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Resumen
Desde las elecciones europeas de 2014, las organizaciones políticas de corte populista venían 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 comunicación de la organización. 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 días de campaña electoral de 2014 y de 2019. Los resultados confirman la remodelación de su plan 
comunicativo online, lo que permitió a la formación crear un vínculo más estrecho con su audiencia para aumentar y 
fidelizar así el número de usuarios que podrían 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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media; Populisms; European Union; Rassemblement National; National Rally; Twitter.

1. Introducción
El auge de los populismos, a la luz de los ejemplos de la elección 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 desinformación 
(Tuñón-Navarro; Bouza-García; 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 comunicación y relaciones públicas. Para dejar 
de ser minoritarias e incrementar su base de apoyo, son conscientes de la necesidad de planificar estrategias de comu-
nicación 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 alcanzó su máximo histórico en las últimas elecciones en 2019. Tras su rotunda victoria en 
2014, la formación consiguió revalidar el honorífico título de primera fuerza política de Francia en los comicios europeos 
el 26 de mayo de 2019, batiendo incluso a la opción centrista Renaissance, el partido del presidente francés Emmanuel 
Macron (Habermas, 2017; Bouza-García; Tuñón-Navarro, 2018). Este éxito se debe principalmente al cambio de imagen 
y relato que la organización política ha conseguido mostrar a las audiencias a través de una evolución en su plan comu-
nicativo. Específicamente, la formación –dada la característica intrínseca a su calificación como populista– destaca por 
el buen uso de las redes sociales. Por ello sus prácticas discursivas en el mundo online configuran el objeto de estudio 
que ocupará esta investigación. 

Actualmente resulta esencial para las relaciones públicas de las organizaciones hacer uso de las metodologías tecnoló-
gicas emergentes, especialmente online y a través de las redes sociales. Mientras varios académicos han analizado el 
discurso político 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 análisis a una parte del plan de acción comunicativa de las 
organizaciones políticas en campaña electoral, tomando como caso de análisis al partido por antonomasia de la extrema 
derecha francesa. En la actualidad las fórmulas online resultan cruciales para los actores políticos e institucionales que 
aspiran a comprometer a los ciudadanos e involucrar a las audiencias (Campos-Domínguez, 2017; López-Meri; Mar-
cos-García; Casero-Ripollés, 2017), ya sea a nivel supranacional como en el caso de las estrategias de comunicación de la 
UE (Papagianneas, 2017; Bouza-García; Tuñón-Navarro, 2018; Tuñón-Navarro, 2017), o a nivel nacional como pretende 
demostrar este trabajo. 

1.1. Comunicación organizacional y narrativas digitales 
Actualmente, las estrategias de una comunicación organizacional en materia de relaciones públicas y promoción de 
imagen por parte de las entidades políticas se encuentran en una encrucijada de diferentes enfoques metodológicos. En 
primer lugar es imprescindible precisar la aproximación con la que aludimos a ciertos conceptos claves. Por una parte, 
nos remitimos a la interpretación de Andrade sobre “comunicación 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 organización y los diferentes públicos (Andrade, 
2005, pp. 15-16)”. 

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

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

- la comunicación externa, entendida como 
 “el conjunto de mensajes emitidos por la organización hacia sus diferentes públicos externos, encaminados a 

mantener o mejorar sus relaciones y a proyectar una imagen favorable” (Andrade, 2005, p. 17). 

Por tanto, en esta segunda categoría el abanico de audiencias del RN incluye no solamente a los potenciales votantes y/o 
simpatizantes, sino también a los medios de comunicación, rivales y aliados políticos e instituciones. 
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En consecuencia, el grado de vínculo positivo que pueda 
establecer la organización política con sus públicos ex-
ternos quedará supeditado al resultado de las diferen-
tes acciones estratégicas coordinadas por el equipo de 
relaciones públicas (Grunig; Grunig; Dozier, 2003). En 
cuanto al marketing, el branding resulta una herramien-
ta imprescindible para asentar la visión holística (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 sustitución de Frente por Agrupación 
induce a la audiencia a asociar el partido con valores de índole positiva como la inclusión frente a la discriminación. En 
relación con la comunicación, la clave de su engagement con las audiencias reside en las conductas (relatos, encuadres, 
apelaciones, etc.) que efectúa la propia organización política en torno a la narrativa, con la intención de influir en la 
opinión pública. Es en este último aspecto, la comunicación, donde se circunscribe el foco de este trabajo, y específica-
mente en la evolución de la comunicación online del RN.

