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Resumen

Desde las elecciones europeas de 2014, las organizaciones politicas de corte populista venian acrecentando las cuotas
de poder que sus masas refrendaron en los comicios europeos de 2019. En Francia, el auge del Rassemblement National
es en parte consecuencia de un cambio en la estrategia de comunicacién de la organizacién. En el marco de su estrate-
gia online pensada para las elecciones europeas, se analizaron los 1.256 tweets emitidos en su perfil oficial de Twitter
durante los quince dias de campafia electoral de 2014 y de 2019. Los resultados confirman la remodelacién de su plan
comunicativo online, lo que permitié a la formacidn crear un vinculo mds estrecho con su audiencia para aumentar y
fidelizar asi el nimero de usuarios que podrian llegar a convertirse en sus potenciales votantes.
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Abstract

Since the 2014 European elections, populist organizations have been gaining a share of power, as finally ratified by their
voters in May 2019. In the case of France, the rise of National Rally (NR) is, partially, due to a change of its communica-
tion strategy. In particular, in its online strategy framework for the European elections, a total of 1,256 tweets published
by its official Twitter account during the 15-day electoral campaigns in 2014 and 2019 have been analyzed. The results
confirm a reconfiguration of its online communicative strategy and how this shift allowed the organization to create a
closer link with its audience to increase and build loyalty among the number of users who could become NR voters.
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1. Introduccion

El auge de los populismos, a la luz de los ejemplos de la eleccion de Donald Trump y del resultado del referéndum
del Brexit, son una de las mayores preocupaciones europeas en la llamada era de la postverdad o la desinformacion
(Tuiéon-Navarro; Bouza-Garcia; Carral, 2019). A escala europea las organizaciones populistas son las que mejor se han
sabido posicionar en las redes sociales, como centro de su estrategia de comunicacion y relaciones publicas. Para dejar
de ser minoritarias e incrementar su base de apoyo, son conscientes de la necesidad de planificar estrategias de comu-
nicacion organizacional transversales y necesariamente ancladas en las redes sociales (Schoeneborn, 2011). Ejemplo
de ello es el Rassemblement National (RN), partido de extrema derecha liderado por Marine Le Pen, cuya popularidad
entre el electorado francés alcanzé su maximo histérico en las Ultimas elecciones en 2019. Tras su rotunda victoria en
2014, la formacion consiguié revalidar el honorifico titulo de primera fuerza politica de Francia en los comicios europeos
el 26 de mayo de 2019, batiendo incluso a la opcidn centrista Renaissance, el partido del presidente francés Emmanuel
Macron (Habermas, 2017; Bouza-Garcia; Tufidn-Navarro, 2018). Este éxito se debe principalmente al cambio de imagen
y relato que la organizacion politica ha conseguido mostrar a las audiencias a través de una evolucién en su plan comu-
nicativo. Especificamente, la formacion —dada la caracteristica intrinseca a su calificacién como populista— destaca por
el buen uso de las redes sociales. Por ello sus practicas discursivas en el mundo online configuran el objeto de estudio
que ocupara esta investigacion.

Actualmente resulta esencial para las relaciones publicas de las organizaciones hacer uso de las metodologias tecnolé-
gicas emergentes, especialmente online y a través de las redes sociales. Mientras varios académicos han analizado el
discurso politico sobre los nuevos medios y las redes sociales como Twitter (Eom et al., 2015; Kreiss, 2016b, Larsson;
Kalsnes, 2014), en este trabajo tratamos de transferir este analisis a una parte del plan de accion comunicativa de las
organizaciones politicas en campafia electoral, tomando como caso de analisis al partido por antonomasia de la extrema
derecha francesa. En la actualidad las férmulas online resultan cruciales para los actores politicos e institucionales que
aspiran a comprometer a los ciudadanos e involucrar a las audiencias (Campos-Dominguez, 2017; Lépez-Meri; Mar-
cos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017), ya sea a nivel supranacional como en el caso de las estrategias de comunicacion de la
UE (Papagianneas, 2017; Bouza-Garcia; Tufién-Navarro, 2018; Tuiion-Navarro, 2017), o a nivel nacional como pretende
demostrar este trabajo.

1.1. Comunicacion organizacional y narrativas digitales

Actualmente, las estrategias de una comunicacion organizacional en materia de relaciones publicas y promocion de
imagen por parte de las entidades politicas se encuentran en una encrucijada de diferentes enfoques metodolégicos. En
primer lugar es imprescindible precisar la aproximacién con la que aludimos a ciertos conceptos claves. Por una parte,
nos remitimos a la interpretacion de Andrade sobre “comunicacion organizacional”, quien explica el término como

“un conjunto de técnicas y actividades que sirven para desarrollar una estrategia encaminada a facilitar y agilizar
el flujo de mensajes que se dan entre sus miembros y entre la organizacion y los diferentes publicos (Andrade,
2005, pp. 15-16)".

En esta definicion se distinguen ambos tipos de comunicacidn organizacional dependientes de la variable “audiencia” a
la que, en este caso el RN, se quiere dirigir:

- la comunicacidn interna, basada en
“el mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros” (Andrade, 2005, p. 17)

- la comunicacion externa, entendida como
“el conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones y a proyectar una imagen favorable” (Andrade, 2005, p. 17).

Por tanto, en esta segunda categoria el abanico de audiencias del RN incluye no solamente a los potenciales votantes y/o
simpatizantes, sino también a los medios de comunicacidn, rivales y aliados politicos e instituciones.
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En consecuencia, el grado de vinculo positivo que pueda Pese al rechazo inicial, la utilizacion de
7
establecer la organizacion politica con sus publicos ex-

, ) : redes sociales se ha ido normalizando en
ternos quedara supeditado al resultado de las diferen- . . .
tes acciones estratégicas coordinadas por el equipo de las organizaciones politicas, demostran-
relaciones publicas (Grunig; Grunig; Dozier, 2003). En do los beneficios que reporta
cuanto al marketing, el branding resulta una herramien-
ta imprescindible para asentar la vision holistica (valores, objetivos) y la imagen (Canel; Sanders, 2012) del RN. Ejemplo
de ello ha sido el cambio de nombre del propio partido llevado a cabo en 2018. La sustitucidn de Frente por Agrupacion
induce a la audiencia a asociar el partido con valores de indole positiva como la inclusion frente a la discriminacién. En
relacion con la comunicacion, la clave de su engagement con las audiencias reside en las conductas (relatos, encuadres,
apelaciones, etc.) que efectua la propia organizacidn politica en torno a la narrativa, con la intencién de influir en la
opinidén publica. Es en este ultimo aspecto, la comunicacién, donde se circunscribe el foco de este trabajo, y especifica-
mente en la evoluciéon de la comunicacidn online del RN.

