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	Resumen:

	Este meta-estudio analiza las tendencias metodológicas de los artículos científicos centrados en la comunicación política en Twitter publicados en español entre 2019 y 2021 en las revistas de mayor índice de impacto (JCR y Scopus Q1 y Q2). De un universo de 1233 artículos, se analiza una muestra de 51 publicados en siete revistas. Se presta atención a los siguientes parámetros metodológicos: tipos y construcciones muestrales, períodos temporales, ámbitos geográficos estudiados, metodologías de análisis empleadas, análisis multimediales, temas y planteamientos generales de investigación, y empleo de software. El objetivo es ofrecer un mapa de la investigación científica reciente e identificar carencias o defectos metodológicos extendidos. De entre las conclusiones destaca una incidencia importante de artículos que manifiestan software dependency, es decir, que consisten principalmente en la mera aplicación de un programa o aplicación informática a un conjunto de datos.

	Palabras clave: meta-estudio, comunicación política, Twitter, metodología.

	Abstract:

	This meta-study analyses the methodological trends of scientific articles focusing on political communication on Twitter published in Spanish between 2019 and 2021 in the journals with the highest impact index (JCR and Scopus Q1 and Q2). From a universe of 1233 articles, a sample of 51 published in seven journals is analysed. Attention is paid to the following methodological parameters: sample types and constructions, time periods, geographical areas, methodologies employed, multimedia analysis, general research themes and approaches, and use of software. The aim is to provide a map of recent scientific research and to identify widespread methodological shortcomings or flaws. Among the findings, there is a significant incidence of articles showing software dependency, i.e. mainly consisting of the mere application of a computer programme or application to a dataset.

	Keywords: meta-study, political communication, Twitter, methodology.

	1. INTRODUCCIÓN

	La última década ha estado marcada por el auge de las redes sociales, no solo como fenómeno de la esfera digital sino de la esfera pública y política. En particular, Twitter es una de la redes más empleadas no solo por la ciudadanía sino también en los ámbitos político, mediático, institucional, empresarial y de la sociedad civil. Sin embargo, su enfoque particular, menos centrado en compartir vivencias personales cotidianas y más enfocada en publicar información en torno a la que generar debate la ha convertido en la red social con enfoque político por excelencia (Hermida, 2013, pp. 295-297).

	Las redes sociales se han convertido en el escenario de importantes eventos que han suscitado el interés y trabajo académicos, como el resultado inesperado de la votación británica por el Brexit o el triunfo de Trump en 2016, ambos gracias al empleo que Cambridge Analytica hizo de un fallo de seguridad de Facebook por el que se logra acceder a una filtración masiva de datos privados con los que llevar a cabo campañas electorales de microsegmentación y desincentivación del voto contrario, algo hasta ese momento no solo desconocido sino imposible. También de gran relevancia fueron los esfuerzos del gobierno de Rusia por influir e intervenir en los procesos democráticos de terceros países. Estos fenómenos han llevado la política y la comunicación política a un estadio de desarrollo nuevo. Consecuentemente, han aparecido numerosas publicaciones científicas centradas en este campo. 

	Twitter nació en 2006 y, aunque habría que esperar a 2010 para que fuera publicada su versión en castellano, se volvió muy popular en España desde su uso masivo y clave para las históricas movilizaciones del 15 de mayo de 2011. Desde el principio ha aparecido como un objeto de estudio habitual para las investigaciones de comunicación política, que han analizado su estructura y la interacción y usos que ciudadanos, figuras relevantes e instituciones hacen de esta plataforma de microblogging, como los centros de interés más habituales. La investigación realizada sobre esta red social ha constatado también su importancia y el impacto que está teniendo en la evolución de las formas de producción, distribución y consumo de la información política, a tenor del volumen creciente de trabajos científicos al respecto (Campos-Domínguez, 2017, p. 785; Casero-Ripollés, 2018, p. 965).

	Sin embargo, los meta-estudios sobre el tipo de investigación de la comunicación política que se hace sobre esta red son aún escasos y crecientemente desactualizados. En concreto no existe aún un meta estudio centrado en la investigación de alto nivel publicada en España o en castellano, que aporte un primer mapa sobre las tendencias metodológicas en este campo de investigación en la comunidad investigadora hispanohablante. Para alcanzar una progresiva madurez investigadora, se hace necesario producir nuevas revisiones sistemáticas sobre tendencias actuales de investigación que permitan detectar temas recurrentes, metodologías habituales, software de apoyo, arenas políticas más o menos atendidas, técnicas de éxito para delimitar el objeto de estudio y recabar muestras representativas, así como categorizaciones compartidas que permitan transversalizar y comparar cada vez mejor los resultados obtenidos. Así mismo, meta-estudios anteriores han dejado planteados algunos déficits y retos pendientes a afrontar por la investigación de comunicación política en Twitter (Campos-Domínguez, 2017, p. 89; Casero-Ripollés, 2018, pp. 969-971; Montero Corrales, 2018, pp. 48-49). En este estudio trataremos de elaborar un nuevo mapa actualizado de su estado actual atendiendo, entre otras preocupaciones, a dichos retos, así como identificando otros nuevos.  

	Desde su nacimiento en 2006, su difusión en España con interfaz en castellano a partir de 2010 y especialmente de su uso masivo por parte del Movimiento 15M, la comunicación a través de Twitter ha sido objeto de estudio habitual para la investigación sobre comunicación política, analizando los discursos, efectos, usos e interacciones que ciudadanos, instituciones y figuras relevantes hacen de esta plataforma de microblogging, como algunas de las perspectivas más habituales. La investigación realizada sobre esta red social ha constatado también el creciente impacto de la misma en la evaluación de las formas de producción, distribución y consumo de información política, a tenor del volumen creciente de trabajos científicos al respecto (Campos-Domínguez, 2017, p. 785; Casero-Ripollés, 2018, p. 965). 