La narrativa se ha convertido en un elemento clave de la comunicación organizacional online durante los últimos años 
(Maarek, 2014; D’Adamo; García-Beaudox, 2016; García-Orosa; Vázquez-Sande; López-García, 2017; Tuñón-Navarro; 
Carral, 2019; Tuñón-Navarro; Catalán-Matamoros, 2020). Asimismo, el desarrollo de las nuevas tecnologías de la infor-
mación y la comunicación e internet (Serrano-Cobos, 2016), además de la innovación y la experimentación (Salaverría, 
2015; Peñafiel, 2016), han vinculado definitivamente las narrativas digitales a la comunicación organizacional, evolucio-
nando desde los primeros esfuerzos comunicativos eminentemente textuales hasta los más recientes, conceptualizados 
como multiplataforma (Guerrero-Pico; Scolari, 2016). 

Apoyándose en las innovaciones derivadas de los cambios tecnológicos se han acuñado términos definitorios del uso de 
las nuevas aplicaciones tecnológicas en la comunicación, siendo uno de los más celebrados el de “tecnopolítica” (Gutié-
rrez-Rubí, 2014), que incide en la necesidad de nuevos lenguajes y narrativas. Profundizar en estos usos tecnopolíticos 
y evaluar su eficacia representa una prioridad, tanto a nivel profesional como académico (Gutiérrez-Rubí, 2014). Los 
departamentos de comunicación y marketing (principalmente de los partidos políticos) asumen hoy la necesidad de or-
questar múltiples acciones y de hacerlas converger en la búsqueda de un mismo resultado (Larrondo-Ureta, 2016). Se ha 
podido verificar una clara evolución marcada por estrategias específicas para el medio con mayor poder de proyección, 
la Web (García-Orosa, 2009; Túñez-López, 2012), que progresivamente viene siendo acompañada y/o reemplazada por 
las pujantes redes sociales. Todo ello obliga a los departamentos de relaciones públicas a centrar cada vez más su foco 
de atención en la creación de planes de comunicación organizacional online omnicomprensivos.

Asimismo, la relevancia de las estrategias online ha surtido efecto en el ámbito de la investigación, implicando el traslado 
de varias técnicas clásicas a los modernos espacios comunicativos online (Fielding; Lee; Blank, 2008; Hine, 2005; Jones, 
1998), como encuestas y entrevista online, observación participante y etnografía online, el análisis de redes sociales 
online o audiencias digitales, y el análisis de contenido web o análisis audiovisual, entre otras modalidades. Más allá 
de las conversacionales, una de las nuevas técnicas líderes en la investigación social online en los últimos años es la 
llamada etnografía digital o virtual (Fielding; Lee; Blanck, 2008; Hine, 2004; 2005; Kozinets, 2010). La etnografía virtual 
generalmente representa una forma simple de etnografía que trata el ciberespacio como un campo para observar la rea-
lidad etnográfica. Sin embargo, la tendencia más reciente implica la etnografía virtual exclusivamente dentro del campo 
online mediante modelos combinados o multi-ubicados que consideran la hibridación online-offline. A lo largo de este 
trabajo tratamos de reivindicar el uso de una técnica reformulada de un eminente análisis cuantitativo en el marco de la 
comunicación organizacional de carácter político. Ciertamente, la etnografía 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, así 
como captar no sólo los trabajos cotidianos de la comunicación política, en la producción y los fines de recepción (Spi-
tulnik-Vidali; Peterson, 2012).

1.2. Comunicación online y redes sociales 
La comunicación organizacional y el marketing político se han modernizado, y desde la campaña que en 2008 encumbró 
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 comunicación de las organizaciones políticas no ha hecho sino crecer en todas las democracias avanzadas (Bimber, 
2014; López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017).