La narrativa se ha convertido en un elemento clave de la comunicacidn organizacional online durante los ultimos afos
(Maarek, 2014; D’Adamo; Garcia-Beaudox, 2016; Garcia-Orosa; Vazquez-Sande; Lépez-Garcia, 2017; Tufidn-Navarro;
Carral, 2019; Tuiidn-Navarro; Catalan-Matamoros, 2020). Asimismo, el desarrollo de las nuevas tecnologias de la infor-
macioén y la comunicacidn e internet (Serrano-Cobos, 2016), ademas de la innovacién y la experimentacion (Salaverria,
2015; Peiiafiel, 2016), han vinculado definitivamente las narrativas digitales a la comunicacién organizacional, evolucio-
nando desde los primeros esfuerzos comunicativos eminentemente textuales hasta los mas recientes, conceptualizados
como multiplataforma (Guerrero-Pico; Scolari, 2016).

Apoyandose en las innovaciones derivadas de los cambios tecnoldgicos se han acufiado términos definitorios del uso de
las nuevas aplicaciones tecnoldgicas en la comunicacién, siendo uno de los mas celebrados el de “tecnopolitica” (Gutié-
rrez-Rubi, 2014), que incide en la necesidad de nuevos lenguajes y narrativas. Profundizar en estos usos tecnopoliticos
y evaluar su eficacia representa una prioridad, tanto a nivel profesional como académico (Gutiérrez-Rubi, 2014). Los
departamentos de comunicacion y marketing (principalmente de los partidos politicos) asumen hoy la necesidad de or-
questar multiples acciones y de hacerlas converger en la busqueda de un mismo resultado (Larrondo-Ureta, 2016). Se ha
podido verificar una clara evolucién marcada por estrategias especificas para el medio con mayor poder de proyeccion,
la Web (Garcia-Orosa, 2009; Tufiez-Lépez, 2012), que progresivamente viene siendo acompafiada y/o reemplazada por
las pujantes redes sociales. Todo ello obliga a los departamentos de relaciones publicas a centrar cada vez mas su foco
de atencidn en la creacion de planes de comunicacién organizacional online omnicomprensivos.

Asimismo, la relevancia de las estrategias online ha surtido efecto en el ambito de la investigacién, implicando el traslado
de varias técnicas clasicas a los modernos espacios comunicativos online (Fielding; Lee; Blank, 2008; Hine, 2005; Jones,
1998), como encuestas y entrevista online, observacion participante y etnografia online, el andlisis de redes sociales
online o audiencias digitales, y el analisis de contenido web o analisis audiovisual, entre otras modalidades. Mas alla
de las conversacionales, una de las nuevas técnicas lideres en la investigacidn social online en los ultimos afios es la
llamada etnografia digital o virtual (Fielding; Lee; Blanck, 2008; Hine, 2004; 2005; Kozinets, 2010). La etnografia virtual
generalmente representa una forma simple de etnografia que trata el ciberespacio como un campo para observar la rea-
lidad etnografica. Sin embargo, la tendencia mas reciente implica la etnografia virtual exclusivamente dentro del campo
online mediante modelos combinados o multi-ubicados que consideran la hibridacion online-offline. A lo largo de este
trabajo tratamos de reivindicar el uso de una técnica reformulada de un eminente andlisis cuantitativo en el marco de la
comunicacion organizacional de caracter politico. Ciertamente, la etnografia virtual en calidad de instrumento narrativo
se puede entender como un método para enriquecer el conocimiento de los efectos y la influencia de los medios, asi
como captar no sélo los trabajos cotidianos de la comunicacion politica, en la produccién y los fines de recepcion (Spi-
tulnik-Vidali; Peterson, 2012).

1.2. Comunicacion online y redes sociales

La comunicacidon organizacional y el marketing politico se han modernizado, y desde la campafia que en 2008 encumbré
a Barack Obama a la Casa Blanca, no han podido prescindir de las redes sociales en general, y de Twitter en particular,
como canales intermediadores del mensaje. Con gran éxito demostraron que pueden servir para proyectar un concepto
preciso de un candidato (Jivkova-Semova; Requejo-Rey; Padilla Castillo, 2017), por lo que su influencia en el marco de
la comunicacion de las organizaciones politicas no ha hecho sino crecer en todas las democracias avanzadas (Bimber,
2014; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).

Tal y como sucede desde hace una década con las campafias, los planes de comunicacién de las organizaciones politicas
ya no pueden entenderse sin la inclusion de las redes sociales. Estas se han constituido como un canal esencial de cual-
quier estrategia de comunicacion que pretenda ser efectiva en la interactuacién con las audiencias mas jévenes, debido
a su capacidad de reducir la barrera psicoldgica y geografica entre el usuario politico y el seguidor. Concretamente, ni
instituciones, ni corporaciones, ni organizaciones politicas, ni sus propios lideres han podido resistirse a las potencia-
lidades derivadas de la red social mas indicada para el debate y las estrategias de comunicacion de las organizaciones
politicas: Twitter.
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Resulta conveniente conocer mas acerca de su utilizacidn practica por parte de partidos y lideres politicos. En ese senti-
do, existe ya un volumen considerable de investigacidn acerca de (Bouza; Tufién-Navarro, 2018, p. 1240):

- extension o frecuencia de su utilizacién;
- tematicas abordadas;
- motivos de su utilizacidn preferente.

Sin embargo, se ha prestado menos atencion a las funciones atribuidas a las plataformas como parte de las estrategias
de comunicacion de los partidos y de sus lideres (LOpez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). A pesar de ello, a
niveles supranacionales existe un cierto debate sobre el efecto de dichas redes para la comunicacién de las organizacio-
nes politicas paneuropeas (Barisione; Michailidou, 2017). Como se ha sefalado, dicha red tiene potencial para reducir
enormemente los costes de transaccion y crear una nueva infraestructura también de comunicacion organizacional. Es
por ello que investigaciones académicas como la presente, pueden analizar las principales funciones atribuidas a Twitter
en el marco de los discursos de las organizaciones politicas, a saber:

- su utilizacién en la configuracién de las estrategias de relaciones publicas y comunicacion;

- funciones atribuidas/esperadas a la red social por parte de las organizaciones;

- distribucién del mensaje, su impacto y su engagement sobre las audiencias;

- autoriay personalizacidn de las relaciones publicas a través de redes sociales y especificamente en el contexto de Twitter.