	2. MARCO TEÓRICO Y ESTADO DE LA CUESTIÓN

	La relevancia de Twitter para la investigación social en comunicación ha de ser comprendida dentro del proceso de grandes transformaciones que ha sufrido la esfera pública, sobre la que numerosos estudios han indagado en las últimas décadas. A lo largo del siglo XX la esfera pública estaba conformada por unos medios de comunicación clásicos (radio, prensa y televisión) donde un emisor centralizado emite información a unas audiencias pasivas, y donde por tanto el flujo de esa información es ordenado y controlado en gran medida de manera unilateral (medios broadcast). El estudio de la comunicación política se jugaba, por tanto, en torno a ese escenario. Sin embargo, a la crisis del modelo de negocio de los medios de prensa escrita se sumaron los procesos de financiarización y endeudamiento generalizados, poniendo en entredicho la sostenibilidad, rentabilidad e independencia del sistema de medios, especialmente a la prensa escrita (Almirón, 2007). Diversos estudios han analizado las consecuencias de que los años en los que estos diarios nativos digitales más crecieron fueran también los años de recesión económica en España tras la crisis de 2008 (Negredo, Martínez, Breiner y Salaverría, 2020). En esa tesitura, se destruyeron 12.200 puestos de empleo en el sector (Asociación de la Prensa de Madrid, 2015), cerraron 375 medios en diferentes soportes y la inversión publicitaria disminuyó casi 3000 millones de euros. Sin embargo, estos estudios registran cómo, al mismo tiempo, el periodismo se regeneró a través de diversas innovaciones y diversificaciones, entrando con fuerza en el escenario digital (Osuna, 2018). El informe Digital News Report para el ámbito español (Negredo, Amoedo, Vara-Miguel, Moreno y Kaufmann, 2020) muestra cómo, de los diez medios con mayor índice de audiencia, tres son digitales nativos y más de la mitad de los usuarios/as de internet (58%) visitan semanalmente al menos una vez una cabecera digital. 

	La adaptación de los modelos de negocio de la prensa al ámbito digital ha aparecido como una urgencia de negocio en los últimos años, en los que la esfera pública y mediática española ha evolucionado hacia un nuevo hábitat construido sobre y en torno a la red (Casero-Ripollés, 2010, p. 596 y González, 2014, p. 3). La esfera digital ha supuesto así una vía de escape por donde se redirigieron los flujos de información. El cambio de siglo es el momento de emergencia de los sitios web y, a pesar de la crisis de las puntocom, los nuevos proyectos periodísticos apostarán cada vez más por la digitalización, apareciendo incluso los primeros medios nativos digitales que, por tanto, se difunden a través de internet y cuyas noticias se comparten de manera creciente a través de las redes sociales digitales.

	Como propone C. Peñamarín (2017 y 2020), podemos comprender la esfera pública de acuerdo a los paradigmas de J. Dewey (2004) y H. Arendt (1997), es decir, como un fenómeno procesual donde diversos agentes (como ciudadanía, actores políticos o medios de comunicación) actúan e interactúan de manera conflictiva en torno a asuntos públicos. Por ese encuentro e interacción polémica pueden adquirir o ejercer poder, pero también (especialmente la ciudadanía) alcanzan conocimiento y experiencia de su mundo social y de sus representantes. La comunicación resulta, por tanto, un eje fundamental de la vida común, un eje que es preciso comprender como tensionándose día tras día por los nuevos modos que esos agentes tienen de usarla. En tales cambios, los agentes pasan a ocupar nuevas posiciones y papeles; las dinámicas entre ellos, esto es, las dinámicas de la esfera pública, son constantemente móviles. Obviamente, esos tensionamientos y dinamizaciones han pasado a un grado completamente nuevo con la llegada de las tecnologías de la información: ya no encontramos una vida social sobre la cual unos medios hablan y sobre la cual unos medios influyen, sino que hoy la vida social es un entorno saturado internamente por esos medios (Peñamarín 2017, pp 13-14), engarzados en ella gracias a nuevos entornos de interacción donde los receptores se vuelven también emisores y actores, es decir, contribuyentes a la construcción de esa esfera pública. Para comprender estos nuevos fenómenos podemos partir de una estrategia pragmática de análisis consistente en analizar el proceso dinámico de formación de la esfera pública: cómo las acciones e interacciones de los múltiples agentes en torno a los asuntos comunes/públicos se entretejen dando lugar, de modo cooperativo y participativo, a ese entramado final que es la comunicación pública (Peñamarín 2017, pp. 13-14). Los blogs, redes sociales y otras plataformas web aparecen como las arenas de esta construcción multidireccional. 

	Tales plataformas han convertido a la esfera pública, por tanto, en una compleja, abierta, inestable y cambiante. Líquida, como diría Zigmunt Bauman (2003). Esto implica que, con la aparición de esos prosumidores, de esa audiencia activa que genera debate espontáneo, aparece también un flujo de información no fiable lleno de memes, bots, bulos y fake news. También suponen escenarios donde surgen de manera totalmente digital movimientos ciudadanos de ciberactivismo y de generación de nuevos sentidos comunes. Todos estos fenómenos empiezan a ser de vital importancia para la ciencia social y política que quiera entender los procesos políticos y electorales contemporáneos.