Tal y como sucede desde hace una década con las campañas, los planes de comunicación de las organizaciones políticas 
ya no pueden entenderse sin la inclusión de las redes sociales. Estas se han constituido como un canal esencial de cual-
quier estrategia de comunicación que pretenda ser efectiva en la interactuación con las audiencias más jóvenes, debido 
a su capacidad de reducir la barrera psicológica y geográfica entre el usuario político y el seguidor. Concretamente, ni 
instituciones, ni corporaciones, ni organizaciones políticas, ni sus propios líderes han podido resistirse a las potencia-
lidades derivadas de la red social más indicada para el debate y las estrategias de comunicación de las organizaciones 
políticas: Twitter. 

Pese al rechazo inicial, la utilización de 
redes sociales se ha ido normalizando en 
las organizaciones políticas, demostran-
do los beneficios que reporta
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Resulta conveniente conocer más acerca de su utilización práctica por parte de partidos y líderes políticos. En ese senti-
do, existe ya un volumen considerable de investigación acerca de (Bouza; Tuñón-Navarro, 2018, p. 1240): 

- extensión o frecuencia de su utilización; 
- temáticas abordadas; 
- motivos de su utilización preferente. 

Sin embargo, se ha prestado menos atención a las funciones atribuidas a las plataformas como parte de las estrategias 
de comunicación de los partidos y de sus líderes (López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017). A pesar de ello, a 
niveles supranacionales existe un cierto debate sobre el efecto de dichas redes para la comunicación de las organizacio-
nes políticas paneuropeas (Barisione; Michailidou, 2017). Como se ha señalado, dicha red tiene potencial para reducir 
enormemente los costes de transacción y crear una nueva infraestructura también de comunicación 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 políticas, a saber: 

- su utilización en la configuración de las estrategias de relaciones públicas y comunicación; 
- funciones atribuidas/esperadas a la red social por parte de las organizaciones; 
- distribución del mensaje, su impacto y su engagement sobre las audiencias; 
- autoría y personalización de las relaciones públicas a través de redes sociales y específicamente en el contexto de Twitter. 

1.3. Twitter en las relaciones públicas y la comunicación de las organizaciones políticas
Durante la última década hemos asistido a la proliferación de las redes sociales como instrumento crucial para la for-
mulación y promoción de ideas a través de un nuevo fenómeno que Scolari et al. (2012) denominan user-generated 
content, la creación y/o difusión de contenido online (texto, vídeos, imágenes) tanto por parte de los perfiles políticos 
como por sus fieles seguidores (Duggan, 2015; Quan-Haase; Sloan, 2016; Castillo-Esparcia; Guerra-Heredia; Alman-
sa-Martínez, 2017). Si bien Twitter está lejos y no tiene previsión de destronar a Facebook, la red social con más usuarios 
a escala global (Galeano, 2019), sus características propias han convertido a Twitter en la red social preferida tanto para 
el debate y la comunicación de las organizaciones políticas, como para la propia investigación social y científica en este 
campo (Steward, 2017; Campos-Domínguez, 2017; López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017).  

Dentro del marco de la comunicación de las organizaciones políticas y las relaciones públicas, Twitter puede ser utilizada 
para diferentes funciones. Comenzó siendo analizada su aplicación en el marco de las campañas electorales, habiéndose 
verificado diferentes aproximaciones: 

- comunicación estratégica de las organizaciones políticas y de sus candidatos (Parmelee; Bichard, 2012); 
- información de campaña y diseminación de discurso (Jackson; Lilleker, 2011); 
- fomento de la participación y movilización de las audiencias (Gainous; Wagner, 2014); 
- promoción, imagen y auto-referencia en relación con la propia campaña (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Cas-

tillo, 2017). 

No obstante, no todas las investigaciones han podido probar que la efectiva interacción entre las organizaciones políticas 
y sus audiencias predilectas tengan lugar (Alonso-Muñoz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, 2016; Tuñón-Navarro; Ca-
rral, 2019; Tuñón-Navarro; Catalán-Matamoros, 2020). Incluso, otras investigaciones sostienen que la interacción se da 
más con los periodistas que con los ciudadanos (Graham; Jackson; Broersma, 2016), por ser Twitter la red social de más 
relevancia entre las organizaciones políticas y los medios de comunicación (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Cas-
tillo, 2017), ya que aporta un componente informativo que le confiere mucho valor en términos de estrategia política 
(Rodríguez-Andrés; Ureña-Uceda, 2011).

