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Resumen

En los Ultimos anos, Twitter se ha convertido en la red social ideal para el
analisis de audiencias y el estudio de opiniones publicas sobre eventos vy
personas. El objetivo de esta investigacion es analizar como fue la interac-
cion de la tuitdsfera con el Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez, Subsecretario
de Prevencion y Promocion de la Salud de México, y qué sentimientos pre-
dominaron durante la cuarentena provocada por la crisis sanitaria de co-
vid-19, del 28 de febrero hasta el 7 de junio de 2020. Tras recuperar 50,076
tuits con la etiqueta @HLGatell, se hizo un analisis de sentimientos, el cual
desvelo que la figura del Subsecretario se fue deteriorando con el paso de
los meses.

Palabras clave: Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez. Analisis de sentimientos.
Twitter. Covid-19. México.
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Abstract

In recent years, Twitter has become the ideal social network for audience
analysis and the study of public opinions about events and people. The ob-
jective of this research is to analyze how the Twittersphere interacted with
Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez, Undersecretary of Health Prevention and
Promotion of Mexico, and what feelings prevailed during the quarantine
caused by the covid-19 health crisis from February 28 to June 7, 2020. After
recovering 50,076 tweets with @HLGatell's tag, a sentiment analysis was
carried out, which showed that the figure of the Undersecretary deteriora-
ted over the months.

Keywords: Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez. Sentiment analysis. Twitter. Co-
vid-19. Mexico.

Introduccion

En diciembre de 2019, las autoridades sanitarias de Wuhan, China, detecta-
ron unNos casos de neumonia, que después de diversos analisis determina-
ron como manifestaciones de un nuevo coronavirus llamado covid-19. Tres
meses despues, la Organizacion Mundial de la Salud (WHO, por sus siglas
en inglés) lo declard una pandemia por su rapida transmision y presencia
en 114 paises.

El 28 de febrero, durante la conferencia matutina del presidente Andrés
Manuel Lopez Obrador, el Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez, Subsecretario
de la Secretaria de Salud, confirmo el primer caso de covid-19 en México
(Dominguez vy Valdez, 2020). A partir de ese dia se comenzaron a realizar
conferencias nocturnas, de las 19:00 hasta las 20:00 horas, para informar
sobre los casos de coronavirus en México. Tras esto, diversos usuarios de
Twitter utilizaron la red social para expresar sus sentimientos hacia el doc-
tor, por lo que a través de este estudio se busca responder la pregunta:
cqué tipo de sentimientos compartieron los usuarios de Twitter hacia el Dr.
Hugo Lopez-Gatell Ramirez por medio de sus tuits?
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Lo anterior se realizara con el objetivo de hacer un analisis de sentimientos
gue determinara la respuesta que tuvo un colectivo dentro de esta plata-
forma durante los primeros cien dias de la pandemia con el maximo expo-
nente de salubridad en México a lo largo de este periodo, ya que esta era la
via principal de comunicacion que se tenia con el subsecretario pues, por
orden del estado a nivel nacional, todos debian estar encerrados en sus
respectivos hogares.

Marco teoérico

Lippmann (2003) senala que la opinion publica es la tendencia o prefe-
rencia, real o estimulada, de una sociedad o de un individuo hacia hechos
sociales que le reporten interés.

Lo que opina la gente, cdmo formamos nuestros pensamientos acerca de los asuntos pu-
blicos, cdmo los transmitimos a los demas y cémo las opiniones que circulan entre las per-
sonas llegan a ser una parte sustancial de la realidad social. [...] Cuando la gente habla
entre siy pone en circulacion sus opiniones en el espacio social, contribuye a la formacion
de un tejido social especifico, intangible y a la vez aprehensible para casi todos. Ese plano
de la vida social constituido por las opiniones que las personas emiten y circulan entre

ellas es [lamado opinién publica. (Mora, 2005, p. 23)

Para Rubio (2009), la formacion de la opinion publica es el resultado de
UNO O varios procesos que, debido a su naturaleza como fendmenos co-
municativos y psicosociales, dependen del contexto historico y sociocul-
tural. La base de la opinion publica es mas cognitiva que racional, “por un
lado es consecuencia de representaciones, esquemas mentales, imagenes
simbolicas que los individuos construyen en cuanto a la realidad. Pero por
otro lado, estos esquemas cognitivos, en tanto fuentes de opiniones, son
en su Mmayoria una representacion parcial” ( p. 21).

Asimismo, para este estudio se tomaron las bases planteadas por Mora
(2005) y tres de los elementos fundamentales que menciona Rubio (2009):
A) los sujetos o individuos que opinan, B) el objeto o tema sobre el que se
opina, y C) el ambito o contexto.
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Ricci y Tolosa (2013) plantean que las redes sociales se han convertido en
aplicaciones populares para publicar informacion y comunicarse con gru-
pos de personas. Con base a esto, Rubio (2014) menciona que el desarrollo
tecnologico ha hecho que la opinion publica tenga un Nnuevo espacio en
lo digital, y asi como Campos (2017), y Moya y Herrera (2015), identifica a
Twitter como la plataforma con el rol mas importante por encima de otras
como Facebook o Instagram, ya que permite ser altavoz de opiniones y
reflejo de la agenda del publico.

