta investigación: “RIP #QueenElizabeth ll. An incredible elegant, graceful 

resilient, courageous and strong human being, who will always be remembered 

fondly and kindly by many.  Many life lessons we could learn from her public and 

private life, &amp; her life of service to others.” (“RIP #QueenElizabeth ll Un ser 

humano increíblemente elegante, gracioso y resistente, valiente y fuerte, que 

siempre será recordado con cariño y amabilidad por muchos.  Muchas lecciones 

de vida podríamos aprender de su vida pública y privada, y su vida de servicio a 

los demás”). 

En la ilustración 5 se muestra un tweet clasificado erróneamente por TextBlob, 

al ser considerado como positivo por esta librería. Sin embargo, en el análisis 

humano llevado a cabo en este trabajo no se considera que este tweet muestre 

una opinión polarizada, en este caso positiva, sino que se entendería como 

neutro. El tweet dice lo siguiente: “#JoeBiden planning to attend #Queensfuneral  

but #VladimirPutin not expected after sending note to #KingCharles 

#QueenElizabeth #QueenElizabethII #Elizabeth2 #CharlesIII #KingCharlesIII”. 

(#JoeBiden planeando asistir a #Queensfuneral pero no #VladimirPutin esperaba 

después de enviar una nota a #KingCharles https://t.co/uvjJrfpqHQ 

#QueenElizabeth #QueenElizabethII #Elizabeth2 #CharlesIII #KingCharlesIII”). 
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En archivo que contenía los tweets seleccionados como positivos por la 

herramienta TextBlob con respecto al tema tratado, también se seleccionaron 

aleatoriamente 1.000 para su análisis manual. 

De esos 1.000 tweets, 272 fueron clasificados como positivos en el análisis 

humano, representado un 27.2% del total. 

648 de estos tweets fueron clasificados como neutro, siendo un 64,8% y 80 se 

consideraron negativos, un 8% de los tweets.  

Con esto resultados se puede considerar que, tanto en los negativos como 

positivos, comparando con el análisis humano, existe una amplia proporción de 

tweets que en el análisis manual son considerados como neutros, bien por no 

considerar que tienen relación con el tema tratado aún llevado el hashtag 

#queenelizabeth u otros tantos relacionados con el tema o porque no expresan 

una postura claramente favorable o desfavorable. 

De estos resultados se puede extraer también que TextBlob tendría una mayor 

precisión en el análisis de los positivos, puesto que en el archivo de positivos 

272 sí fueron considerados como tal en el análisis humano. Se podría considerar 

en este caso que TextBlob tiene un 27,2 % de exactitud en el análisis de 

positivos. 

Sin embargo, del archivo de negativos de TextBlob, solo 79 de estos tweets 

fueron clasificados como realmente negativos en el análisis humano, lo que 

representa tan solo un 7,9% de precisión en el lugar de los negativos. 

6.2. Exactitud de la librería Flair en cuanto al análisis de los tweets 

obtenidos relacionados con la muerte de la Reina Isabel II 

También de la librería Flair se obtuvo un archivo con tweets clasificados como 

negativos y otro con tweets seleccionados como opinión favorable o positiva. 

Al igual que con TextBlob se escogieron 1.000 de estos tweets de forma aleatoria 

para su posterior análisis manual. 

Del archivo de negativos de Flair también se extrajeron 1.000 tweets para el 

análisis humano. 
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De esos 1.000 tweets 272 sí fueron considerados como negativos, es decir, un 

27,2% mientras que 62 se evaluaron como positivos (6,2%) y 666 fueron 

clasificados como neutros, es decir, un 66,6% del total. 

Así, se determinó que la precisión de Flair en la clasificación de positivos es de 

un 27,2%, existiendo un amplio porcentaje de tweets que se consideraron 

neutros. 

En cuanto al archivo de positivos, se repitió el mismo procedimiento que en el 

supuesto anterior. Así, 339 de los 1.000 tweets sí que fueron considerados en el 

análisis manual como positivos, un 33,9%. 

600 tweets se consideraron neutros (60%) y un total de 61 tweets resultaron 

negativos en el análisis humano, solo un 6,1% del total analizado. 