No podemos olvidar otro de los usos más frecuentemente verificados de Twitter, el de la personalización o enfoque del 
discurso en el individuo emisor muy por encima del contenido del mensaje emitido. Precisamente en algunos casos, 
los líderes de las organizaciones políticas, en el marco de su estrategia de comunicación, 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 práctica cuya extensión, frecuencia y eficacia 
depende también de la zona geográfica de aplicación (Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2016; López-Meri; 
Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017). 

Además, hace tiempo que se está analizando el potencial derivado de la comunión de sinergias (hibridación) entre los 
medios digitales y los medios de comunicación tradicionales (Chadwick, 2013), o la falta de comunión de dichas siner-
gias (des-hibridación). En ese contexto las organizaciones políticas han visto en redes sociales como Twitter plataformas 
cruciales para sus estratégicas de relaciones públicas y 
comunicación para maximizar sus impactos sobre sus 
audiencias, motivo por el cual tratan de adaptar sus 
planificaciones tradicionales a las potencialidades ofre-
cidas por las redes sociales (Casero-Ripollés; Feenstra; 
Tormey, 2016). 

El branding, las relaciones públicas, la re-
putación y la comunicación simétrica pue-
den constituir herramientas esenciales 
para la profundización en la comunicación
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1.4. Estrategias de comunicación a través de Twitter
No sólo se puede afirmar que las redes sociales han entrado a jugar un papel decisivo para las relaciones públicas de las 
organizaciones políticas, 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) denominó ‘ciberdemocracia’. En efecto, la apari-
ción de las tecnologías de la información y comunicación (TICs) ha otorgado a la comunidad de usuarios el poder decidir 
la prosperidad, popularidad y visibilidad de la conversación política (Mazzoleni, 2001). Los dirigentes todavía mantienen 
la preponderancia suficiente como para elegir qué temas introducir en la agenda y cuáles omitir, es más, incluso pueden 
filtrar información o difundir opiniones contrarias a lo expuesto en los medios (Aruguete, 2017), pero la notoriedad de 
su discurso depende ahora del nivel de implicación que los usuarios expresen con la causa (Carracedo, 2002).

En definitiva, a diferencia del escenario presencial o físico, es la sociedad conectada quien tiene el poder de otorgar un 
largo o efímero camino al devenir político (Mosca; Vaccari, 2011), lo que está implicando una reestructuración del siste-
ma comunicativo de la política (Chadwick, 2006). Así, 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 (Elías, 2015). Además, la 
propia adaptación de las estrategias de comunicación de dichos actores a este medio indica su relevancia, especialmente 
durante los períodos de planificación y campaña (Maarek, 2011; Bruns; Burgess, 2011, Vergeer; Hermans, 2013; Jun-
gherr; Schoen; Jürgens, 2015; Tuñón-Navarro; Catalán-Matamoros, 2020).

Más allá de la ya argumentada idoneidad de Twitter para las relaciones públicas y la comunicación de las organizaciones 
políticas, una gestión activa y regular en sus cuentas propicia la dinamización del diálogo, la difusión del mensaje y el 
incremento en popularidad del perfil político (Larsson, 2015). Además, su interactividad mediante las menciones y los 
hashtags da lugar a hilos de conversación que indirectamente promueven 

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

a partir de los cuales se pueden acabar formando círculos de apoyo. Asimismo, la participación –en forma de retweets 
(RTs), “me gustas” (favs) y comentarios– ayuda a reforzar la atención hacia la cuenta de organización, otorgándole una 
mayor visibilidad con el fin de que se traduzca en un incremento de seguidores y, por tanto, en mayor influencia (San-
juán-Santonja, 2015).