1.3. Twitter en las relaciones publicas y la comunicacién de las organizaciones politicas

Durante la Ultima década hemos asistido a la proliferacién de las redes sociales como instrumento crucial para la for-
mulacién y promocién de ideas a través de un nuevo fenémeno que Scolari et al. (2012) denominan user-generated
content, la creacién y/o difusién de contenido online (texto, videos, imagenes) tanto por parte de los perfiles politicos
como por sus fieles seguidores (Duggan, 2015; Quan-Haase; Sloan, 2016; Castillo-Esparcia; Guerra-Heredia; Alman-
sa-Martinez, 2017). Si bien Twitter estd lejos y no tiene previsién de destronar a Facebook, la red social con mas usuarios
a escala global (Galeano, 2019), sus caracteristicas propias han convertido a Twitter en la red social preferida tanto para
el debate y la comunicacion de las organizaciones politicas, como para la propia investigacion social y cientifica en este
campo (Steward, 2017; Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).

Dentro del marco de la comunicacion de las organizaciones politicas y las relaciones publicas, Twitter puede ser utilizada
para diferentes funciones. Comenzé siendo analizada su aplicacion en el marco de las campafias electorales, habiéndose
verificado diferentes aproximaciones:

- comunicacion estratégica de las organizaciones politicas y de sus candidatos (Parmelee; Bichard, 2012);

- informacién de campafia y diseminacion de discurso (Jackson; Lilleker, 2011);

- fomento de la participacion y movilizacion de las audiencias (Gainous; Wagner, 2014);

- promocion, imagen y auto-referencia en relacién con la propia campafia (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Cas-
tillo, 2017).

No obstante, no todas las investigaciones han podido probar que la efectiva interaccidn entre las organizaciones politicas
y sus audiencias predilectas tengan lugar (Alonso-Muiioz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, 2016; Tufién-Navarro; Ca-
rral, 2019; Tuiidén-Navarro; Catalan-Matamoros, 2020). Incluso, otras investigaciones sostienen que la interaccion se da
mas con los periodistas que con los ciudadanos (Graham; Jackson; Broersma, 2016), por ser Twitter la red social de mas
relevancia entre las organizaciones politicas y los medios de comunicacion (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Cas-
tillo, 2017), ya que aporta un componente informativo que le confiere mucho valor en términos de estrategia politica
(Rodriguez-Andrés; Urefia-Uceda, 2011).

No podemos olvidar otro de los usos mas frecuentemente verificados de Twitter, el de la personalizacion o enfoque del
discurso en el individuo emisor muy por encima del contenido del mensaje emitido. Precisamente en algunos casos,
los lideres de las organizaciones politicas, en el marco de su estrategia de comunicacion, utilizan Twitter para compartir
detalles de sus vidas privadas (Parmelee; Bichard, 2012; Veerger; Hermans; Sams, 2013), en un intento de humanizarse
ante sus audiencias (Jackson; Lilleker, 2011; Bentivegna, 2015), incluso por medio de un tono informal o empleando
el humor (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Castillo, 2017), en una practica cuya extension, frecuencia y eficacia
depende también de la zona geografica de aplicacion (Scherpereel;, Wohlgemuth; Schmelzinger, 2016; Lopez-Meri;
Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).

Ademas, hace tiempo que se estd analizando el potencial derivado de la comunién de sinergias (hibridacion) entre los
medios digitales y los medios de comunicacién tradicionales (Chadwick, 2013), o la falta de comunidn de dichas siner-
gias (des-hibridacién). En ese contexto las organizaciones politicas han visto en redes sociales como Twitter plataformas
cruciales para sus estratégicas de relaciones publicas y

comunicacién para maximizar sus impactos sobre sus El branding, las relaciones publicas, la re-
audiencias, motivo por el cual tratan de adaptar sus putacion y la comunicacidn simétrica pue-
planificaciones tradicionales a las potencialidades ofre- den constituir herramientas esenciales

cidas por las redes sociales (Casero-Ripollés; Feenstra;

T .,
Tormey, 2016). para la profundizacion en la comunicacion
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1.4. Estrategias de comunicacidn a través de Twitter

No sdlo se puede afirmar que las redes sociales han entrado a jugar un papel decisivo para las relaciones publicas de las
organizaciones politicas, sino que la dependencia que los medios convencionales han adquirido sobre ellas ha provoca-
do un cambio de dominio en el plano comunicativo al que Lévy (2004) denomind ‘ciberdemocracia’. En efecto, la apari-
cién de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs) ha otorgado a la comunidad de usuarios el poder decidir
la prosperidad, popularidad y visibilidad de la conversacién politica (Mazzoleni, 2001). Los dirigentes todavia mantienen
la preponderancia suficiente como para elegir qué temas introducir en la agenda y cudles omitir, es mas, incluso pueden
filtrar informacion o difundir opiniones contrarias a lo expuesto en los medios (Aruguete, 2017), pero la notoriedad de
su discurso depende ahora del nivel de implicacidn que los usuarios expresen con la causa (Carracedo, 2002).

En definitiva, a diferencia del escenario presencial o fisico, es la sociedad conectada quien tiene el poder de otorgar un
largo o efimero camino al devenir politico (Mosca; Vaccari, 2011), lo que estd implicando una reestructuracién del siste-
ma comunicativo de la politica (Chadwick, 2006). Asi, la omnipresencia de Twitter en la agenda diaria ha creado por otra
parte a las organizaciones la necesidad de estar presentes y de actualizarse, con lo que sus comportamientos digitales
también inciden sobre sus actuaciones y pautas dialécticas que se mantienen en la vida real (Elias, 2015). Ademas, la
propia adaptacién de las estrategias de comunicacion de dichos actores a este medio indica su relevancia, especialmente
durante los periodos de planificacién y campafia (Maarek, 2011; Bruns; Burgess, 2011, Vergeer; Hermans, 2013; Jun-
gherr; Schoen; lJiirgens, 2015; Tufién-Navarro; Catalan-Matamoros, 2020).