	Sin embargo, la meta-investigación académica sobre Twitter adolece de amplias lagunas. Doce años después de la aparición de esta plataforma en castellano, los meta-estudios siguen siendo escasos, especialmente en la comunidad investigadora hispanohablante. Tanto en los portales de búsqueda iberoamericanos consultados (Dialnet, Scielo) como en los globales (EBSCOHost, Scopus, Google Scholar, etc. ), a partir de seis claves de búsqueda bilingües como meta-estudio, meta-investigación, meta-research, literature review, literature analysis y Twitter, no se recupera ningún trabajo equivalente al nuestro con el que poder comparar resultados o que sirva de antecedente ineludible.

	Existe ciertamente un creciente número de meta-investigaciones publicadas sobre campos diferentes al de la comunicación política, como por ejemplo sobre educación (Rodríguez-Hoyos et al., 2015; Lytras et al., 2018), la construcción de carrera profesional  (Gerber & Lynch, 2017) la salud pública (Sinnenberg et al., 2017; Edo-Osagie et al., 2020), la comunicación corporativa de seguridad (Walby & Gumieny, 2020), el aprendizaje de segundas lenguas (Hattem & Lomicka, 2016) y otras áreas específicas, pero hemos hallado muy escasa meta-investigación centrada en la revisión metodológica de investigaciones sobre comunicación política (o incluso institucional) en Twitter, menos aún centrada en la comunidad iberoamericana. Sí se encuentran numerosas revisiones de software  para investigación en Twitter (cabe destacar la de Yu & Muñoz-Justicia, 2020a), o propuestas metodológicas no basadas en meta-investigación (Percastre-Mendizábal et al., 2017)

	En el momento actual, los meta-estudios citados más arriba y otros similares, pueden considerarse desactualizados, dada la dependencia de la interfaz API de Twitter, que publicó una versión completamente renovada (V2.0) en mayo de 2022, incluyendo nuevos límites a la construcción muestral automatizada, lo que obliga a revisar cualquier conclusión previa al respecto. Además, por lo general se interesan por comparar los resultados de distintas series de investigaciones, no enfocándose en la cuestión de la comparativa metodológica, como es nuestro caso, por lo que en la práctica no contamos con antecedentes válidos con los que comparar la evolución en el tiempo de los resultados aquí obtenidos. Otros estudios, no siendo meta-investigaciones, confluyen por otras vías con nuestras conclusiones, como veremos más adelante, a través de análisis puramente técnicos de las características de la interfaz API V1 (Bruns & Burgess, 2011) y API V1.1 (Pfeffer et al., 2018).

	Entre los meta-estudios más similares, los que más nos han podido servir de brújula (Campos-Domínguez, 2017; Stieglitz et al., 2018; Montero Corrales, 2018; Casero-Ripollés, 2018; Karami et al., 2020; Yu & Muñoz-Justicia, 2020b; Noor et al., 2020; Antonakaki et al., 2021) son todos previos a la publicación de la nueva API V2, o incluso anteriores en más de 6 años, lo que en la historia de Twitter, es excesivo, por la cantidad de modificaciones acumuladas tanto en el algoritmo como en la propia cultura digital de su comunidad de prosumidores y usuarios (Weller, 2014; Driscoll, 2014; Morstatter et al., 2014; Pfaffenberger, 2016). 

	Campos-Domínguez (2017) realiza un breve pero denso mapa de la evolución de temáticas y perspectivas a nivel internacional, concluyendo cómo la investigación sobre comunicación política en Twitter,

	ha seguido el ciclo de sobre-expectación de Gartner: tras el lanzamiento, cuando surgen los primeros estudios tecnicistas, aparecen las investigaciones que plantean expectativas sobredimensionadas sobre las posibilidades para el debate y la interacción en Twitter. Le sigue una fase de desilusión, cuando los trabajos académicos comienzan a desarticular las expectativas generadas y se demuestra que el compromiso político es muy bajo. La fase de consolidación coincide con la etapa del estudio del contenido del debate y sus efectos en la esfera pública, las posibilidades de la plataforma para usos heterodoxos como el activismo y la construcción de una nueva realidad comunicativa en el espacio híbrido, para concluir en una fase de normalización, caracterizada por la subversión de los roles políticos tradicionales por parte de los movimientos sociales y los populismos. (Campos-Domínguez, 2017, p. 789)

	En su meta-estudio, Casero-Ripollés (2018) analiza los impactos de Twitter en la producción, distribución y consumo de información política, señalando finalmente nueve retos a solucionar para el progreso de la investigación sobre el tema:

	1. Predominio de estudios centrados en un único país. 2. Protagonismo de investigaciones focalizadas en una única plataforma. 3. Preferencia hacia las campañas electorales. 4. Prioridad hacia las plataformas basadas en el modelo comunicativo uno-a-muchos frente las orientadas uno-a-uno. 5. Análisis de la influencia política en el entorno digital. 6. Estudio de los cambios en los perfiles profesionales de los actores de la comunicación política. 7. Necesidad de introducir la visión crítica. 8. Impulso de la creatividad metodológica, y 9. Propiciar el avance de la teoría en este campo.

	Montero Corrales (2018), por su parte, se centra en la investigación en publicidad para Facebook y Twitter, aportando un mapa de centros de interés en quince revistas globales (incluyendo seis en lengua castellana) que organiza la investigación en “cinco posibles enfoques”: redes sociales y dinámicas de aprendizaje, redes sociales y medios de comunicación, gestión de contenidos en redes sociales, redes sociales y audiencia y mercados y redes sociales (Montero Corrales, 2018, p. 49).