Rodriguez y Urena (2011) ahondan mas en el tema y senalan que Twitter
favorece la comunicacion bidireccional, puesto que produce un feedback
entre usuarios que anteriormente No existia, siendo esta una de sus gran-
des ventajas; sin embargo, Ortiz, Pérez y Vargas (2015) contradicen lo antes
mencionado, ya gue en ocasiones No se produce este tipo de comunicacion,
provocando gque se convierta Unicamente en una de tipo unidireccional.

Para el caso especifico de este estudio, Twitter fungira como un medio de
expresion inmediata, donde se recopilaran sentimientos y opiniones com-
partidas por los ciudadanos de manera unidireccional hacia el Dr. Hugo
Lopez-Gatell Ramirez, debido a que no se analizd ni se tomo a considera-
cion la posible interaccion o respuesta (bidireccional) que €l tuvo con los
usuarios.

Montesinos (2014) constituye que el analisis de sentimientos estudia la opi-
nion de los usuarios de Internet sobre algun tema en especifico, buscando
predecir la variedad de opiniones de las personas a traves de procesamien-
to de lenguaje, analisis de texto y herramientas computacionales que, de
acuerdo con Fernandez, Gomez y Martinez (2014) y Baviera (2017), permi-
ten evaluar, identificar y clasificar las corrientes de opinion difundidas me-
diante este medio.

Debido a esto, Alonso (2016) pone de manifiesto una necesidad de cambio
metodologico en los estudios de opinion publica para determinar la acti-
tud del humano a raiz del surgimiento de las plataformas 2.0 y su capaci-
dad de articular corrientes de opinion transnacionales para, como indica
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Poblete (2016), determinar la polaridad contextual de un escrito con base a
un juicio o evaluacion del estado sentimental que tiene una persona.

Fiorini y Lipsky (2012) definen el analisis de sentimientos como el proceso
para determinar la opinidon sobre un tema, tomando en consideracion cier-
tos valores, actitudes y emociones. Y dicho analisis, es capaz de detectar
las expresiones del caso de estudio como positivo, negativo o neutro por
medio de elementos textuales (Boyd, 2017; Chunga, et al. 2017). Asimismo,
Debes, et al. (2017) indican que el analisis de sentimientos puede referirse a
diversos enfoques y estar basado en caracteristicas como etiquetas, even-
tos, emoticones y conversaciones, que buscan reconocer el sentimiento
de los individuos (Honeycutt y Herring, 2009; Saura, et al.,, 2018).

En relacion con esta carga sentimental transmitida por el mensaje publi-
cado, Bravo, et al. (2014) también distinguen tres variables:

e Polaridad: Indica si el mensaje tiene un sentimiento positivo o negativo. En algunos
analisis se introduce una tercera categoria para clasificar los mensajes neutros.

e Intensidad: Proporciona un valor numérico en relacién con la intensidad del senti-
miento que puede ser positivo o negativo.

e Emocion: Clasifica el texto segun los distintos tipos, como puede ser la alegria, la

tristeza o la ira.

Asi, por tratarse de un acercamiento profundo al analisis de sentimientos,
este articulo toma los tres niveles a través de categorias asignadas con un
valor cuantitativo, las cuales estan relacionadas con la etiqueta @HLGatell,
al evento (crisis sanitaria) de covid-19 en México, los diversos emoticones
utilizados en cada tuit publicado por los usuarios y ciertas palabras cla-
ves asignadas (dentro del marco metodoldgico) con base en su repeticion
dentro de las publicaciones compartidas para clasificar el texto con el cual
los tuiteros buscan iniciar una conversacion con Lopez-Gatell.

Mazo (1994) define el concepto de la comunicacion en crisis como la pre-
paracion o prevencion que se tiene para comunicar de forma positiva y
efectiva, en caso de que se materialicen las situaciones anomalas que
afectan o que pueden llegar a afectar al publico involucrado. Por su parte,
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Gonzalez (1998) toma los planteamientos empresariales establecidos por
Martin, et al. (1997) y los vincula para proponer una definicion en donde,
pajo una filosofia de gestion de crisis, se logre crear una estrategia que or-
ganice, reduzca y prevenga operaciones de riesgos de una manera rapida.
En estas definiciones se exponen tres conceptos principales:

e  Prevencion: Es la clave para que una crisis sea superada de manera exitosa. Se realiza
una evaluacién de los riesgos que podrian enfrentar.

e Plan: Permite ganar tiempo y poder pasar directamente a la acciéon cuando se produ-
ce la crisis. Se considera como una biblia a seguir, debe desenvolverse metédicamen-
te de una forma clara y precisa.

¢ Imagen: Credibilidad y prestigio. Percepcién o interpretacién del publico emitida por

una empresa o individuo hacia sus seguidores.

Estos conceptos forman parte elemental del caso de estudio y se ven refle-
Jjados en: el cubrebocas (prevencion), las conferencias nocturnas donde se
presenta la informacion (plan) y Lopez-Gatell como subsecretario de salud
publicay maximo exponente ante la sociedad mexicana (imagen), mismaos
gue incrementaron el didalogo en Twitter e incitaron a que Mas personas
participaran y asi se lograra tener una mayor cantidad de datos para este
analisis de sentimientos.