Mads alla de la ya argumentada idoneidad de Twitter para las relaciones publicas y la comunicacion de las organizaciones
politicas, una gestidn activa y regular en sus cuentas propicia la dinamizacion del didlogo, la difusién del mensaje vy el
incremento en popularidad del perfil politico (Larsson, 2015). Ademas, su interactividad mediante las menciones y los
hashtags da lugar a hilos de conversacién que indirectamente promueven

“la creacién de vinculos entre los diversos usuarios” (Larsson, 2015, p. 89),

a partir de los cuales se pueden acabar formando circulos de apoyo. Asimismo, la participacion —en forma de retweets
(RTs), “me gustas” (favs) y comentarios— ayuda a reforzar la atencién hacia la cuenta de organizacién, otorgandole una
mayor visibilidad con el fin de que se traduzca en un incremento de seguidores y, por tanto, en mayor influencia (San-
juan-Santonja, 2015).

Todo pareceria indicar por tanto que

“las reglas del juego han cambiado y ahora el concepto clave es la conversacién. El votante ya no sdlo escucha,
sino que también habla” (Rodriguez-Andrés; Urefia-Uceda, 2011, p. 31).

Sin embargo, multitud de autores ponen en duda las palabras de estos autores, al manifestar que en realidad los actores
politicos no aprovechan al maximo los recursos que les facilitan las redes sociales (Golbeck; Grimes; Rogers, 2010; Enli;
Skogerbg, 2013; Adams; McCorkindale, 2013, Kreiss, 2016a; Gainous; Wagner, 2014). Aunque ponen la semilla del
debate con la publicacidn de un primer tweet, después no entablan conversacion con los usuarios, ni siquiera con los
perfiles afines, con lo que la utilizacion que hacen de las redes no potencia el fin Ultimo de estas, que es la comunicacion
bidireccional.

En materia de comunicacion organizacional se ha advertido mayormente la utilizacion de Twitter:

- como mero canal de autopromocion y tal parece comenzar a ser su eficacia, que este cometido se ve aiin mas explo-
tado durante el periodo de las campafias (Jungher, 2014);

- para movilizar a los usuarios y para animarlos a participar (Gainous; Wagner, 2014);

- como un anzuelo con el fin de capturar la atencidn de los medios convencionales y centrar la cobertura en su figura o
influir en sus publicaciones mediante la queja o la promocidn en sus redes de sus intervenciones (Stromer-Galley, 2014).

De esta manera, la aceptacidn de las redes sociales (y de Twitter en particular) como un canal mas por el que transmitir
su mensaje ha dado lugar a un plan bicéfalo en la estrategia de relaciones publicas y de comunicacion de las organiza-
ciones politicas. Ahora ya se mueven en un “entorno hibrido”, a caballo entre los medios tradicionales y las redes, por lo
que sus dindmicas de planificacion se han reformulado para asi obtener el maximo provecho de ambos (Casero-Ripollés;
Feenstra; Tormey, 2016).

2. Metodologia

La finalidad de esta investigacién es demostrar una variacion en el modo de relacionarse publicamente del Rassemble-
ment National (RN) a través de Twitter, considerado en la actualidad como un elemento con “poder y valor” dentro de
las “relaciones publicas” y la “autocomunicacion de masas” (Castells, 2009, p. 68). La demostracion de este propdsito su-
maria una evidencia mds al cimulo de las descritas por diversos autores (Fernandez-Vazquez, 2019; Betz, 2017; Crépon;
Dézé; Mayer, 2015) con el fin de afirmar que existe un blanqueamiento de imagen del RN desde la llegada de Marine
Le Pen en 2011. Por lo tanto, la hipdtesis principal de nuestro trabajo incide en el cambio de estrategia de comunica-
cién online del RN con el fin de ampliar su potencial abanico de votantes. Para ello el primer propdsito va encaminado
a demostrar el afianzamiento de Twitter como canal de comunicacién de las organizaciones politicas; y el segundo, a
relacionar el incremento del nimero de autores con el engagement en sus mensajes.
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La consecucion de estos dos objetivos demostraria una tendencia emergente en la comunicacidn organizacional de los
partidos politicos que Eom et al. (2015) explican como la modelizacidén de dinamicas de la atencion/participacién colec-
tiva por parte de los usuarios en las redes sociales. Por ende, las preguntas de investigacion son las siguientes:

1. éEI RN valora su presencia en Twitter como un recurso principal de su estrategia de comunicacion?
2. ¢Ha supuesto la apertura en su autoria una mayor viralidad de su mensaje?

Por una parte, en cuanto al periodo temporal analizado, se ha pretendido hacer una comparativa en el apogeo del
partido tras su regeneracion, lo que suponia estudiar al RN a partir del nombramiento de Marine Le Pen como lider
(16/1/2011). Por otra parte, hay que tener en cuenta las caracteristicas del sistema electoral de Francia, que consta de
dos vueltas. Este factor impide un tratamiento igualitario de los datos entre todos los comicios. En consecuencia, cri-
bando las doce veces que los franceses han ido a las urnas desde 2011, los resultados perfectamente comparables con
mejor porcentaje para el RN se dieron en las elecciones al Parlamento Europeo. De modo que el objeto de estudio quedd
enmarcado en torno a ambas campafias electorales al PE de 2014 y 2019 (9-24/5/2014 y 10-25/5/2019).

Ante este espacio de conversacion tan plural, se decidid sistematizar el escenario mediante la utilizacion de una meto-
dologia cuantitativa hibrida compuesta por procedimientos computacionales y manuales. El analisis de contenido es uno
de los métodos mas utiles para el estudio de campanfias electorales, ya que se trata de una técnica objetiva que permite
la descripcion, pero también la interpretacion y la generalizacién de patrones (Eiroa; Barranquero, 2017). De esta mane-
ra, el corpus esta conformado por 1.256 tweets emitidos por el perfil oficial del RN (@RNational_off), de los cuales, 254
publicaciones corresponden al ejercicio de 2014, y, 1.002, al periodo de 2019.

Con la aplicacién Twlets, gratuita y online, se han recopilado los tweets y se han analizado, para lo cual se ha empleado
una ficha de elaboracidn propia (tabla 1, Anexo), inspirada en investigaciones anteriores (Congosto, 2015; Calvo; Rene-
do-Farpon; Diez-Garrido, 2017; Marcos-Garcia, 2018). De modo que se elabord un sistema de ocho variables ordenadas
en tres niveles. En este sentido, se debe subrayar que han sido necesario establecer “intervalos de prorrateo” siguiendo
las recomendaciones de anteriores investigaciones sobre engagement (Giglietto; Selva, 2014). Esta decision se debe a
la disparidad de resultados inducidos en una primera revision previa al comienzo del andlisis y al deseo de evitar posi-
bles desviaciones y sesgos. Posteriormente, dada la complejidad que supondria calcular manualmente tal cantidad de
tweets, los datos codificados fueron introducidos en la base de datos del programa IBM SPSS (v. 25), con el cual se han
cruzado las variables para obtener los porcentajes y correlaciones que integran el nicleo de este analisis de contenido y
que se proceden a presentar a continuacion.