	Los meta-estudios de corte bibliométrico, como el de Noor y otros (Noor et al., 2020) o el de Yu y Muñoz-Justicia (2020b), extremadamente útil, registran con gran exhaustividad los volúmenes de publicación en este campo. En el segundo caso: producción científica anual, fuentes principales, autores más productivos, publicaciones más citadas, y palabras clave más relevantes, así como un mapa de colaboraciones entre países (los asiáticos colaboran a menudo con los norteamericanos, mientras que los europeos tienden a colaborar entre ellos) y un valioso análisis temático por periodos temporales, concluyendo cómo los principales temas de investigación en Twitter: 

	están relacionados principalmente con los negocios (incluido el marketing, la publicidad, etc.), la comunicación (incluida la comunicación política, los estudios de nuevos medios, etc.), la gestión de desastres, la cienciometría y la informática (Yu & Muñoz-Justicia, 2020b, p. 15). 

	En cuanto a su evolución, el interés se habría desplazado desde al área de negocios hacia la gestión de desastres y la comunicación de crisis, y, más recientemente, hacia el aprendizaje automático y el análisis automatizado de sentimientos, a través de metodologías de carácter cada vez más computacional. Con una categorización diferente, Noor y otros (2020, p. 89) identificaron como temas principales la detección de eventos, el análisis de sentimientos, la educación, la salud pública, la política y la gestión de crisis.  

	Ninguno de ellos, sin embargo, pone el foco decididamente en las cuestiones metodológicas. Sí lo hacen, en cambio, otros estudios de ámbito internacional, aunque con una orientación más propositiva que observacional. Stieglitz et al. (2018, p. 166) recopilan las que a su juicio, son los “principales desafíos y dificultades que enfrentan los investigadores en los pasos del proceso de investigación de análisis de redes sociales que vienen antes de que se analicen los datos: descubrimiento, recopilación y preparación”, para los que proponen soluciones específicas compendiadas en un muy sensato método de investigación de tres fases (cuya aplicación en la investigación hispanohablante, sin embargo, ha sido prácticamente inexistente) y seis interrogantes previas, que obligan a prever el volumen de datos necesario, cómo reconocer sus áreas más relevantes, la infraestructura para procesar e interpretar todo ese corpus, así como el formato y estructuración con que trabajarlo. 

	Por su parte, estudios bibliométricos focalizados en lo metodológico, han concluido que las investigaciones en Twitter (no solo de comunicación política) se orientan, por este orden, hacia 1) el análisis de sentimientos, 2) el análisis de conexiones sociales, 3) la minería de Big Data, 4) el análisis temático y 5) el análisis de contenidos.  No obstante, como vemos, un estudio de las características del que aquí planteamos, continúa siendo un objetivo pendiente y constituye un avance específico en la comprensión de la evolución de la investigación académica sobre comunicación política en esta importante red social. 

	3. METODOLOGÍA

	Objetivo principal: Ofrecer un mapa de la investigación científica reciente sobre comunicación política en Twitter publicada en España o bien en lengua castellana. 

	Objetivos específicos:

	
		Revisar la literatura científica publicada recientemente en castellano sobre la cuestión

		Categorizar las tipologías de investigación más relevantes.

		Observar las últimas tendencias de la investigación en comunicación política en Twitter en las principales revistas españolas sobre comunicación.

		Identificar carencias o defectos metodológicos extendidos.



	Los interrogantes que guían nuestra investigación son:

	
		¿Cuántas revistas relevantes están dedicando espacio a este objeto de estudio?

		¿Cuántos artículos se han publicado entre 2019 y 2021 en dichas revistas sobre esta cuestión?

		¿Qué ámbitos geográficos reciben mayor atención en este corpus de investigación?

		¿Qué periodos temporales reciben más atención?

		¿Cómo se estructura la investigación? ¿Que tipos de investigación se realizan con más frecuencia?

		¿Qué tamaños de muestra se manejan en este corpus de investigación y cómo se construyen o procesan?

		¿Qué software de apoyo se utiliza y cómo?



	Para recabar el corpus de investigación a analizar, hemos considerado todos los artículos publicados en 2019, 2020 y 2021 en las revistas editadas en España o en español, que estén indexadas en las secciones de “Comunicación” de los índices Web of Science-Journal of Citation Report (JCR) y SCOPUS (SJR). En el segundo caso, por tratarse de un índice mucho más amplio e incluyente, menos exigente que el anterior, hemos considerado solo los dos primeros cuartiles del ranking de impacto (revistas Q1 y Q2).

	Eso ha implicado la revisión de los trabajos publicados en siete revistas, que son las siguientes:

	
		Communication and Society (Univ. Navarra - España)

		Comunicación y Sociedad (Univ. de Guadalajara – México)

		Comunicar

		Cuadernos.info 

		Profesional de la Información

		Revista de comunicación

		Revista Latina de Comunicación Social



	Esto hace un total de 1233 artículos analizados, distribuidos entre 64 números de las mencionadas siete revistas. De ese universo a considerar, la muestra finalmente revisada en profundidad (todos los artículos que indagan sobre comunicación política en Twitter, en un sentido amplio y poco restrictivo) comprende 51 artículos, cuyas referencias ofrecemos en el anexo al final del artículo. Además del análisis cualitativo de cada uno y de conjunto, estos son analizados en profundidad y clasificados de acuerdo a una rejilla orientada a resultados cuantitativos, que focaliza en las siguientes categorías y subcategorías:

	
		Construcción de la muestra.



	
		Universo considerado por el artículo.

		Muestra analizada por el artículo. 

		Periodo temporal estudiado.

		¿El período es de campaña electoral?

		Ámbitos geográficos estudiados.

		Tipo de búsqueda realizada.

		Número cuentas estudiadas.

		Cómo se eligen las cuentas o patrones de búsqueda.



	
		Construcción metodológica.



	
		Metodología analítica explicitada en al artículo.

		Software de apoyo utilizado.

		Para qué se usa ese software.

		Tratamiento de imágenes.

		Categorías y tipologías de análisis empleadas.