Desde la declaracion de emergencia nacional ante la crisis sanitaria por el
coronavirus a mediados de marzo de 2020, la informacion se ha converti-
do en un bien valioso para enfrentar la pandemia (Casero, 2020). Martinez
(2020) menciona que actualmente internet es el medio mas importante
de comunicacion y que, tras la llegada del covid-19, hubo una necesidad
de comunicar a la poblacion sobre las nuevas normas sanitarias de una
manera sencilla, empatica y efectiva por este medio.

Twitter es un servicio que permite a grupos de amigos, familiares y com-
paneros de trabajo comunicarse y estar en contacto a travées de mensajes
rapidos y frecuentes con un Iimite de 280 caracteres. Las personas publi-
can tuits que generalmente estan conformados por texto, aunque en algu-
nas ocasiones pueden contener y/o agregarse fotografias, videos y enlaces.
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Estos mensajes se publican en los perfiles de cada usuario y llegan a sus
respectivos seguidores en tiempo real por medio de la cronologia del sitio,
el cual se actualiza constantemente con todas las publicaciones enviadas.
Através de la barra de busqueda de Twitter, se pueden buscar tuits propios
o referentes a amigos, artistas famosos, empresas locales o lideres politicos.
Mediante el nombre del usuario, palabras clave o hashtags de un tema, se
pueden seguir conversaciones actuales sobre noticias de ultimo momento
O intereses personales.

Cebrian (2008) introdujo los modelos horizontales en donde los usuarios
aparecen al mismo nivel, sin orden jerarquico ni de prioridad. Todos dis-
ponen de la misma capacidad para contribuir, con el grado que cada uno
desee, a los procesos comunicativos que se desarrollan; mismos que se
intensifican ante grandes acontecimientos de distinta naturaleza, como
puede ser un terremoto o un Mmundial de futbol. Ademas, Cebrian (2008)
resalta el uso de iconos (emojis) y fotografias como un complemento de la
expresion escrita, ya que aumentan la complejidad expresiva y sentimen-
tal, aungue advierte sobre las interpretaciones que los individuos pueden
tener en torno a estos.

Anton y Alonso (2015) plantean que, a raiz del surgimiento de las redes so-
ciales, los ciudadanos han posicionado aquello que les interesa con el uso
del Trending Topic, logrando asi que ellos mismos sean los destinatarios y
emisores de la informacion. Utilizamos el trending topic para identificar,
dentro de nuestra muestra, qué otras figuras publicas se relacionan con la
del doctor y si estos sentimientos externos expresados a otras personas o
instituciones tienen una influencia indirecta hacia Lopez-Gatell.

Para obtener la informacion del Big Data, Flores, et al. (2019) y Mayer y Cu-
kier (2013), sehalan que es necesaria la mineria de datos, la cual consiste en
la extraccion, seleccion y depuracion de informacion para la interpretacion
de patrones, con el fin de establecer uno que explique y prediga sucesos.

Asi, se extrajeron y se agruparon 50,076 tuits obtenidos con el propdsito
de conocer y predecir el estado sentimental de los usuarios en Twitter por
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medio de una técnica de codificacion asignada a las publicaciones que
tuvieran la etiqueta @HLGatell.

Método

A través de un servicio de la plataforma Track My Hashtag (2018) se realizo
una extraccion de tuits aleatorios del 28 de febrero hasta el 7 junio del 2020,
donde se recopilaron mas de cincuenta mil publicaciones de usuarios que
etiquetaron al Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez (@HLGatell). La misma he-
rramienta se utilizo para llevar a cabo una técnica de muestreo probabilis-
tico que también representara el sentimiento colectivo en internet.

Asi se desarrolld una tabla de items (Tabla 1) a analizar para asignarle una
caracteristica cualitativa que definiera con mayor exactitud el sentimiento
empleado en el tuit compartido, para después ser cuantificada a través de
un manual de cédigo que les otorgaba un valor de O o1, donde O represen-
ta que el tuit analizado no cumple los criterios establecidos y 1 que si los
cumple. Alla suma de los valores de cada categoria lo llamaremos frecuen-
Cia, por la constante presencia que tienen en las publicaciones.

Ademas, tomando como referencia lo establecido por Cebrian (2008), en
donde por medio de otros elementos se puede dar un complemento a la
expresion escrita, seleccionamos seis propiedades (Tabla 2) que pueden
ser otorgadas a una publicacion, mismas que refuerzan o enfatizan el sen-
timiento que expresan los usuarios en Twitter, quienes, por falta de carac-
teres, a veces se ven forzados a modificar sus textos para que estas puedan
ser utilizadas. De esta manera, se calcularon los porcentajes de cada item
y propiedad, multiplicando cien por el total de la frecuencia individual de
cada categoria (pregunta, personal, frustracion, desinformacion, humor o
sarcasmo, sexual, aprobacion, etiqueta, recurso, mayusculas, signos de ex-
clamacion, emoticonesy elongamiento) dividido entre la muestra, para asi
identificar qué porcentaje de ella abarcaba cada sentimiento de manera
general oindividual a lo largo de cada mes (febrero, marzo, abril, mayo vy ju-
nio), su evolucion y el contexto externo social de ese momento especifico.
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Todo con el fin de responder nuestra pregunta de investigacion: ;qué tipo
de sentimientos compartieron los usuarios de Twitter hacia el Dr. Hugo
Lopez-Gatell Ramirez por medio de sus tuits?