 

Ilustración 6. Ejemplo de tweet clasificado como positivo por Flair (Fuente: Twitter) 

 

Ilustración 7. Ejemplo de tweet clasificado como negativo por Flair (Fuente: Twitter) 

 

 

Ilustración 8. Tweet negativo según Flair, neutro en el análisis humano (Fuente: Twitter) 
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En las ilustraciones 6 y 7 se muestran tweets clasificados correctamente en el 

análisis de sentimiento por Flair si lo comprobamos a través del análisis humano 

llevado a cabo en esta investigación. 

En la ilustración 6 aparece el siguiente tweet: “Queen Elizabeth 2nd must be 

the best monarch that's ever lived. Reigned for so long. Even talked about the 

2nd world war” que se traduce como “La reina Isabel 2ª debe ser la mejor 

monarca que jamás haya existido. Reinó durante tanto tiempo. Incluso habló de 

la 2ª guerra mundial”. En este caso Flair sí hizo un buen análisis de sentimiento 

al agrupar este mensaje como positivo. 

Otro caso de acierto por parte del Flair es el del tweet de la ilustración 7, 

ordenado correctamente como negativo. “The 70th anniversary of 

#QueenElizabeth’s reign took place against a backdrop of a cost of living crisis 

and high levels of inequality. Was the Platinum Jubilee a last-ditch attempt for the 

Royal Family to remain relevant? “. Este tweet se traduce al español como “El 70 

aniversario del reinado de #QueenElizabeth tuvo lugar contra un telón de fondo 

de una crisis del costo de la vida y altos niveles de desigualdad. ¿Fue el Jubileo 

de Platino un último intento para que la Familia Real siguiera siendo relevante?”. 

En la ilustración 8 (“what the fuck is going on Twitter”, en español “qué narices 

está pasando en Twitter”) se muestra un fallo de la librería Flair en el análisis de 

sentimiento, probablemente inducido por la falta de contexto y la presencia de la 

palabra “fuck” con un significado generalmente negativo pero que en ciertos 

contexto y tono puede indicar señal de sorpresa, como es el caso. Se trata de 

uno de los principales obstáculos en el análisis de sentimiento. Como se 

mencionó en el marco teórico, entre las principales dificultades del análisis de 

sentimiento se encuentra la falta de capacidad de estas herramientas 

automáticas para detectar sarcasmo e ironía e identificar el tono e 

intencionalidad del emisor. 

6.3. Comparación de la exactitud de las librerías TextBlob y Flair en el 

análisis de los tweets relacionados con la muerte de la Reina Isabel II 

De los resultados obtenidos se pueden extraer algunas conclusiones y 

diferencias entre ambas plataformas de análisis de sentimiento. 
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Por un lado, tanto TextBlob como Flair presentan una mayor precisión en la 

selección de los tweets clasificados como opinión favorable o positiva, siempre 

comparándolo con el análisis llevado a cabo de forma manual. 

De hecho, en el caso de TextBlob, la precisión para los positivos fue de 27,2% 

frente al 7,9% para los negativos. 

Para Flair el porcentaje de acierto por esta herramienta en el caso de los 

positivos fue del 33,9% frente al 27,7% de los negativos. 

 

Figura 1. Análisis humano negativos TextBlob (Fuente: Elaboración propia) 

 

 

Figura 2. Análisis humano positivos TextBlob (Fuente: Elaboración propia) 

Análisis humano 
Negativos TextBlob

Positivos Neutros Negativos

Análisis humano Positivos 
TextBlob

Positivos Neutros Negativos
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Figura 3. Análisis humano negativos Flair (Fuente: Elaboración propia) 

 

Figura 4. Análisis humano positivos Flair (Fuente: Elaboración propia) 

 

Comparando los resultados de ambas librerías, se podría considerar que Flair 

tienen una mayor precisión en el cálculo que la TextBlob, siendo su precisión de 

27,9% en negativos y 33,9% en positivos mientras que la de TextBlob fue de 

7,9% para negativos y 27,2% para positivos. 

6.4. Análisis de la exactitud de las herramientas de Inteligencia Artificial 

en idiomas inglés con respecto al idioma español 

En una de las hipótesis propuestas al inicio de la presente investigación se 

planteó que estas herramientas de Inteligencia Artificial contaban con una mayor 

precisión para el idioma inglés que para español. 

Por este motivo, paralelamente al análisis de los tweets en inglés sobre la muerte 

de la Reina Isabel II, se analizaron manualmente 1.490 clasificados como 

positivos en español. 