		Especifica o no especifica en su sección metodológica las limitaciones que la API de Twitter impone a la extracción de datos de su plataforma.



	
		Planteamiento general del artículo.



	
		Objetivos de investigación.

		Preguntas de investigación.

		Hipótesis de investigación.

		Temas y subtemas de investigación.



	4. RESULTADOS

	El primer resultado a reseñar, de carácter meramente cuantitativo, es la pervivencia de un fuerte interés por la investigación en comunicación política en esta plataforma dentro de la comunidad investigadora hispanohablante. La cifra de artículos publicados sobre Twitter en torno a tal tema es claramente superior a la de cualquier otra plataforma digital: si realizamos una búsqueda boolenana en el portal de difusión de producción científica hispana Dialnet encontramos que, relacionados con comunicación política y Twitter hay 333 resultados (entre artículos de revista científica, artículos de libro, libros y tesis), cifra que cae a los 126 para Facebook, 55 para Instagram, 52 para Youtube, 13 para Whatsapp, 8 para Tiktok, 3 para Telegram, 2 tanto para Linkedin como para Snapchat, 1 para Wechat y 0 para Pinterest (a fecha de 5 de agosto de 2022). El gran interés que genera Twitter se debe, probablemente, a la mayor orientación pública de esta red, como decíamos, que por un lado facilita el acceso a los datos (al no necesitar ser “amigo” o “seguidor” de las cuentas, en la inmensa mayoría de sus casos, para poder acceder a su contenido, a diferencia de Facebook o Instagram) y da una mayor relevancia política a su contenido (por quedar así más orientado a la esfera pública y menos a la privada o interpersonal que en otras redes). 

	4.1. TAMAÑOS Y TIPOS MUESTRALES

	Como cabe esperar, los tamaños de muestra analizados son muy diferentes entre los diferentes artículos considerados, porque atienden a fenómenos y objetivos de investigación muy diferentes. En la mayoría de las investigaciones se analizan tuits e interacciones a través de tuits (72,2%), como cabía prever. En tales casos, el tamaño medio resultante de la muestra es de 19.813 tuits, con una mediana de 995 lo que da una idea de la acumulación en la zona inferior de esta distribución muestral. En cuanto al resto de casos, un 17,6% no analizan tuits, sino otro tipo de contenidos como patrones de seguimiento a perfiles o encuestas/entrevistas realizadas a usuarios/as de Twitter, y hasta un 7,8% no especifican su muestra. También se encontró un único caso sin muestra por ser una reflexión puramente teórica. Una de las investigaciones analizadas consideraba una muestra arbitraria de 8 memes temáticos (sobre un universo de 58) acerca de la pandemia del COVID-19.

	4.2. MÉTODO DE CONSTRUCCIÓN DE LA MUESTRA

	Uno de los aspectos más interesantes de este meta-estudio es entender cómo se están construyendo las muestras a analizar en la comunicación política en Twitter, para lo que nos hemos fijado en el criterio seguido a la hora de delimitar la muestra de tuits, interacciones y o perfiles analizados (cfr. Gráfico 1). Estos criterios son variados y usualmente una misma investigación emplea varios. El más común es seleccionar perfiles a analizar, algo que se repite hasta en un 52% de los casos. Seleccionar hashtags está presente en el 17%, mientras que seleccionar palabras clave que identifiquen temas lo está en un 11%. Mucho menos reiterados son otros criterios de selección encontrados, como los índices de viralización de los tuits, o el hecho de que cumplan condiciones como la mención a alguna cuenta, por ejemplo. En un caso detectado no se especifica criterio de selección alguno, y en dos de los casos no se  analizan datos de Twitter sino que producen sus propios datos mediante encuestas o entrevistas a usuarios de la red social.

	Un detalle que llama la atención es que, de todas las investigaciones analizadas, solo 35,29% diferencia entre universo y muestra, detallando ambos conceptos. Todas las demás investigaciones cuantitativas no detallan esta distinción, o bien explícitamente asumen que muestra y universo de su investigación es el mismo conjunto de datos, situación en realidad prácticamente imposible si se trata de hacer una investigación en Twitter, como veremos. Se echan en falta con frecuencia las discusiones acerca de los complejos procesos de criba del conjunto inicial de tuits recabados hasta llegar a la muestra reducida finalmente analizada, en la práctica totalidad de los casos porque esta criba no existe, o no se detalla nada al respecto. Se confía en algún determinado software de búsqueda o en una búsqueda booleana o delimitada por rangos temporales a través del buscador avanzado de Twitter para recabar la muestra, y se aplica el proceso mediante software o método analítico en cuestión a ese mismo conjunto, sin mayor discusión sobre las dificultades en la elaboración de la muestra.

	Gráfico 1. Criterios de búsqueda de la muestra

	
Fuente: Elaboración propia

	4.3. NÚMERO DE CUENTAS ANALIZADAS

	De entre ese 52% de las investigaciones que construye su muestra analítica en base a un conjunto delimitado de cuentas de usuario, sorprende el hecho de que hasta un 57,14% lo hace con cuatro o menos cuentas de Twitter. De hecho, cuatro es el valor más frecuente para el tamaño de muestras de cuentas de usuario (28,57%). Esto se debe a que son muy frecuentes los análisis centrados en perfiles de cuatro medios de comunicación de gran audiencia, o cuatro líderes o partidos más representativos, con lo que se logra una mínima pluralidad de voces distintas o representativas de cierta diversidad que permita hacer algunos contrastes. Solo tres estudios superan la cifra de 25 perfiles analizados: uno que analiza 42, otro 87 y otro, 5001 perfiles. Los tres casos están excluidos de la siguiente gráfica.