De igual forma, cabe destacar que, mediante la implementacion de la téc-
nica de filtrado de spam, se redujo el conjunto de tuits recopilados para
obtener una muestra (3,794 tuits) que cumpliera con los criterios definidos.
Esto permiti¢ aplicar una formula matematica utilizando la calculadora en
linea de SurveyMonkey, la cual procesa la desviacion estandar de la pobla-
cion (o) dividiéndola por la raiz cuadrada del tamano de la muestra (n) vy
multiplicando por el valor de z, correspondiente al nivel de confianza de-
seado, en este caso, 99 por ciento. Este proceso nos proporciond una esti-
macion precisa del dos por ciento de confianza para nuestra investigacion.

Tabla 1. ltems a analizar

Concepto Descripcion Palabras clave Ejemplo de frases
iNo entiendo como si-
guen dejando anunciar
Spam El tuit no esta relacionado. IOS, a refrgscos en est¢
pais con diabetes, obesi-
dad e hipertension!!! #Co-
vid_19mx @HLGatell
En noticias internaciona-
les veo que otros paises
El tuit hace una pregun- estan comprando miles
ta o contiene un signo de pruebas para detectar
Pregunta de interrogacion. Expresa | (7 el @V2019N, ¢Cudntas ha
incertidumbre y preocu- comprado el gobierno de
pacion. Meéxico? O, alguien consi-
dera que no son necesa-
rias aqui. @HLGatell
El usuario de Twitter men-
ciona una experiencia di- . . .
L Mi mama estd en gru-
Personal recta (pgrsonal) © mdlr_ec— Mi po de fans de @HLGatell
ta (por ejemplo, un amigo,
= N 0S0000
familiar, companero de
trabajo).
Debieron, miserables cri-
El tuit expresa enfado, re- | minales, insensato, deja
- querimientos, molestia, | de ser parte de la élite, | Miserables criminales @
Frustracion ) . . .
desprecio, rechazo o vio- | pendejo, naco, mediocre, | lopezobrador_ @HLGatell
lencia. lacra, asesino, parasito, no
chinguen, lamebotas
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El tuit contradice el estan-
dar de referencia. Puede
hacer especg\a(jlomes Y Mentiroso, incompetente, .
: crear o manifestar des- . : Quédate en casa y no
Desinforma- ) L no le creo, inepto, igno- )
- confianza (escepticismo) ; creas las mentiras de @
cion ) rante, mal manejo, nos
en la autoridad o los me- ) HLGatell
) ; : . quiere matar
dios. Puede incluir teorias
de conspiracion o apoca-
lipsis.
El tuit es comico o sarcas- Doitor @HLGatell no po-
Humor tico. Hace hincapié en los demos usar estas enfri-
defectos, extravagancias o | por fin, como dijo, obvio, | joladas como estrategia
acciones de una persona, | jajaja, parece ante esta terrible pan-
© sarcasmo O COsa, para causar risa o demia??? Yo creo que sA
burla. funcionarAa ehhh jajaja
Pero es que @HLGatell
El tuit destaca atributos fi- . este bien guapo, vean su
Sexual ) : guapo, hermoso, papi hermosa carita, parece
sicos propias de cada sexo. .
tallado por los mismos
Dioses
El tuit expresa confian- Amo tus calcetines @HL-
Aprobacion za, aceptacion, agradeci- | Amo, inteligente, héroe Gatell. No sdlo inteligente
miento, o admiracion. sino cool!
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 2. Propiedades a analizar.
Concepto Descripcion Palabras Ejemplo de frases
clave

Etiqueta El tuit contiene hipervin- | @ o # Primero vamos a hablar de los ninos con
culos de enlace hacia otro cdncer que no tienen medicinas y los pa-
usuario o tema de conte- cientes con el #COVIDI9 al que el pardsito
nido que se estd compar- de @HLGatell y su amo @lopezobrador_
tiendo en la red social. estan dejando morir por no gastar dinero

en pruebas.

Recurso El tuit contiene enlaces de | https:/ Oye cientifico y poeta @HLGatell, tu dices
noticias, actualizaciones o una cosa y la doctora @Claudiashein dice
informacion. Puede ser el otra, parece casa de locos, son una broma
titulo o resumen del ar- de muy mal gusto https:/t.co/auiFzWI2zo
ticulo vinculado (citado).

Los contenidos pueden o
no ser facticos.

Mayusculas El texto contiene caracte- | A/a Hasta Cuba!!! Y nosotros cuando @HLGa-
res con una grafia de ma- tell ERES EL UNICO QUE NO QUIERE HA-
yor tamanfo e importancia CER PRUEBAS PORQ???
que otras.