3. Resultados y discusion

3.1. H1: El RN valora su presencia en Twitter como un recurso principal de su estrategia de comunicacion

En una primera lectura superficial de los resultados ya se podia observar un cambio significativo en la estrategia del RN:
un incremento del 400% en el numero de tweets publicados o retweeteados por el propio partido en su cuenta oficial
de Twitter, pasando de 254 mensajes en 2014 a 1.002 emitidos en la campafia electoral de 2019. Si bien en 2019 el uso
de Twitter estd mucho mas extendido que en 2014, esta cuadruplicacion de los datos indica también un mayor esfuerzo
del partido por implicarse en la comunicacion online con los ciudadanos. No obstante, no sélo se tweeted mas, sino
también mejor.

El cambio la procedencia de contenido agregado sefiala la primera gran transformacién en la estrategia llevada a cabo entre
estos cinco afios. En 2014, el 98% de los enlaces dirigian al usuario a la propia web, porque encauzando el mensaje por
una sola via de comunicacion se reducia el riesgo de tergiversacion del relato. No obstante, el manejo de las redes sociales
era muy rustico y mondtono, los textos visibles en el propio muro eran escuetos y la apariencia de las publicaciones poco
atractiva. La comunicacion se producia en una sola direccién (partido a seguidores) y el ejercicio resultaba incomodo para
el usuario, pues el estilo de publicacion obligaba a los lectores a migrar de la red social hacia la web para seguir profundi-
zando en el contenido. Todo ello condujo a un engagement de la audiencia muy bajo o en ocasiones nulo.

Sin embargo, su comunicacién en redes sociales fue mejorando hasta conseguir elaborar una campana electoral 2.0 para
las europeas de 2019.

Se produjo una reduccién drastica (-92%) de los tweets que contenian un enlace a la web, lo que confirma que desde el
partido se propusieron un cambio de estrategia. En primer lugar, se ha demostrado que una apertura del mensaje en las
redes no implica su heterogeneidad, pues el RN sigue manteniendo el control sobre lo que se publica (e incluso la posibi-
lidad de editarlo segun sus intereses). También, RN ha entendido que el contenido insertado en el propio tweet provoca
un aumento en la potencial expansién de su mensaje,

un elemento que ademas ayudaria a acrecentar los cir- El modelo de relaciones publicas dise-
culos de apoyo. Por consiguiente, la campafia electoral fado ha permitido al Rassemblement
de 2019 tuvo un mayor dinamismo en la comunicacion, National virar la reputacion fascista del

reflejado en que el 86,8% de la muestra de tweets iba
acompafada principalmente de fotografias (44,3%) y vi-
deos/audios (33,9%) (grafico 1).

partido hacia la de protector de la sobe-
rania y los intereses nacionales
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En segundo lugar, la comunicacion de la 8 Eriaceweb 88 imagen BB Tweet/Texto
organizacién también vario respecto a los
tweets publicados por el RN con enlaces
directos a noticias procedentes del pro-
pio portal web de los medios de comu-
nicacion. El poco o nulo foco mediatico
que recibia el partido ultraderechista en
2014 pretendia asi ser contestado pro-
porcionalmente en sus comunicaciones.
En 2014, como los medios no contempla-
ban la aparicion del RN en sus programas
y crénicas, el partido tampoco incluia en
sus publicaciones links que redirecciona-
ran a sus seguidores a webs de los me- %
dios. No obstante, como las expectativas
previas a las ultimas elecciones eran altas,
la relacién con los medios también cam-
bié. Actualmente el partido populista no pretende buscar aliados en los medios de comunicacion, pero es consciente
de que necesita estar presente en ellos, por lo tanto durante la campaiia de 2019 se ha visto forzado a interactuar de
manera mas frecuente.

Enlace medio Audio/Tweet

2014 2019

Grafico 1. Distribucién del contenido de los tweets del RN (2014-2019)

Por ello se generalizé la aparicién de pequefios clips de video de sus intervenciones en programas de radio y de te-
levision, consiguiendo que uno de cada tres tweets publicados incidiera sobre esa promocién futura o pasada de los
diferentes integrantes de la organizacién en medios. Asimismo el RN abrié timidamente la puerta, y de forma paraddjica
mediante las redes sociales, a una relacion mas estrecha con los medios tradicionales. En un gesto sin precedentes en
la comunicacion del RN, en la campafia electoral de 2019, se difundié una serie de enlaces de noticias provenientes de
medios en un 1,4% de su muestra de tweets.

Aunque el porcentaje es extremadamente bajo, ya que tan sélo equivale a 14 tweets de un total de 1.002, se debe hacer
una lectura mas profunda. El avance del RN en la difusién de su mensaje ha sido galopante en los Gltimos afios y asi lo
han demostrado los resultados de las urnas. Ha transitado desde 2014, cuando se temia una contaminacion de su men-
saje si se exteriorizaba en su propio perfil oficial de Twitter, hasta 2019, momento en el que tweeted de media mas de 50
mensajes diarios, modernizé su contenido hacia formatos audiovisuales, e incluso animd a sus seguidores a leer lo que
los medios decian de ellos. Si bien hay que admitir que los enlaces compartidos fueron elegidos porque se adecuaban al
relato que convenia al RN para las elecciones europeas, dejar entrar a un “no-aliado” en su espacio comunicativo siem-
pre supone un cierto riesgo, que la organizacién decidié correr esperando poder beneficiarse en las urnas.

Por ultimo, una tercera via de cambio se percibe en el surgimiento de pequefias conversaciones, ausentes por completo
en 2014 y, que en 2019 nacieron motivadas por dos técnicas:

- una de ellas se produce al responder mediante el retweet con comentario superior, ejercicio que el RN ejecutd para el
14,6% de la muestra en 2019;

- apelacién directa a un sujeto a través de la mencion (grafico 2) en el propio tweet que publica el partido galo. En este
sentido, cinco afios atrds, los mensajes sin apelaciones constituian el modelo de comunicacién del RN en un 80%, en
cambio hoy en dia sélo cubren un tercio de las publicaciones.