	 

	Gráfico 2. Número de cuentas analizadas

	
Fuente: Elaboración propia

	4.4. PERÍODOS TEMPORALES

	En cuanto a los periodos temporales analizados, el rango varía entre los 5 años y las 48 horas del artículo de rango más restringido, de entre los que seleccionan por lapso de tiempo. Ninguna investigación analiza rangos temporales inferiores a 24h, incluso aunque se centren en un programa de televisión como los debates electorales, o la publicación de una filtración, amplían el foco a las 24h anteriores y/o posteriores a dicho evento. La mitad de las investigaciones (50,98%, 31 investigaciones) se centra en periodos iguales o inferiores a un mes, y solo cinco investigaciones (9,80%) analizan periodos iguales o superiores a un año. El periodo promedio investigado es de 115,6 días, siendo la moda o valor más frecuente el de un mes (30 días) y la mediana de 30,5 días. 

	4.5. LA CENTRALIDAD DE LA CAMPAÑA

	La campaña electoral sigue jugando un papel central en la investigación en comunicación política en Twitter, más de la mitad de las investigaciones (55%) observan este periodo temporal, bien atendiendo al periodo completo, o bien a eventos que tienen lugar durante la campaña como debates electorales, jornadas de reflexión, jornadas de votación, o eventos concretos ocurridos durante la campaña electoral. El resto de las investigaciones atienden a otros periodos temporales fuera de campaña, o bien comprenden periodos de un año o superiores, por lo que no se centran en fenómenos de campaña por más que abarquen alguno dentro de su muestra. 

	4.6. ÁMBITOS GEOGRÁFICOS QUE MÁS INTERÉS RECIBEN

	Como es de esperar, la gran mayoría de los artículos publicados analizan la esfera pública digital española (56,86%, 29 artículos). De estos, 23 analizan la esfera pública a nivel estatal (45,09% respecto al total). Seis analizan fenómenos autonómicos (11,76% respecto del total): tres sobre Cataluña, uno sobre la Comunidad de Madrid, uno sobre 8 autonomías y otro sobre Andalucía. Excepto el último, que se limita a portavoces políticos andaluces, el resto de estudios no limitan su estudio geográficamente, sino que toman en cuenta el debate generado en torno a temas autonómicos, pero pudiendo provenir los emisores de cualquier parte. Esto tiene que ver con los déficits que presenta el servicio de geolocalización de mensajes o usuarios de Twitter, fácilmente “trampeable” y además poco comúnmente utilizado por los usuarios de la red, que tienden a no explicitar su geolocalización en cada uno de sus mensajes, ni en sus perfiles de usuario. 

	Gráfico 3. Ámbito geográfico

	
Fuente: Elaboración propia

	En el terreno internacional, las regiones que más interés reciben son Latinoamérica y los países de la Unión Europea (15,68% para ambas regiones). Dos casos analizaron fenómenos políticos localizados en Estados Unidos. 

	La Tabla 1 recoge la distribución de ámbitos que reciben más interés por parte de esta comunidad investigadora (el total de la tabla da 52 artículos porque uno de ellos analizó tanto Estados Unidos como Reino Unido).

	Tabla 1. Ámbitos geográficos más investigados

	
		
				Región

				Número de artículos

		

		
				España

				29

		

		
				Cataluña

				3

		

		
				Com. Madrid

				1

		

		
				Andalucía

				1

		

		
				Varias CCAA

				1

		

		
				Europa (suele incluir España)

				9

		

		
				América Latina

				8

		

		
				Estados Unidos

				2

		

		
				África

				1

		

		
				Internacional

				3

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.7. SOFTWARE EMPLEADO Y FORMAS DE USARLOS

	En la investigación de comunicación política en Twitter, del total de la muestra analizada, registramos hasta 35 programas informáticos o aplicaciones informáticas de apoyo mencionadas por los investigadores. Entre ellos, destacan los programas de análisis estadístico como SPSS y R (empleados en el 33,3% de los casos), la aplicación Twitonomy para recabar la muestra, analizar unidades y visualizar datos (19,6%) y la API de Twitter (13,72%) para, fundamentalmente, la extracción de datos. 

	El listado completo de los software o aplicaciones empleadas y especificadas es el siguiente:

	
		
				
	- AdaBoost

	- API Twitter

	- Chorus Tuit Catcher

	- Decision Tree

	- Doccano

	- FanPage Kharma

	- Gephi

	- Google Knowledge Graph

	- Hashtagify

	- Keras

	- Machines

	- Maxqda

	- NLTK

	- Node XL

	- Nvivo

	- Orange

	- Pajek

	- QSR Nvivo



				
	- Random Forest

	- Rstudio

	- Rtuit

	- SciKit-Learn

	- SPSS

	- Support Vector

	- TensorFlow

	- TinEye

	- Tweepy

	- Twitonomy

	- Twitter Archiver

	- Twitter Capture and Analysis Toolset

	- Twitter Search

	- Twlets

	- Vicinitas

	- Wordle

	- R



		

	

	 

	Gráfico 3. Software empleado

	
Fuente: Elaboración propia

	Los usos más mencionados para estas aplicaciones es la extracción de datos (24 casos), análisis de datos (17 casos), generación de grafos (7 casos) y procesamiento de datos (6 casos).

	Gráfico 3. Finalidad del software

	
Fuente: Elaboración propia

	4.8. CONSTRUCCIONES METODOLÓGICAS EMPLEADAS

	De la muestra de 51 artículos analizados, la metodología más empleada es, con diferencia, el análisis de contenido (tanto cuantitativo como cualitativo), empleada en el 76,47% de los casos (39 artículos). Le siguen el análisis de redes sociales (Social Network Analysis, o SNA), usada el 54,90% de las veces (28 artículos), el análisis de sentimiento en un 25,49% (13 casos) y el análisis del discurso en un 13,72% (siete casos). 