SE TE CAE EL TEATRO?!
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Signos de exclama- | El tuit incluye signos de | j! Y todavia muchos alaban a este Gatell y
cion exclamacion. muchas mujeres lo desean y lo ven como
todo un “héroe”, jsi es un manipulador
mentiroso e inepto! @HLGatell

Emoticones El tuit incluye iconos ges- ® @ DEJEN DE MENTIRIII @ @
tuales. i @HLGatell @lopezobrador_ medios ex-
&~ @ tranjeros han tenido que venir a destapar
& G las mentiras de la 4T. Estamos MUY lejos
L de domar la pandemia y aplanar la curva.
Elongamiento El tuit contiene palabras | Aaaaaa Me gusta muuuuuuucho escuchar al Dr @
con un alargamiento por | aaaaaaa HLGatell, ya mAinimo que si no le aprendo
medio de caracteres repe- de covid, con que se me pegue la mitad de
titivos. su paciencia me doy por bien servida.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1. Féormula para calcular el margen de error.

g
Margen de error = Z X \/—
n

Fuente: Calculadora, de SurveyMonkey, 2020
(https:/fes.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/).

Figura 2. Muestra obtenida de la calculadora de SurveyMonkey.

Calcula tu margen de error

Tamaiio de la @ Nivel de confianza (%) ® Tamafio de la muestra®

poblacion
99 v 3794

50,076

Margen de error

2%

En solo unos minutos, envia gratis una encuesta de 10 preguntas y ve las

primeras 40 respuestas.

Fuente: Calculadora de SurveyMonkey, 2020
(https:/fes.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/).
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Resultados

Tras la codificacion de cada tuit, se procedio a realizar un proceso cuantita-
tivo donde, de los 50,076 tuits obtenidos con fecha del 28 de febrero al 7 de
junio de 2020, se descarto el 94.42% con del uso del item “spam”, pues nin-
guno de estos busco iniciar una conversacion con el Dr. Hugo Lopez-Gatell
Ramirez. Por el contrario, la mayoria responden a sus publicaciones y a la
de diferentes usuarios, se encontraban en otro idioma o carecian de un
contexto claro, dejando asi una muestra de 3,794 tuits, tal y como se pre-
senta en la tabla 3.

Tabla 3. Tuits analizados

Mes Tuits Tuits de

muestra
Febrero (28-29) 1,000 140
Marzo 15,076 1,032
Abril 15,000 1,018
Mayo 15,500 1,310
Junio (1-7) 3,500 294
Total 50,076 3,794

Fuente: Elaboracion propia.

Del mismo modo, en la tabla 4 se expone la frecuencia que tiene cada una
de las trece categorias (siete items, sin contar “spam” puesto que ahi se
asignaron tuits que no se analizaran, y seis propiedades) para el estudio,
considerando que estas pueden usarse en mas de una ocasion dentro de
un Mismo tuit. Con esto, se puede mostrar el impacto de los sentimientos
y su distribucion temporal, asi como establecer una correlacion entre las
caracteristicas de las publicaciones y los sentimientos mas dominantes.
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Tabla 4. Frecuencia de itemsy propiedades de los tuits publicados del 28 de febrero al 7
de junio por usuarios de Twitter hacia @HLGatell, con base en la muestra.

ftem Frecuencia Propiedad Frecuencia
Pregunta 796 (20.98%) Etiquetas 2266 (59.73%)
Personal 135 (3.56%) Recurso 2549 (67.19%)

Frustracion

1899 (50.05%)

Mayusculas

398 (10.49%)

Desinformacion

1120 (29.52%)

Signos de exclamacion

368 (9.70%)

Humor o sarcasmo

522 (13.76%)

Emoticones

472 (12.44%)

Sexual 30 (.0079%) Elongamiento 157 (4.14%)
Aprobacion 998 (26.30%)

Fuente: Elaboracion propia.
Febrero

A partir de que se anuncio el primer caso de covid-19 en México, la cuenta
del Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez (@HLGatell) alcanzo las mil menciones
en Twitter por el resto del mes analizado (28 y 29 de febrero), donde sola-
mente 140 tuits (Tabla 3) se dirigieron directamente hacia él.

En la tabla 5, se reconoce que los items mas recurrentes en la muestra no
discriminada son desinformacion (17.86%), aprobacion (17.14%), y humor o
sarcasmo (14.29%), pues mientras algunos le daban veracidad a la informa-
cion de la pandemia, otros dudaban y unos lo tomalban a modo de burla.

Asimismo, la tabla 6 refleja las propiedades utilizadas. En este caso, vemos
gue la propiedad de recurso (79.29%) y etiqueta (77.86%) son las mas usa-
das por parte de los tuiteros, ya que: 1) los usuarios adjuntaron algun hiper-
vinculo que respalda su publicacion, y 2) agregaron caracteres especiales
para crear la etiqueta "#COVIDI19", que a su vez tuvo un impacto en la fre-
cuencia del uso de mayusculas (23.57%).

Marzo

Durante el mes de marzo, el Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez informo so-
bre la suspension de las clases escolares en todo México para dar inicio a
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la cuarentena (Beauregard, 2020). En este tiempo, la etiqueta @HLGatell
fue mencionada en un total de 15,076 tuits, pero solo 1,032 buscaban ini-
ciar una conversacion con él (tabla 3). A lo largo de los 31 dias, Lopez-Gatell
empezo a aumentar su visibilidad como Subsecretario de Salud en México,
aspecto que se ve reflejado con un incremento en la frecuencia de los sen-
timientos de frustracion (59.01%) y aprobacion (38.66%) en los tuits (Tabla
5). Asimismo, debido a la incertidumbre que se generd tras el inicio de la
cuarentena, los items de desinformacion (25.87%) y pregunta (24.81%) ocu-
paron el tercero y cuarto puesto, respectivamente.