Análisis humano 
Negativos Flair

Positivos Neutros Negativos

Análisis umano 
Positivos Flair

Positivos Neutros Negativos
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En este caso, los tweets trataban sobre otro tema distinto y no tan reciente, la 

figura del presidente andaluz Juanma Moreno y las elecciones a Junta de 

Andalucía. 

Al igual que en el caso de los tweets relativos al tema anterior, la muerte de la 

reina de Inglaterra, se utilizaron ambas herramientas, TextBlob y Flair para hacer 

el análisis de sentimiento de los tweets. 

Se hizo una comparación entre aquellos tweets que estas herramientas 

clasificaban como positivos con el método manual, obteniendo los resultados 

que se explican a continuación. 

De este análisis de 1.490 tweets clasificados como positivos por TextBlob, 548 

(36,8%) de ellos resultaron ser neutros en el análisis manual, al no poder 

demostrarse explícitamente una postura favorable o desfavorable sobre el tema 

planteado. 

Por otra parte, 377 (25,3%) se tomaron como positivos y 565 (37,9%) como 

negativos.  Para esta investigación también se llevó a cabo un análisis humano 

de otra muestra de 1.490 tweets en español y que Flair había clasificado como 

positivos. La temática de estos tweets también tiene que ver también con el 

político andaluz Juanma Moreno y las elecciones andaluzas. 

En ambos casos la muestra fue elegida de forma aleatoria y completamente al 

azar, escogiendo también uno de cada cinco tweets. 

Según los resultados obtenidos manualmente, de los 1.490 tweets señalados por 

el análisis de sentimiento llevado a cabo por Flair, 792 de estos tweets se 

clasificarían como neutros (53,2%), 338 sí se consideraron realmente positivos 

(22,8%) y 349 se catalogarían como negativos (23,4%). 

Por otra parte, 10 (0,6%) de los 1.490 tweets no se pudieron agrupar en ninguna 

de las anteriores categorías al no poderse visualizar el total de su contenido. 

Haciendo caso a los datos obtenidos y reflejados en este apartado, se 

confirmaría que la precisión de estas herramientas para el análisis de sentimiento 

y clasificación como tweets positivos o favorables sería mayor para el inglés que 

para el español. 
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De este modo, el análisis de los tweets en español de 25, 3% para TextBlob y 

22,8% para Flair comparado con la precisión en los positivos de 33,9% para Flair 

y el 27,2% de TextBlob. 

 

6.5. Análisis de las palabras más repetidas en los tweets analizados con 

respecto a la muerte de la Reina Isabel II 

Con el fin de conocer cuáles eran las palabras que más se repetían en los tweets 

analizados relativos a la muerte de la reina de Inglaterra, se analizaron estos 

tweets haciendo uso de la biblioteca Counter. 

Counter procesó los textos y analizó cada uno de los tweets para averiguar 

cuáles era las palabras qué más se utilizaban y el número de veces que se 

repetían. 

Se analizaron 227.919 tweets sobre el tema con Counter y, excluyendo las 

palabras “Queen”, “Queen Elizabeth”, “Elizabeth” y las stopwords, el resultado 

mostró que las palabras más repetidas eran las siguientes: 

- Rest: Se repitió un total de 30.321 veces en estos tweets. 

- Launching: Se escribió en estos tweets 29.566 veces. 

- Mechazilla: 29.455 se escribió esta palabra. 

- Peace: Se escribió un total de 26.666 veces en estos tweets. 

- RIP: Se repitió un total de 19.747 veces. 
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Los resultados se muestran en la siguiente imagen.  

6.6. Análisis de los 227.910 tweets relativos a la muerte de Isabel II con 

la herramienta WorkCloud 

WorkCloud es un programa que permite analizar gran cantidad de tweets y otras 

publicaciones con el objetivo de extraer las palabras que más se repiten y con 

ellas crear nubes de palabras. Se trata de una herramienta muy útil en cuanto a 

la generación de etiquetas y keywords, muy útiles dentro del posicionamiento en 

marketing digital. 

Se ha analizado con este programa los 227.919 tweets relativos a la muerte de 

la Reina de Inglaterra, de la que hemos obtenido una nube de palabras que se 

muestra en la siguiente imagen. 