Sin embargo, aunque puede parecer que
el RN ha optado por introducir una comu-
nicacién bidireccional en su estrategia, en
ningiin momento ha llegado a crear un hilo

@S 2014 @B 2019

de conversacién en Twitter con otro actor n

politico. Las menciones que realizan —de o

manera errénea, aunque puede que esto -

también sea parte de su técnica— son sdlo “

un cebo de provocacion que se expone 5 u

delante de la audiencia. Este tipo de for-

maciones aspira a una guerra de represen- ’

taciones y no a un debate; por ende, no ”

interesa tanto un enfrentamiento online *

con sus rivales, si no un espacio donde dar s

a conocer a sus seguidores la figura de sus o — e !- Hm -m
enemigos (“los otros”), segun la descrip-

cién en 140 caracteres que beneficia al RN. Gréfico 2. Evolucidn de la distribucién en la participacion del RN (2014-2019)
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3.2. H2: La apertura en la autoria del RN ha supuesto una mayor viralidad de su mensaje

El partido de Le Pen venia de conseguir en 2014 los mejores resultados de su historia en unas elecciones europeas y de
situarse por primera vez como principal organizacion politica en Francia. Por lo tanto, el objetivo para 2019 consistia
en aumentar la diferencia con el resto de las formaciones o, en el peor de los casos, no perder esa primera posicion.
Para ello no bastaba con asegurar el voto de los reductos mas radicales y populistas, sino que hacerse con una mayoria
en las urnas exigia promover el discurso del RN entre un electorado mas plural, y por tanto un cambio de estrategia de
comunicacion.

El hecho de renombrarse como “Agrupacién” (Rassemblement) implica la obligacién de un mayor pluralismo en las trin-
cheras y no tanto de un lider que capitanee a las masas. Por eso, el RN expandioé el nimero de voces autorizadas para
proclamar el mensaje del partido pero ademas les otorgd especial visibilidad en el perfil oficial. En el grafico se aprecia la
diferencia entre el periodo electoral de 2014, donde la totalidad de las publicaciones emitidas durante esos quince dias
provenian del propio @RNational_off, y la campafia de 2019, en la que solamente el 40% de todos los mensajes fueron
escritos por la cuenta. Esta disparidad provoca que seis de cada diez tweets aparecidos en el muro del RN sean retweets
a otros miembros del partido.

Dentro de estos, la primera figura a quien se va a dar espacio es indiscutiblemente a la presidenta, Marine Le Pen, que
acapara un 21,4% de la muestra emitida en campafia. Seguidamente se posiciona Jordan Bardella, con un porcentaje
bastante similar, un 20,8%, pues en una campafia europea el cabeza de lista debe funcionar como lider. Este sostén se
realiza con la intencién de crear una imagen publica favorable a los lideres (Castillo-Esparcia; Smolak-Lozano; Fernan-
dez-Souto, 2017). A partir de ahi, el peso de la jerarquia se impone y el resto de los miembros del partido tienen un gra-
do de visibilidad menor. Todos ellos consiguen acaparar un 17% de los tweets aparecidos en el muro del partido durante
esos quince dias; no obstante, su valor como autores sera proporcional a la dimensidn de sus apariciones.

El crecimiento de los miembros del RN no sélo se ha dado en |la autoria, también en las menciones, como ya explicamos
en el grafico 2. En consecuencia, el mensaje que reciben los seguidores del RN procede de multiples personalidades, con
lo que se ensanchan las posibilidades de conectar con diversos prototipos de usuarios y buscar su voto desde la posicion
con la que mas se reconozcan (la presidenta, el lider europeo, el alcalde local, etc.). En cambio, apenas se deja espacio
a agentes que pudiesen tergiversar su mensaje. Tan sélo un 0,3% de la muestra de 1.002 tweets recogidos en 2019 pro-
cedian de rivales politicos y un 0,1% eran retweets a medios de comunicacion.

Muestra de la nueva estrategia del RN de hilvanar un relato a través de una multiplicidad de actores es el nivel de en-
gagement comparado entre 2014 y 2019. En 2014, cuando la autoria de los tweets permanecia totalmente bajo las
directrices de la cuenta oficial, la media de RTs mas frecuente (en el 57,9% de los casos) se encontraba en el intervalo
de seis a veinticinco retweets de los mensajes del RN por parte de los seguidores. En cambio, tras la reparticién del
espacio publico de la cuenta del RN para 2019, el vinculo de los seguidores del RN con los mensajes tweeteados se ha
fortalecido, ya que los usuarios suelen retweetear de veintiséis a cien veces los mensajes —como se observa en el tercer
intervalo del grafico 4—. Ademas, si profundizamos en los datos obtenidos de la muestra de 2019 (grafico 4), observamos
gue existe un punto de inflexidn a partir del cuarto intervalo (101-200 RTs). Los tweets publicados —cada circulo equivale
a un tweet— por la propia cuenta del partido (azul oscuro) constituyen una mayor parte de la muestra, pero consiguen
un alcance en numero de retweets inferior, predominando Unicamente en los tres primeros rangos. En cambio, aquellos
mensajes publicados por los demds autores y retweeteados por el perfil del RN, suponen una menor cantidad, pero
tienen en los intervalos superiores un radio de alcance mas alto que los de la propia cuenta. Asi se puede ver en el caso
de Marine Le Pen (rojo) y Jordan Bardella (amarillo), cuyos mensajes, por ejemplo, es mas probable que lleguen a recibir
mas de 500 RTs que los del propio RN.