Encuantoalas propiedades, como se muestraenlatabla 6, recurso (70.35%)
y etiquetas (54.07%) fueron las mas utilizadas, todo gracias a los enlaces de
noticias que se comypartian en la plataformay a la campana que el Gobier-
no de México implementd en contra del covid-19 por medio de hashtags
como #SanaDistancia y #QuédateEnCasa (MARCA Claro, 2020).

Abril

Al igual que marzo, en abril la cuenta del Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez
fue mencionada 15,000 veces, sin embargo, solo 1,018 de estas tenian la in-
tencion de abrir un dialogo con él.

El 5 de abril, el medio de comunicacion Lopez-Doriga Digital (2020), publi-
co que el presidente Andrés Manuel Lopez Obrador habia asegurado que
el gobierno federal ahorraria alrededor de 3,000,000,000 de pesos mexica-
nos en reduccion de sueldos y aguinaldos de altos funcionarios con el fin
de obtener mas recursos gubernamentales para enfrentar la crisis por la
pandemia, por lo que tuiteros aprovecharon la situacion para enviar tuits
a Lopez-Gatell, en los cuales expresaron sentimientos de aprobacion y de
humMor o sarcasmo, Mismos que incrementaron después del anuncio del
16 de abril, en donde el funcionario comunico la extension de la Jornada
Nacional de Sana Distancia hasta el 30 de mayo (Juarez, 2020).

Veinticuatro horas despueés, el 17 de albril, Javier Alatorre, periodista y con-
ductor del noticiero Hechos Noche, de TV Azteca, pidid explicitamente a la
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poblacion mexicana que no hiciera caso a las recomendaciones del doctor,
todo mientras conducia su noticiero en television nacional abierta (Animal
Politico, 2020), desprestigiando la veracidad de los datos que Gatell pre-
sentaba en sus conferencias nocturnas.

En cuanto a como afectaron estos eventos a la figura del Subsecretario, la
tabla 5 expone que frustracion (31.63%) y aprobacion (28.29%) tuvieron una
reduccion en la presencia de la muestra, mientras que pregunta (23.67%) y
desinformacion (22.79%), continuaron con un porcentaje similar al del mes
anterior. Cabe destacar que abril se caracteriza por ser el mes con mayor
grado de presencia en cuanto humor o sarcasmo (16.21%) se refiere.

Por tercera ocasion consecutiva, recurso (63,75%) vy etiquetas (55.80%) se
posicionan como las propiedades mas utilizadas por los usuarios.

Mayo

A diferencia de meses anteriores, mayo se destaca por ser el mes en el
cual el Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez recibio la mayor cantidad de men-
ciones y mensajes, con 15500 tuits y 1,310 codificados. A consecuencia de
los hechos acontecidos en el mes anterior, los tuiteros crearon la etiqueta
#NoQueremosMasMentiras, haciendo que aumentaran los items de frus-
tracion (62.21%) y desinformacion (40.08%) (Tabla 5) a comparacion del mes
anterior.

A pesar delincremento de odioy desconfianza que se tuvo hacia Lopez-Ga-
tell, el 24 de mayo se anuncio la postulacion por parte de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) para que el Subsecretario de Salud se integrara
al panel de expertos que crearia el Reglamento Sanitario Internacional (El
Financiero, 2020b), lo que detond que se generaran algunos mensajes de
aprobacion (19.54%) para respaldar esta decision.

El 25 de mayo, La Jornada (2020) publicd que el doctor cambio su postura
en contra del uso de cubrebocas, considerandolo como una medida auxi-
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liar para evitar la propagacion de covid-19, pues a principios de marzo se
habia proclamado en contra de su uso, ya que afirmaba que no evitaba el
contagio (Aristegui Noticias, 2020). Este hecho provoco que usuarios le de-
dicaran tuits de frustracion y pregunta cuestionando sus decisiones de los
dltimos meses, utilizando propiedades como la de signos de exclamacion
(11,07%), recurso (63.97%) y etiqueta (65.95%), en donde estas tres alcanza-
ron su porcentaje mas alto durante las fechas del estudio. En cuanto a los
tuits con caracteristicas de humor o sarcasmo (11.98%), para este punto de
la cuarentena la gran mayoria de los usuarios hacian mofa de las conferen-
ciasy lo relacionaban con una telenovela.

Junio

Dos meses atras, el Subsecretario de Salud, el Dr. Hugo Lopez-Gatell Ra-
mirez, establecio que en junio se pondria fin a la cuarentena en México (El
Financiero, 2020a). Sin embargo, esta no sélo continud, sino que se dio pie
a una nueva fase llamada Nueva Normalidad, en la cual se reanudaron ac-
tividades para los sectores considerados como los mas esenciales, como: la
mineria, la construccion y la fabricacion de equipos de transporte (Animal
Politico, 2020). Dicho comunicado provoco que los items de frustracion
(46.26%) y desinformacion (24.15%) (Tabla 5), asi como las propiedades de
recurso (76.53%) y etiquetas (56.80%) (Tabla 6), se posicionaron rapidamen-
te como los mas utilizados por el enfado de los usuarios, quienes se ya se
visualizaban encerrados otro mes en sus domicilios.