De este análisis hemos excluidos las stopwords, palabras como preposiciones y 

conectores que evidentemente se van a repetir con mucha asiduidad, y también 

por esa razón se han eliminado las palabras “Queen Elizabeth”, “Elizabeth”, 

“queen” y enlaces “https”. 

Ilustración 9. Palabras más repetidas. (Fuente: Counter) 
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Ilustración 10. Nube de palabras extraída con WorkCloud (Fuente: WorkCloud) 

Se confirma la hipótesis propuesta al inicio del trabajo y “rip”, “peace” y “rest” 

forman parte de esta nube de palabras. 

No obstante, entrar a conformar este conjunto de términos más repetidos 

nombres como Elon Musk, fundador de Tesla que causó gran polémica en 

Twitter en 2019 al publicar unos tweets que comparaban la vestimenta de la 

fallecida Reina Isabel con la de los famosos Teletubbies. 
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7. Verificación de las hipótesis 

Tras la realización de la investigación ha sido posible confirmar algunas de las 

hipótesis propuestas al inicio de esta mientras que otras han sido refutadas. 

En primer lugar, no ha sido posible confirmar las hipótesis que señalaban la 

exactitud de Flair en el análisis de tweets positivos y negativos por encima del 

60%. El principal impedimento para verificar esta hipótesis es el gran porcentaje 

de tweets neutros que la librería idéntica como positivos o negativos, 

disminuyendo su precisión en el análisis de sentimiento. 

También ha sido imposible demostrar esta exactitud en la librería TextBlob. Al 

igual que para Flair, la gran cantidad de tweets neutros que TextBlob clasifica 

como positivos o negativos es clave en la disminución de la exactitud de esta 

herramienta. 

Por otro lado, sí fue posible confirmar la premisa de que estas herramientas 

funcionan con mayor exactitud y precisión en el idioma inglés que en español, 

haciendo una comparación de análisis de sentimiento llevado a cabo en inglés 

con otro realizado en español. 

Por último, y como se indicaba en una de las hipótesis planteadas, sí se ha 

podido demostrar que las palabras “rest”, y “peace” y “RIP” están entre las más 

repetidas en los tweets referentes a la muerte de la Reina Isabel II.  

No obstante, es necesario realizar una investigación más exhaustiva y con un 

análisis humano más amplio, como se planteará en el apartado de limitaciones, 

para establecer conclusiones con mayor solidez. 
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8. Conclusiones 

La Inteligencia Artificial está en auge y sus aplicaciones son múltiples en el 

mundo de la tecnología y el marketing digital. Por este motivo cada vez más 

empresas están apostando por la investigación y el estudio de esta ciencia, 

estando aún en desarrollo todas las posibles vías de desarrollo de la Inteligencia 

Artificial. 

El análisis de sentimiento permite conocer cual es la opinión generalizada sobre 

un determinado tema de interés. Twitter es una red social donde los usuarios 

expresan su parecer, sentimientos y emociones sobre distintos temas. En este 

caso se quiso hacer un análisis sobre un tema muy de actualidad este 2022, la 

muerte de la Reina Isabel II. 

Para ello se utilizaron dos herramientas de Inteligencia Artificial, TextBlob y Flair, 

y se hizo una comparación con un análisis humano de una muestra de esos 

mismos tweets con el fin de conocer la precisión de estos programas. 

En base a los resultados se ve que estas herramientas clasifican como positivos 

o negativos un amplio porcentaje de tweets que en el análisis humano se 

consideran neutros o de opinión no polarizada. 

No obstante, sí demuestra una considerable precisión en el acierto con positivos 

y negativos, siendo para ambas, TextBlob y Flair, mayor el porcentaje de 

positivos que se advierten en el análisis manual en el listado de positivos y lo 

correspondiente con los negativos. 

Podría considerarse que tanto Flair como TextBlob son fiables en la detección 

de análisis de sentimiento. No obstante, debería pulirse estas herramientas para 

reducir el porcentaje de tweets neutros identificados como positivos o negativos 

y así afinar su precisión. 