Todo parecería indicar por tanto que 

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

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

En materia de comunicación organizacional se ha advertido mayormente la utilización de Twitter: 

- como mero canal de autopromoción y tal parece comenzar a ser su eficacia, que este cometido se ve aún más explo-
tado durante el período de las campañas (Jungher, 2014); 

- para movilizar a los usuarios y para animarlos a participar (Gainous; Wagner, 2014); 
- como un anzuelo con el fin de capturar la atención de los medios convencionales y centrar la cobertura en su figura o 

influir en sus publicaciones mediante la queja o la promoción en sus redes de sus intervenciones (Stromer-Galley, 2014).

De esta manera, la aceptación de las redes sociales (y de Twitter en particular) como un canal más por el que transmitir 
su mensaje ha dado lugar a un plan bicéfalo en la estrategia de relaciones públicas y de comunicación de las organiza-
ciones políticas. Ahora ya se mueven en un “entorno híbrido”, a caballo entre los medios tradicionales y las redes, por lo 
que sus dinámicas de planificación se han reformulado para así obtener el máximo provecho de ambos (Casero-Ripollés; 
Feenstra; Tormey, 2016). 

2. Metodología
La finalidad de esta investigación es demostrar una variación en el modo de relacionarse públicamente del Rassemble-
ment National (RN) a través de Twitter, considerado en la actualidad como un elemento con “poder y valor” dentro de 
las “relaciones públicas” y la “autocomunicación de masas” (Castells, 2009, p. 68). La demostración de este propósito su-
maría una evidencia más al cúmulo de las descritas por diversos autores (Fernández-Vázquez, 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 hipótesis principal de nuestro trabajo incide en el cambio de estrategia de comunica-
ción online del RN con el fin de ampliar su potencial abanico de votantes. Para ello el primer propósito va encaminado 
a demostrar el afianzamiento de Twitter como canal de comunicación de las organizaciones políticas; y el segundo, a 
relacionar el incremento del número de autores con el engagement en sus mensajes. 
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La consecución de estos dos objetivos demostraría una tendencia emergente en la comunicación organizacional de los 
partidos políticos que Eom et al. (2015) explican como la modelización de dinámicas de la atención/participación colec-
tiva por parte de los usuarios en las redes sociales. Por ende, las preguntas de investigación son las siguientes: 

1. ¿El RN valora su presencia en Twitter como un recurso principal de su estrategia de comunicación?

2. ¿Ha supuesto la apertura en su autoría una mayor viralidad de su mensaje?

Por una parte, en cuanto al período temporal analizado, se ha pretendido hacer una comparativa en el apogeo del 
partido tras su regeneración, lo que suponía estudiar al RN a partir del nombramiento de Marine Le Pen como líder 
(16/1/2011). Por otra parte, hay que tener en cuenta las características 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 quedó 
enmarcado en torno a ambas campañas electorales al PE de 2014 y 2019 (9-24/5/2014 y 10-25/5/2019).

Ante este espacio de conversación tan plural, se decidió sistematizar el escenario mediante la utilización de una meto-
dología cuantitativa híbrida compuesta por procedimientos computacionales y manuales. El análisis de contenido es uno 
de los métodos más útiles para el estudio de campañas electorales, ya que se trata de una técnica objetiva que permite 
la descripción, pero también la interpretación y la generalización de patrones (Eiroa; Barranquero, 2017). De esta mane-
ra, el corpus está 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 período de 2019. 

Con la aplicación Twlets, gratuita y online, se han recopilado los tweets y se han analizado, para lo cual se ha empleado 
una ficha de elaboración propia (tabla 1, Anexo), inspirada en investigaciones anteriores (Congosto, 2015; Calvo; Rene-
do-Farpón; Díez-Garrido, 2017; Marcos-García, 2018). De modo que se elaboró 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 decisión se debe a 
la disparidad de resultados inducidos en una primera revisión previa al comienzo del análisis y al deseo de evitar posi-
bles desviaciones y sesgos. Posteriormente, dada la complejidad que supondría 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 núcleo de este análisis de contenido y 
que se proceden a presentar a continuación.

3. Resultados y discusión
3.1. H1: El RN valora su presencia en Twitter como un recurso principal de su estrategia de comunicación
En una primera lectura superficial de los resultados ya se podía observar un cambio significativo en la estrategia del RN: 
un incremento del 400% en el número 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 campaña electoral de 2019. Si bien en 2019 el uso 
de Twitter está mucho más extendido que en 2014, esta cuadruplicación de los datos indica también un mayor esfuerzo 
del partido por implicarse en la comunicación online con los ciudadanos. No obstante, no sólo se tweeteó más, sino 
también mejor.