	Se repiten también metodologías bien asentadas como el agenda-setting, el framing, las entrevistas en profundidad, las encuestas y la etnografía virtual, todas con una incidencia del 7,84% (cuatro casos cada una). De manera marginal encontramos que un artículo emplea el estudio de caso para una breve muestra intencional, otro artículo contiene una reflexión teórica y otro de los artículos no especifica metodología alguna.

	 

	Gráfico 3. Metodologías empleadas

	
Fuente: Elaboración propia

	4.9. ANÁLISIS MULTIMEDIALES

	De todas las investigaciones analizadas, el 29,41% (15 investigaciones) analiza el contenido multimedia de los tuits (vídeos, imágenes, gif) y lo explicita en sus construcciones metodológicas y/o resultados. El 70,58% restante (36 investigaciones) no atiende a esta cuestión específicamente, o no la menciona en modo alguno, pese a la relevancia de la imagen en la comunicación política en Twitter, muy frecuentemente empleada como recurso retórico, muy a menudo incluso de manera exclusiva. Esto genera problemas de representatividad o de simple comprensión de los resultados en buena parte de las investigaciones analizadas, puesto que se aplica algún método, automatizado parcial o totalmente, a fragmentos textuales cuyo sentido queda amputado si se separan de la imagen que los acompaña, que a su vez no admite análisis semántico automatizado. Solo dos de las investigaciones se han centrado específicamente en el uso de la imagen como cuestión central. 

	 

	 

	4.10. TEMAS Y PLANTEAMIENTOS GENERALES DE INVESTIGACIÓN

	En cuanto al planteamiento de los artículos analizados, hemos identificado diez líneas temáticas principales:

	
	- Analizar el papel de los medios de comunicación

	- Analizar la comunicación institucional, especialmente la de la crisis de la COVID-19

	- Analizar el papel de los influencers políticos

	- Analizar las dinámicas de la comunicación política en Twitter y la influencia en los procesos políticos

	- Mapear o mensurar el estado de la esfera pública digital

	- Analizar procesos de ciberciudadanía y ciberactivismo

	- Estudiar el fenómeno de la desinformación y fake news

	- Analizar la comunicación de la ultraderecha

	- Comprender un proceso político, especialmente electoral

	- Probar, ensayar o proponer un método



	5. DISCUSIÓN

	Nuestro estudio se ha centrado en las publicaciones de mayor impacto y en los últimos tres años, pero los resultados que se presentan aquí son, como decíamos, parte de una ampliación más amplia en curso, por lo que siguientes avances del mismo o estudios que ampliaran la horquilla de análisis, podrían arrojar resultados más precisos. Sin embargo, podemos identificar que existe una serie de elementos destacables a la hora de mejorar los criterios de investigación académica de este campo concreto.

	En primer lugar, como hemos visto existen casos de muestras muy escasas y arbitrarias. Son casos aislados, pero su presencia en revistas de alto impacto es preocupante. 

	La no diferenciación entre universo y muestra es, sin embargo, una práctica muy extendida, lo que parece indicar, junto a la ausencia de discusiones sobre las dificultades en la construcción muestral, una falta de conciencia sobre dichas dificultades. Si observamos que ciertas aplicaciones de software se han empleado en esas ocasiones en que no hay discusión alguna sobre la dificultad de la construcción muestral, encontramos que son programas que permiten la realización de artículos sin apenas análisis humano. Es decir, especificando unas cuentas de Twitter y unos períodos temporales, se extrae automáticamente un paquete de datos de Twitter, y ese paquete es introducido posteriormente en un programa que los analiza automáticamente, y son los resultados que arroja lo que se presenta como resultados. Sin embargo, estos programas de software están muy lejos de recabar el total de tuits para las palabras clave, los hashtag, las cuentas mencionadas o los periodos temporales introducidos, como indican en la mayoría de sus casos en sus instrucciones de uso, si nos paramos a estudias la letra pequeña. Es el caso de programas como Twittonomy, Chorus Tuit Catcher, FanPage Kharma, Hashtagify, Node XL, Tweepy, Twitter Archiver, Twitter Capture and Analysis Toolset, Twitter Search, Twlets o Vicinitas, entre otros, por lo que cualquier investigación que simplemente presente muestras construidas con estos programas, y los datos resultantes de su procesamiento automático, obviando cualquier discusión sobre los límites de su construcción muestral, está en realidad incurriendo en problemas claros de representatividad de su muestra. Este fenómeno, pese a pasar frecuentemente desapercibido para los investigadores en Twitter, fue sin embargo señalado ya en el albor de la investigación en dicha plataforma. Ya en 2011, los investigadores Bruns y Burgess selañaron que Twitter impone fuertes restricciones técnicas que no enumeramos aquí por cuestión de Espacio, pero que hacen referencia a la antigüedad y exhaustividad del conjunto de tuits consultables mediante la aplicación oficial de búsqueda, concluyendo que esto “impide cualquier estudio académico que pretenda hacer seguimiento de actividades o intereses para muestras representativas” (Bruns & Burgess 2011). 

	Twitter es una plataforma donde el contenido multimedia es un elemento central de la comunicación, desde fotos y memes hasta videos, pasando por gifs. Sin embargo, lo más común en las investigaciones académicas que hemos analizado es hacer omisión de ello y analizar el mero contenido escrito. Por un lado, esto supone una omisión difícilmente justificable, dada esa importancia del contenido audiovisual. Por otro lado señala, nuevamente, el problema que acabamos de describir. Los software pueden analizar el contenido escrito de grandes paquetes de tuits, arrojando resultados tanto sobre su contenido escrito (por ejemplo, nubes de palabras más usadas) como sobre núcleos de interacción en Twitter (qué cuentas son más seguidas en qué momento o qué temas generan más debate). Pero el análisis del multimedia no es delegable a un programa. Así las cosas, los planteamientos software dependent tienen que hacer omisión del contenido multimedia en sus análisis. Si atendemos a qué programas utilizaron los estudios que analizaban multimedia y los que no vemos, efectivamente, que los que no lo hacían emplearon programas que generaban dependencia del software. 