Cien dias de cuarentena

Tras cien dias de cuarentena, el mayor y menor porcentaje de probabili-
dad de frecuencias es de 50.05% y .0079% por los items de frustracion y
sexualidad, respectivamente. Mientras que desinformacion y aprobacion
ocuparon el segundo y tercer puesto de uso con el 29.52 y 26.30 por ciento
(Tabla 4).
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Durante mayo, el sentimiento de frustracion fue el mas alto a comparacion

de los otros items expresados en el periodo de estudio, con una frecuen-

cia de 815 (Tabla 5), a su vez que sexual fue el que tuvo menos frecuencia

(30) (Tabla 4). Respecto a las propiedades totales, la figura 4 confirma el

uso de recurso y etiquetas como aguellas que fueron mas utilizadas, con

un 59.73 y 6719 por ciento, respectivamente. Lo que demuestra que los

usuarios prefieren ser concisos con sus publicaciones, incluir informacion

(fuentes) que respalde aquello de lo que escriben y dirigirse de manera di-

recta a cuenta de otro tuitero — en este caso, figura publica — o institucion

por medio de sus etiquetas de usuario.

Tabla 5. [tems expresados en tuits publicados durante el 28 de febreroy 7 de junio por

usuarios de Twitter hacia @HLGatell, con base en la muestra.

ftem Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Pregunta 19 (13.57%) 256 (24.81%) 241 (23.67%) 224 (17.10%) 56 (19.05%)
Personal 1(.0071%) 6 (5.43%) 34 (3.34%) 39 (2.98%) 5 (1.70%)
Frustracion 17 (12.14%) 609 (59.01%) 322 (31.63%) 815 (62.21%) 136 (46.26%)
Desinformacion 25 (17.86%) 267 (25.87%) 232 (22.79%) 525 (40.08%) 71 (24.15%)
Humor o sarcas- 20 (14.29%) 143 (13.86%) 165 (16.21%) 157 (11.98%) 37 (12.59%)
mo

Sexual 0 (.000%) 15 (1.45%) 10 (.0098%) 4 (.0031%) 1(.0034%)
Aprobacion 24 (1714%) 399 (38.66%) 287 (2819%) 256 (19.54%) 32 (10.88%)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Propiedades expresadas en los tuits publicados durante el 28 de febreroy 7 de
junio por usuarios de Twitter hacia @HLGatell, con base en la muestra.

Propiedades Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Etiqueta 109 (77.86%) 558 (54.07%) 568 (55.80%) 864 (65.95%) 167 (56.80%)
Recurso mM (79.29%) 726 (70.35%) 649 (63.75%) 838 (63.97%) 225 (76.53%)
Mayusculas 33 (23.57%) 85 (8.24%) 140 (13.75%) 97 (7.40%) 43 (14.63%)
Signos de excla- 9 (6.43%) 95 (9.21%) 95 (9.33%) 145 (11.07%) 24 (8.16%)
macion
Emoticones 25 (17.86) 124 (12.02%) 149 (14.64%) 137 (10.46%) 37 (12.59%)
Elongamiento 11 (7.86%) 12 (1.16%) 68 (6.68%) 48 (3.06%) 18 (6.12%)

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se muestra en la figura 3, la percepcion hacia la figura del Dr. Hugo
Lopez-Gatell Ramirez a lo largo de los meses mantuvo la misma regulari-
dad, pues el item de frustracion se posiciond como uno de los mas relevan-
tes. Por su parte, la aprobacion encontré su punto maximo en marzo, en
el inicio de la pandemia, y fue desapareciendo con el paso de las semanas.

Figura 3. Evolucion de los items entre el 28 de febreroy 7 de junio de 2020 por usuarios
de Twitter hacia @HLGatell, con base en la muestra.
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Fuente: Elaboracion propia.

Etiquetas

Una vez finalizado el analisis de datos, se buscd una correlacion entre las
etiquetas que acompanaron a @HLGatell para definir y extraer los tren-
ding topics con mayor repercusion, con los cuales identificamos a los parti-
cipantesy los temas vinculados a la figura del Subsecretario durante estos
CiNCco Mmeses.
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Figura 4. Nube de palabras 28 de febrero a 7 de junio de 2020.

Fuente: Elaboracion propia.

En esta muestra, se confirmo que los tuiteros utilizan las etiquetas como
un Mmedio de comunicacion directa con politicos e instituciones, ya que los
tres términos con mayor frecuencia fueron: @lopezobrador_ (1,019), cuenta
personal de Andrés Manuel Lopez Obrador, presidente de México y res-
ponsable del Gobierno de México; @GobiernoMX (257), cuentas institucio-
nales de la Presidencia del Gobierno de México; y @SSalud_mx (252), cuen-
ta oficial de la Secretaria de Salud de México.

Tabla 7. Frecuencia de las etiquetas con mayor presencia en los tuits publicados entre el
28 de febreroy 7 de junio por usuarios de Twitter hacia @HLGatell, con base en la muestra.