Por otra parte, la exactitud de estas herramientas parece ser mayor, basándose 

en los resultados obtenidos en esta investigación, en inglés frente al español. En 

este idioma la precisión en el análisis de sentimiento se ha demostrado que es 

inferior. 
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En este trabajo se ha investigado acerca de las herramientas de Inteligencia 

Artificial y la utilidad de su uso en el análisis de sentimiento.  Esta información 

puede ser utilizada con distintos fines, teniendo especial importancia en el 

marketing, donde nos pueden proporcionar datos sobre las preferencias, gustos 

y opiniones de los usuarios. 
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9. Limitaciones y prospectiva 

En la realización de este trabajo se ha contado con una principal limitación que 

resultaría interesante corregir de cara a trabajos futuros con el objetivo de afinar 

la precisión en los resultados. 

Se trata del número de tweets seleccionado para el análisis humano y posterior 

comparación de los datos obtenidos. 

Se analizaron manualmente un total de 4.000 tweets, una cantidad que resultaría 

algo insuficiente para establecer un resultado totalmente exacto respecto a la 

exactitud de la determinación de análisis de sentimiento de TextBlob y Flair. 

Por otra parte, y como se explicó en el marco teórico, el análisis de sentimiento 

cuenta con una limitación importante en la detección del sarcasmo y la ironía, lo 

que se reflejó en este análisis y disminuyó la precisión en los resultados. 

Por otra parte, otra de las limitaciones que ha condicionado el desarrollo de este 

trabajo es que el asunto de los tweets analizados en inglés, la muerte de Isabel 

II, no es el mismo que el de los tweets evaluados en español, el presidente 

andaluz Juanma Moreno y las elecciones andaluzas. 

Lo idóneo sería haber podido comparar la exactitud de TextBlob y Flair en inglés 

y en español con mensajes que tratasen de un mismo tema. Sin embargo, la 

muerte de la Reina de Inglaterra, probablemente, uno de los temas más 

importantes de este año a nivel mundial, es un tema muy reciente y fue imposible 

extraer también los tweets en español para su posterior análisis. 

Por lo explicado anteriormente quedaría abierta una posible línea de 

investigación de cara a un futuro donde se hiciese una comparación entre los 

datos ofrecidos por las herramientas TextBlob y Flair y análisis humano con una 

muestra superior, de cara a poder ofrecer una mayor determinación en los 

resultados referentes a la exactitud y concreción en el análisis de sentimiento de 

ambas librerías. 

También sería conveniente comparar tweets sobre un mismo tema o referidos a 

un mismo hashtag en inglés y en español y así poder comparar la exactitud de 

TextBlob y Flair en ambos idiomas con más rigor. 
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No obstante, en esta investigación se refleja que la Inteligencia Artificial y en 

análisis de sentimiento son tecnologías con gran potencial para su aplicación en 

el sector del marketing. Sin embargo, se necesita avanzar en el estudio de esta 

ciencia y pulir ciertos aspectos como la detección de la ironía y el sarcasmo y 

mejorar la capacidad de analizar el significado de la palabra en función del 

contexto para que termine de explotar su potencial. 
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11. Anexos 

11.1. Código Phyton para el Procesamiento de Lenguaje Natural 

<a 

href="https://colab.research.google.com/github/ricardocarreras/Bootcamp_Data

Science_student/blob/master/tweetsayusoprocesados2.ipynb" 

target="_parent"><img src="https://colab.research.google.com/assets/colab-

badge.svg" alt="Open In Colab"/></a> 

import datetime  

import numpy as np 

import matplotlib.pyplot as plt 

from pandas.plotting import scatter_matrix 

import statsmodels.api as sm 

from statsmodels.tsa.api import ExponentialSmoothing, SimpleExpSmoothing 

import pandas as pd 

archivo="C:\IDBOOTCAMPS\GITHUB\Bootcamp_DataScience_student\dataset

\datosQEtwitter.csv" 

tweetsQE=pd.read_csv(archivo) 

tweetsQE.head() 

 

 

tweetsQEII=tweetsQE.drop(columns=["id", "author_id", "author", "entities", 

"referenced_tweets", "media", "geo", "in_reply_to_user_id"]) 

 

tweetsQEII.info() 

 

 



 

 

55 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

tweetsQEII.head() 

 

tfinal["created_at"] = pd.to_datetime(tfinal["created_at"]) 

tfinal.info() 

import matplotlib.pyplot as plt 

from textblob import TextBlob 

plt.style.use("fivethirtyeight") 

 

 