Atendiendo a la implicacion de la au-
diencia en forma de “me gusta”, se
puede apreciar un comportamiento
similar, de tendencia positiva, inclu-
S0 con unos resultados todavia mas
definitorios. A diferencia de 2014,
cuando ocho de cada diez tweets
no superaron la barrera de los cin-
co favoritos y ninglin mensaje pudo
rebasar los veinticinco “me gusta”,
en 2019 la horquilla mas frecuente
(36,4%) de “me gusta” otorgados
por parte de los usuarios a los men-
sajes del RN recogio entre veintiséis

y cien favs, y hasta un 18,7% de los i
tweets alcanzd la barrera psicoldgica
de los mas de 500” favoritos. Grafico 3. Evolucidn en la autoria del RN (2014-2019)
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Concretamente, en la medicion
del numero de “me gusta” de cada
tweet en relaciéon con su autoria
(grafico 5), se aprecia todavia me-
jor la fructifera aportacion de los
nuevos autores al radio de alcan-
ce que pueden conseguir las pu-
blicaciones del RN. Por una parte,
se percibe una marcada diferencia
en el apoyo que reciben los tweets
por el partido populista (azul oscu-
ro), situados principalmente en in-
tervalos mas bajos (1, 2y 3), y los
retweets del conjunto —Marine Le
Pen (rojo), Jordan Bardella (amari-
llo) y otros miembros del partido
(naranja)-, que han aumentado
en cantidad y en la calidad del en-
gagement, dominando de forma
evidente los intervalos superiores.
Por otra parte, cabe destacar la
viralidad que consigue Marine Le
Pen (rojo) con sus publicaciones,
siendo el emisor cuyos mensajes
reciben mas favoritos en todas las
horquillas superiores a doscientos
“me gusta”. En especial, se debe
subrayar la popularidad que han
otorgado a la cuenta del partido
tanto la lider como su ndmero uno
europeo, Jordan Bardella, ya que
gracias a los mensajes de ambos
(rojo y amarillo respectivamente),
esos tweets recibieron mas de 500
favoritos.

La ultima evidencia del cambio de
estrategia del RN en cuanto a auto-
ria se resuelve con la comparacién
del feedback escrito obtenido en
ambas campafias electorales. En
primer lugar, se debe resaltar la re-
duccién en el numero de publica-
ciones en el perfil del RN que no re-
cibieron ninguna contestacién por
parte de la audiencia, pasando de
un 57,1% en el 2014 a un 13,87%
en 2019. Esto significa que la diver-
sidad de actores ha provocado una
mejora de la retroalimentacién de
la audiencia aproximadamente en
el 75% de la muestra. No obstante,
en esta ocasioén la demostracion de
nuestra hipdtesis se deduce prefe-

AUTORIA @ RN @ MLePen  JBardella " Otros miembrosRN  Medios

Intervalo Intervalo Intervalo Intervalo
101-200 RTs

1-5RTs 6-25 RTs 26-100 RTs

" 4 &

Intervalo Intervalo Intervalo
201-300 RTs 301-400 RTs 401-500 RTs

Intervalo
méas de 500 RTs

Grafico 4. Relacion entre autoria del RN y el radio de alcance en RTs

AUTORIA @ RN @ MLePen  JBardella " Otros miembrosRN  Medios @ Rivales

Intervalo Intervalo Intervalo Intervalo
1-5 6-25 26-100 101-200

W

Intervalo Intervalo Intervalo Intervalo
201-300 301-400 401-500 mas de 500

Grafico 5. Relacién entre autoria del RN y el radio de alcance en favoritos

COMENTARIOS () 1-5 @6-25 © 26-100 @ 101200  201-300 @ 301-400 @ 401-500 " mas de500 € ninguno

RN MLe Pen J Bardella

Otros
miembros ¢
RN

Rivales
politicos %

Grafico 6. Relacion entre el radio de alcance en comentarios y autoria de los tweets

riblemente parangonando entre los datos de 2019 sobre autores individuales.

Como se observa en el grafico 6, podemos sefialar al perfil de la formaciéon populista como el autor con mayor nimero
de tweets publicados, pero a su vez con el grado de respuesta mas bajo (violeta) y sin llegar a alcanzar ningun tweet las
doscientas contestaciones. Seguidamente nos encontramos con dos perfiles bastante semejantes a la hora de medir
su feedback en la campafa de 2019. Tanto Le Pen como Bardella publicaron cuantitativamente de forma similar, cada
uno de ellos alrededor de un 20% de la totalidad de los mensajes recogidos de la cuenta del RN, aunque la notoriedad
de la lider hizo que sus mensajes lograsen mejores resultados en los intervalos superiores. Asi se puede observar en la
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circunferencia de Marine Le Pen, que cuenta con mas El RN ha abierto timidamente la puerta
’ . ’ ’
numero de mensajes contestados por 300 o mas veces v de forma paradéjica mediante las re-

(morado y verdes) que la circunferencia de Bardella. No . ., )
obstante, la elaboracién de un anélisis de recepcion de des sociales, a una relacion mas estre-
los comentarios ayudaria a una mejor comprensién de cha con los medios tradicionales

esta dindmica, pues en esta investigacion no se ha podi-

do especificar si el sentimiento de estos fue positivo o negativo.

4. Conclusiones

Pese al rechazo inicial que suscitaron en el entorno de las relaciones publicas de las organizaciones politicas, la utilizacién
de las redes sociales se ha ido normalizando, demostrando los beneficios que reporta. Asi, tanto organizaciones politi-
cas como sus dirigentes han descubierto, especialmente en Twitter, un nuevo instrumento para comunicar de manera
descentralizada —sin que sea necesaria la intervencion de los medios convencionales—, pero simultaneamente que sirva
como catalizador de su fuerza y opinidn. En consecuencia, cualquier agente sociopolitico que busque influir en la esfera
publica ha comenzado a abrirse camino en el mundo digital.

Los populismos han demostrado su eficacia en la utilizacidn de estas herramientas consiguiendo fidelizar el apoyo de la au-
diencia social, movilizarlo a las urnas y traducir los retweets en votos; tal y como hemos demostrado en este trabajo sobre
el RN. En un primer momento la investigacidn se concentrd en la mera descripcion del uso que hacia el RN de su cuenta
oficial de Twitter. De esta manera, en 2014 nos encontrabamos con una comunicacién mondtona, poco atractiva y redun-
dante. El mundo virtual no se habia introducido de una forma tan trascendental en nuestra cotidianeidad y el RN no supo
manejar las redes correctamente y, por tanto, tampoco sacarles el rendimiento que pueden llegar a proporcionar. Por ello,
la baja interaccion entre el partido y sus seguidores no fue un indicio representativo del resultado de las urnas.

Sin embargo, cinco afios mas tarde las redes sociales se entienden como una extension social del ser humano (Elias,
2015), por lo que una comunicacién via online eficaz resulta indispensable. Durante ese lapso temporal, el RN supo ir
abriéndose hueco:

- mejoré la apariencia de los tweets —en 2014, un 2% contenia recursos audiovisuales frente al 78% en 2019—;
- comenzd a mantener una conversacion 2.0 en las redes (en 2014 el 98% del contenido se dirigia a la propia web, mien-
tras que en 2019 el usuario podia seguir el 95% de la conversacion en el propio perfil del RN).