	6. CONCLUSIONES

	Las conclusiones de este meta-estudio son:

	
		Twitter es la plataforma que más interés investigador genera, en particular bajo el interés de la comunicación política, entre la comunidad investigadora hispanohablante. En particular, solo bajo este específico interés, las investigaciones en dicha plataforma han supuesto el 4,13% de las publicaciones de las revistas JCR y Scopus Q1 y Q2 sobre comunicación de los últimos tres años.

		Por lo general los tamaños muestrales, en relación con los períodos temporales analizados, son buenos (mediana de 995 tuits) y están bien justificados (usualmente en función de la actividad de las cuentas de personalidades influyentes en un período de especial relevancia, y por la actividad generada en torno a un hashtag). No obstante:



	
		Hay casos de estudios publicados en revistas de alto impacto cuyas muestras son insuficientes y/o su criterio de elaboración muestral es arbitrario.

		Un número alto de investigaciones (35%) no diferencia entre universo y muestra, y no incluye discusión alguna sobre la falta de acceso al canal total de información de Twitter, ni la opacidad del sesgo de los datos servidos, lo que implica una insuficiencia de criterio en la  selección muestral. Dicho de otro modo, existe una tendencia a extraer mediante software un total de datos para, después, someterlo igualmente al análisis de otro software y presentar los resultados en investigaciones que consideramos dependientes del software.



	
		El número de cuentas analizadas más común es bajo, lo que indica que la tendencia investigadora es el análisis de fenómenos comunicativos localizados, más centrados en las estrategias comunicativas de personalidades destacadas que en el estudio de la respuesta ciudadana o de comunidades digitales amplias. 

		Los períodos temporales tienen al periodo de un mes como valor más común, a menudo coincidiendo con el último mes de campaña antes de unas elecciones. De manera paralela a lo detallado en el anterior punto, esto también indica una tendencia de investigación sobre períodos concretos e intensos, en lugar de sobre procesos de larga duración y más amplio alcance. En particular, el criterio más extendido es estudiar períodos de campaña. En tal sentido, la perspectiva académica prioriza la política como fenómeno electoral más que como fenómeno parlamentario, institucional o ciudadano.

		Los estudios publicados en español están centrados, mayoritariamente, en la actividad de Twitter España (57%). Las dos siguientes áreas de mayor interés son la Unión Europea (16%) y América Latina (15%).

		La utilización de software está muy extendida (73%), encontrándose una gran variedad de programas (hasta 35 aplicaciones diferentes registradas) para analizar la comunicación política en Twitter. Los más empleados son los de análisis estadístico (R o SPSS), Twittonomy y la propia interfaz API de Twitter. Generalmente el empleo de software tiene como uso la extracción de datos (47%) y su análisis (33%). Como hemos señalado, hay una elevada incidencia de investigaciones software dependent que se ven limitadas de manera acrítica e irreflexiva por las limitaciones que reconoce el propio software por ella empleado. 

		En análisis de contenido y el análisis de redes sociales destacan, con diferencia, como las metodologías más extendidas (76% y 55% respectivamente). También son relativamente comunes el análisis de sentimiento (25%) y el análisis del discurso (14%).

		Pese a ser el contenido multimedia un elemento clave de la comunicación en Twitter, a veces central en el caso de la comunicación política, tan solo un 29% de las investigaciones lo toma como material de análisis y tan solo un 4% se centra específicamente en su análisis. Hay una cierta sobrevaloración de la importancia del contenido escrito, o más bien una infravaloración de la del contenido gráfico. Esto puede deberse a que el texto es más fácilmente analizable automáticamente mediante software, mientras que el contenido multimedia requiere un análisis humano y, por tanto, excede las capacidades de cualquier estudio software-dependent.



	Por lo anterior, se pueden establecer tres grandes recomendaciones para la producción científica en comunicación política centrada en Twitter:

	
	- Deben evitarse las muestras limitadas o para cuya recolección se han seguido criterios arbitrarios. La elaboración y cribado de la muestra de datos debe seguir criterios metodológicos, que además deben ser explicitados, y no dejarse a merced de la extracción automática que permita un software. Los programas informáticos no pueden acceder al total de datos que se solicitan a Twitter en una búsqueda avanzada, por lo que no hacerse cargo de estas dificultades metodológicas conduce a presentar muestras sesgadas como muestras totales y, por tanto, a presentar como representativos resultados que no lo son.

	- Dada la importancia que tiene, en la comunicación en Twitter, el contenido multimedia, es preciso prestar una mayor atención al mismo para entender cómo se están generando la información, las tendencias de pensamiento y la opinión pública en dicha plataforma.

	- La investigación debe tener una mayor autonomía en el análisis de datos en lugar de confiar en los análisis automáticos que los diversos programas informáticos ofrecen, algo que resulta muy productivo para producir artículos científicos con tanta celeridad como buen aspecto a primera vista (dada la profusión de gráficos cuantitativos, a menudo impresionantes, que permiten generar) pero socavando la calidad del conocimiento resultante. Es decir, los y las investigadoras deben, sobre dichos análisis automáticos (cuya utilidad es innegable e insustituible), aplicar un análisis humano y huir, así, de la “dependencia de software”.
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