 

authenticate=tweepy.OAuthHandler(API_Key, API_Key_Secret) 

import matplotlib.pyplot as plt 

from textblob import TextBlob 

plt.style.use("fivethirtyeight") 

authenticate.set_access_token(Access_Token, Access_Token_Secret) 

import time 

def obtenerPolaridad(twt): 

    return TextBlob(twt).sentiment.polarity 

#añadimos columna con la polaridad 

 

 

tweetsQEII["Polaridad"]=tweetsQEII["text"].apply(obtenerPolaridad) 

tweetsQEII.tail(20) 

 

tweetsQEII["Polaridad"].describe() 
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#añadimos función para clasificar  

 

def ObtenerOpinion (valor): 

    if valor>0: 

        return "Positivo" 

    elif valor<0: 

        return "Negativo" 

    else: 

        return "Neutro" 

   

Queenpositivos=tweetsQEII[tweetsQEII.Polaridad>0] 

Queennegativos=tweetsQEII[tweetsQEII.Polaridad<0] 

Queenpositivos.info() 

Queennegativos.info() 

Queenpositivos.to_csv("positivosreinatwitter.csv") 

Queennegativos.to_csv("negativosreinatwitter.csv") 

import pandas as pd 

 

 

tweetsQEII["Opinión"]=tweetsQEII["Polaridad"].apply(ObtenerOpinion) 

plt.figure(figsize=(10,6)) 

 

tweetsQEII["Opinión"].value_counts().plot(kind="bar") 

 

plt.title("Gráfica de barras de opiniones") 
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plt.xlabel("Opiniones") 

plt.ylabel("Número de Tweets") 

plt.show() 

tweetsQEII["Polaridad"].mean() 

tweetsQEII["Opinión"].value_counts() 

from flair.models import TextClassifier 

from flair.data import Sentence 

sia = TextClassifier.load('en-sentiment') 

def flair_prediction(x): 

    sentence = Sentence(x) 

    sia.predict(sentence) 

    score = sentence.labels[0] 

    if "POSITIVE" in str(score): 

        return "pos" 

    elif "NEGATIVE" in str(score): 

        return "neg" 

    else: 

        return "neu" 

tweetsQEII["Fsentiment"] = tweetsQEII["text"].apply(flair_prediction) 

tweetsQEII.head() 

 

QueenpositivosF=tweetsQEII[tweetsQEII.Fsentiment=="pos"] 

QueennegativosF=tweetsQEII[tweetsQEII.Fsentiment=="neg"] 

QueenpositivosF.info() 

QueennegativosF.info() 
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QueenpositivosF.to_csv("positivosqueentwitterF.csv") 

QueennegativosF.to_csv("negativosqueentwitterF.csv") 

plt.figure(figsize=(10,6)) 

 

tweetsQEII["Fsentiment"].value_counts().plot(kind="bar") 

 

plt.title("Gráfica de barras de opiniones Flair") 

plt.xlabel("Opiniones") 

plt.ylabel("Número de Tweets") 

plt.show() 

!pip install wordcloud 

from wordcloud import WordCloud, STOPWORDS 

stopwords = set(STOPWORDS) 

stopwords.add("queenelizabeth") 

stopwords.add("queen elizabeth") 

stopwords.add("queen") 

stopwords.add("elizabeth") 

stopwords.add("https") 

stopwords 

comment_words = ''  

for val in tweetsQEII.text:  

     

    val = str(val)  

    tokens = val.split()   

    for i in range(len(tokens)):  
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        tokens[i] = tokens[i].lower()  

       

    comment_words += " ".join(tokens)+" " 

   

wordcloud = WordCloud(width = 800, height = 800, background_color ='white', 

stopwords = stopwords, min_font_size = 10).generate(comment_words)  

 

plt.figure()  

plt.imshow(wordcloud, interpolation="bilinear")  

plt.axis("off")  

plt.margins(x=0, y=0)  

plt.show()  

from collections import Counter 

import re 

text = comment_words 

words = re.findall('\w+',text) 

print(Counter(words).most_common(60)) 

 

textotweetsqueen=tweetsQEII["text"] 

textotweetsqueen.head() 

textotweetsqueen.to_csv("textoqueentwitter.csv") 
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df_pordia=tfinal.groupby(by=tfinal["created_at"].dt.date).mean() 

df_pordia.info() 

df_pordia.to_csv("datospolaridadteslatwitter.csv") 
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