Ademas, el “corddn sanitario” que le impusieron los medios tradicionales por ser de extrema derecha le hizo profundizar
en la comunicacion online como medida alternativa a la televisidn, radio y prensa. El RN acabd priorizando la difusién a
través de las redes, porque conecta con la ciudadania de forma directa pero fundamentalmente porque evita las criticas
que el periodismo siempre ha vertido contra el sensacionalismo. Por ende, se puede confirmar su notable mejoria en
las relaciones publicas a través de Twitter y por tanto se certifica la primera de nuestras hipodtesis. En 2019, el RN ha
valorado su presencia en Twitter como un recurso principal de su estrategia.

Una vez verificada esta primera hipotesis, nos preguntamos por las fortalezas de la estrategia de comunicacidn online del
RN en la Ultima campaiia. La principal resulto ser la autoria o, mejor dicho, la transicién de tener una voz (el perfil oficial) a
considerar un abanico de miembros de la formacion radical. La distribucion del 60% de la muestra entre autores al margen
de la cuenta oficial ha demostrado la visibilidad que el partido quiso otorgarles en la campafia del 2019, a través del retwee-
teo de sus publicaciones en el muro del partido. En consecuencia, el primer efecto de este cambio ha sido indudablemente
el aumento en la interaccidn (el 80% de los tweets en 2014 no contenian ninguna mencién frente al 30% en 2019) y en
el nivel de implicacion. Como hemos observado en esta investigacidn, en 2014 una mayoria de los mensajes no obtenian
respuesta, mientras que en 2019, hasta seis publicaciones llegaron a sobrepasar el millar de comentarios.

Esta retroalimentacion origind una mayor propagacion de su contenido, lo que se tradujo en que usuarios de Twitter, aun
sin ser seguidores de la cuenta del RN, estuvieron expuestos a su mensaje electoral aumentando sus posibilidades de ser
potenciales votantes del partido. De nuevo podemos certificar nuestra segunda hipétesis, pues ha sido gracias a una plura-
lidad de actores que el radio de alcance de su mensaje se ha expandido, provocando una mayor viralidad de sus contenidos.

Podemos afirmar que la nueva imagen cumple la expectativa de captatio benevolentiae, es decir, con su apariencia
politicamente correcta consigue sumar sin asustar. De ahi que el RN lograra conquistar de nuevo a mas de un 23%
del electorado francés en las elecciones europeas de mayo de 2019, reivindicando que a pesar de no complacer los
requisitos del establishment, debia ser aceptado por la totalidad de la clase politica como un rival mas de la partida. El
blanqueamiento de su imagen en redes sociales ha servido al RN para acercar posiciones con una parte del electorado
que, de no haber visto ese cambio de imagen en el RN en estos uUltimos aifos, nunca habria considerado votar al partido
de la hija del ultraderechista Le Pen. En resumen, la investigacion ha demostrado que se trata de un ejemplo de éxito en
relaciones publicas y comunicacién organizacional online y redes sociales.

No obstante, nuestros resultados sugieren la importancia de abrir un debate tedrico —que no podemos abordar aqui—
sobre las estrategias de relaciones publicas de los populismos. Seria osado pretender que con el sélo andlisis de una
organizacion politica podamos generalizar las hipdtesis estudiadas para la mayoria de las formaciones populistas. En
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ese sentido, el analisis de contenido de los mensajes Aunque puede parecer que el RN ha op-
emitidos en Twitter por parte de la Lega en ltalia, Fidesz tado por una comunicacion bidireccional

en Hungria, el PiS en Polonia o incluso Vox en Espafia, . L,

durante la Ultima campafia electoral europea de 2019, en su estrategia, en ningun momento
constituiria una investigacién de muestra ampliamente crea un hilo de conversacion en Twitter
robusta, cuyos resultados podrian validar las hipdtesis con otro actor politico

aqui expuestas como parte esencial de la estrategia de

relaciones publicas del conjunto de organizaciones populistas. Igualmente, podria llevarse a cabo el mismo estudio en
otra red social como es Facebook, con el objetivo de confirmar que su performance se repite en el conjunto de la comu-
nicacién online.
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6. Anexo
Tabla 1. Ficha de analisis de contenido

Nivel de narracion

1. Tematica 2. Autoria 3. Finalidad
iSobre qué tweetean? ¢{Quién emite contenido? ¢Para qué tweetean?
1. Inmigracién/Seguridad/Fronteras 1. Propia cuenta de RN/FN 1. Propaganda de sus encuentros
2. Politica exterior (UE y Brexit) 2. Marine Le Pen 2. Informar de su programa
3. Economia/empleo/energia 3. Jordan Bardella 3. Promocionar aparicién en medios tradicionales

4. Politica social (educacioén, sanidad, eutana-

sia, feminismo, etc.) 4. Miembro politico del RN/aliados 4. Confrontar a los rivales politicos o mediaticos
5. Justicia 5. Medio de comunicacién 5. Emitir una queja

6. Campana electoral/partido 6. Actores adversarios 6. Movilizar el voto

7. Otros (clima, agricultura, cultura, identidad) | 7. Otros 7. Exaltacion emotiva, patriotismo

Nivel de interaccion

4. Participacion 5. Contenido
¢A quién se hace participe o apela? ¢Qué vertebra la conversacion?
1. Tweet sin mencién 1. Enlace a su propia web/redes
2. Tweet con @# mencién a miembro RN/aliado 2. Enlace a un medio
3. Tweet con @# mencion a rival 3. Fotografia
4. Tweet con @# mencién a un medio 4.Video / audio
5.Tweet con @# mencién a otros (instituciones) 5. Texto solamente (u otro tweet)

Nivel de implicacién

6. Compartir 7. Gustar 8. Comentar

¢Cuantos RTs ha conseguido? ¢Cuantos favs ha conseguido? ¢{Cuantos han respondido?
1.1-5RTs 1.1-5 favs 1.1-5 comentarios
2.6-25RTs 2.6-25 favs 2.6- 5 comentarios
3.26-100 RTs 3.26-100 favs 3.25-100 comentarios
4.101-200 RTs 4.101-200 favs 4.101-200 comentarios
5.201-300 RTs 5.201-300 favs 5.201-300 comentarios
6.301-400 RTs 6.301-400 favs 6.301-400 comentarios
7.401-500 RTs 7.401-500 favs 7.401-500 comentarios
8. Mas de 500 RTs 8. Méas de 500 favs 8. Mas de 500 comentarios
9.0RTs 9.0 favs 9.0 comentarios
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