Mes @lopezobrador_ @GobiernoMx @SSalud_mx
Febrero (28-29) 35 4 36
Marzo 204 25 109
Abril 202 25 67
Mayo 485 194 21
Junio (1-7) 93 9 19
Total 1019 257 252

Fuente: Elaboracion propia.

Tras esta observacion, se profundizd en los puntos que establece Cambra
(2003):

XXX Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXIX (2023) / ISSN: 2594-0880
https:/nuevoanuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/index




Analisis de sentimientos hacia el Dr. Hugo Lopez-Gatell Ramirez en Twitter:
El caso del covid-19 en México

1. Analisis descriptivo inductivo: Realizado a partir de las definiciones de
autores sobre los sentimientos y cOmo estas pueden identificar el sen-
timiento de los individuos.

2. Analisis categorico: Elaborado a partir de las cuatro categorias de anali-
sis mas utilizadas (pregunta, frustracion, desinformacion y aprobacion)
con el fin de encontrar una relacion entre ellas y las etiquetas @lopezo-
brador_, @GobiernoMx y @SSalud_mx.

3. Analisis interpretativo. Estudio conglomerado y similitud de palabras,
llevado a través de las categorias establecidas anteriormente.

Figura 5. Grafica de items mas utilizados por usuarios hacia @HLGatell entre el 28 y 7 de
junio, con base a la etiqueta @lopezobrador_.
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Fuente: Elaboracion propia.

Replicando el método utilizado en el analisis del Subsecretario de Salud,
podemos apreciar que existe una mayor relacion entre @lopezobrador_y
el item de frustracion, pues de las 1,019 veces que se utilizo esta etiqueta,
existe un 73% de probabilidad de que algun tuit contenga alguna palabra

nou

de odio (“criminal”, “pendejo” y/o “asesino”) y un 51% de que genere incre-

nou

dulidad a través de otros vocablos (“no le creo”, “inepto” e “ignorante”).

Algunas de las etiquetas que también fueron compartidas y hacen refe-
rencia al presidente fueron: #AmloVirus, #AmloEnemigoDeMexico, #Re-
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nunciaAMLO, #HAMLODimiteYa, #AMLOesUnPeligroParaMexico, #AMLOel-
PeorPresidenteDelMundo, #AmIloAsesino, #CacasAMLO, #AMLOseVA2], vy
H#AMLOfueraYA.

Conclusiones

Twitter es una red social que se desempena como herramienta de comu-
nicacion cientifica que depende del interés de los actores involucrados por
temas publicos y sus agentes difusores. En esta investigacion, se utilizo di-
cha plataforma para realizar un analisis de sentimientos hacia el Dr. Hugo
Lopez-Gatell Ramirez, Subsecretario de Prevencion y Promocion de la Salud
de México; en el cual se decodificaron 50,076 tuits publicados durante el
inicio de la pandemia por covid-19 en México, del 28 de febrero al 7 de junio.

Asi, los resultados desvelaron el contenido de los mensajesy la formaen la
gue los usuarios se dirigieron hacia Lopez-Gatell. En este sentido, se puede
observar que el 50.05% de los tuits categorizados son clasificados como
frustracion, lo que se traduce en que mas de la mitad de la muestra tiene
un rechazo hacia el Subsecretario, pues consideran gque el manejo de la
crisis sanitaria no tuvo una planeacion. Asimismo, se puede sefalar que un
29.52% de los tuits clasificados como desinformacion atienden en mayor
medida a las cifras de casos negativos, recuperados y defunciones men-
cionadas en las conferencias, ya que consideran que estos no se presenta-
ron con exactitud o fiabilidad (Ratzan, 1994; Gumucio, 2010; Busse y Godoy,
2016). En este sentido, cabe destacar que Unicamente el 26.3% del total
de la muestra de tuits analizados aparecen clasificados como aprobacion,
desvelando que a medida que la cuarentena se prolongaba la afabilidad
del doctor entre el colectivo social de redes sociales disminuia.

Finalmente, es importante evidenciar que la etiqueta del presidente An-
drés Manuel Lopez Obrador (@lopezobrador_) fue la mas utilizada, apare-
ciendo en 1,019 publicaciones, de las 3,794 que componen la muestra final.
Este hecho implica una relacion directa con el item de frustracion, influ-
yendo hasta un 26.85% en el caso de estudio al ser el trending topic que
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invita a continuar con los mensajes de odio, demostrando que la gestion
de la crisis sanitaria por covid-19 se politizo.

Con base en los resultados, para futuros estudios se propone investigar
la percepcion que se tiene hacia las figuras publicas que involucren en
algun evento, para asi comprender la percepcion qué se le tiene previo a
dicho suceso, durante y posterior al mismo. De igual forma, se exhorta a
utilizar los datos de esta investigacion para profundizar mas en el manejo
de la crisis sanitaria tras su conclusion en México, en la figura del Dr. Hugo
Lopez-Gatell Ramirez y en el desarrollo de otras investigaciones con tema-
tica similar.

Por ultimo, se invita a indagar de manera aislada en como la presencia del
presidente ha influido en la percepcion de la sociedad para con otros per-
sonajes o0 acontecimientos con o en los que €l se ve involucrado.
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