El cambio la procedencia de contenido agregado señala la primera gran transformación en la estrategia llevada a cabo entre 
estos cinco años. En 2014, el 98% de los enlaces dirigían al usuario a la propia web, porque encauzando el mensaje por 
una sola vía de comunicación se reducía el riesgo de tergiversación del relato. No obstante, el manejo de las redes sociales 
era muy rústico y monótono, los textos visibles en el propio muro eran escuetos y la apariencia de las publicaciones poco 
atractiva. La comunicación se producía en una sola dirección (partido a seguidores) y el ejercicio resultaba incómodo para 
el usuario, pues el estilo de publicación 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 comunicación en redes sociales fue mejorando hasta conseguir elaborar una campaña electoral 2.0 para 
las europeas de 2019. 

Se produjo una reducción drástica (-92%) de los tweets que contenían 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 según sus intereses). También, RN ha entendido que el contenido insertado en el propio tweet provoca 
un aumento en la potencial expansión de su mensaje, 
un elemento que además ayudaría a acrecentar los cír-
culos de apoyo. Por consiguiente, la campaña electoral 
de 2019 tuvo un mayor dinamismo en la comunicación, 
reflejado en que el 86,8% de la muestra de tweets iba 
acompañada principalmente de fotografías (44,3%) y ví-
deos/audios (33,9%) (gráfico 1). 

El modelo de relaciones públicas dise-
ñado ha permitido al Rassemblement 
National virar la reputación fascista del 
partido hacia la de protector de la sobe-
ranía y los intereses nacionales
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En segundo lugar, la comunicación de la 
organización también varió respecto a los 
tweets publicados por el RN con enlaces 
directos a noticias procedentes del pro-
pio portal web de los medios de comu-
nicación. El poco o nulo foco mediático 
que recibía el partido ultraderechista en 
2014 pretendía así ser contestado pro-
porcionalmente en sus comunicaciones. 
En 2014, como los medios no contempla-
ban la aparición del RN en sus programas 
y crónicas, el partido tampoco incluía en 
sus publicaciones links que redirecciona-
ran a sus seguidores a webs de los me-
dios. No obstante, como las expectativas 
previas a las últimas elecciones eran altas, 
la relación con los medios también cam-
bió. Actualmente el partido populista no pretende buscar aliados en los medios de comunicación, pero es consciente 
de que necesita estar presente en ellos, por lo tanto durante la campaña de 2019 se ha visto forzado a interactuar de 
manera más frecuente. 

Por ello se generalizó la aparición de pequeños clips de vídeo de sus intervenciones en programas de radio y de te-
levisión, consiguiendo que uno de cada tres tweets publicados incidiera sobre esa promoción futura o pasada de los 
diferentes integrantes de la organización en medios. Asimismo el RN abrió tímidamente la puerta, y de forma paradójica 
mediante las redes sociales, a una relación más estrecha con los medios tradicionales. En un gesto sin precedentes en 
la comunicación del RN, en la campaña electoral de 2019, se difundió 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 sólo equivale a 14 tweets de un total de 1.002, se debe hacer 
una lectura más profunda. El avance del RN en la difusión de su mensaje ha sido galopante en los últimos años y así lo 
han demostrado los resultados de las urnas. Ha transitado desde 2014, cuando se temía una contaminación de su men-
saje si se exteriorizaba en su propio perfil oficial de Twitter, hasta 2019, momento en el que tweeteó de media más de 50 
mensajes diarios, modernizó su contenido hacia formatos audiovisuales, e incluso animó a sus seguidores a leer lo que 
los medios decían de ellos. Si bien hay que admitir que los enlaces compartidos fueron elegidos porque se adecuaban al 
relato que convenía al RN para las elecciones europeas, dejar entrar a un “no-aliado” en su espacio comunicativo siem-
pre supone un cierto riesgo, que la organización decidió correr esperando poder beneficiarse en las urnas. 

Por último, una tercera vía de cambio se percibe en el surgimiento de pequeñas 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 ejecutó para el 
14,6% de la muestra en 2019; 

- apelación directa a un sujeto a través de la mención (gráfico 2) en el propio tweet que publica el partido galo. En este 
sentido, cinco años atrás, los mensajes sin apelaciones constituían el modelo de comunicación del RN en un 80%, en 
cambio hoy en día sólo cubren un tercio de las publicaciones. 

Sin embargo, aunque puede parecer que 
el RN ha optado por introducir una comu-
nicación bidireccional en su estrategia, en 
ningún momento ha llegado a crear un hilo 
de conversación en Twitter con otro actor 
político. Las menciones que realizan –de 
manera errónea, aunque puede que esto 
también sea parte de su técnica– son sólo 
un cebo de provocación que se expone 
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 
a conocer a sus seguidores la figura de sus 
enemigos (“los otros”), según la descrip-
ción en 140 caracteres que beneficia al RN. 

Gráfico 1. Distribución del contenido de los tweets del RN (2014-2019)

Gráfico 2. Evolución de la distribución en la participación del RN (2014-2019) 
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3.2. H2: La apertura en la autoría del RN ha supuesto una mayor viralidad de su mensaje
El partido de Le Pen venía de conseguir en 2014 los mejores resultados de su historia en unas elecciones europeas y de 
situarse por primera vez como principal organización política en Francia. Por lo tanto, el objetivo para 2019 consistía 
en aumentar la diferencia con el resto de las formaciones o, en el peor de los casos, no perder esa primera posición. 
Para ello no bastaba con asegurar el voto de los reductos más radicales y populistas, sino que hacerse con una mayoría 
en las urnas exigía promover el discurso del RN entre un electorado más plural, y por tanto un cambio de estrategia de 
comunicación. 

El hecho de renombrarse como “Agrupación” (Rassemblement) implica la obligación de un mayor pluralismo en las trin-
cheras y no tanto de un líder que capitanee a las masas. Por eso, el RN expandió el número de voces autorizadas para 
proclamar el mensaje del partido pero además les otorgó especial visibilidad en el perfil oficial. En el gráfico se aprecia la 
diferencia entre el período electoral de 2014, donde la totalidad de las publicaciones emitidas durante esos quince días 
provenían del propio @RNational_off, y la campaña 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 campaña. Seguidamente se posiciona Jordan Bardella, con un porcentaje 
bastante similar, un 20,8%, pues en una campaña europea el cabeza de lista debe funcionar como líder. Este sostén se 
realiza con la intención de crear una imagen pública favorable a los líderes (Castillo-Esparcia; Smolak-Lozano; Fernán-
dez-Souto, 2017). A partir de ahí, el peso de la jerarquía 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 días; no obstante, su valor como autores será proporcional a la dimensión de sus apariciones. 

El crecimiento de los miembros del RN no sólo se ha dado en la autoría, también en las menciones, como ya explicamos 
en el gráfico 2. En consecuencia, el mensaje que reciben los seguidores del RN procede de múltiples personalidades, con 
lo que se ensanchan las posibilidades de conectar con diversos prototipos de usuarios y buscar su voto desde la posición 
con la que más se reconozcan (la presidenta, el líder europeo, el alcalde local, etc.). En cambio, apenas se deja espacio 
a agentes que pudiesen tergiversar su mensaje. Tan sólo un 0,3% de la muestra de 1.002 tweets recogidos en 2019 pro-
cedían de rivales políticos y un 0,1% eran retweets a medios de comunicación. 

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 autoría de los tweets permanecía totalmente bajo las 
directrices de la cuenta oficial, la media de RTs más 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 repartición del 
espacio público de la cuenta del RN para 2019, el vínculo 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 gráfico 4–. Además, si profundizamos en los datos obtenidos de la muestra de 2019 (gráfico 4), observamos 
que existe un punto de inflexión a partir del cuarto intervalo (101-200 RTs). Los tweets publicados –cada círculo equivale 
a un tweet– por la propia cuenta del partido (azul oscuro) constituyen una mayor parte de la muestra, pero consiguen 
un alcance en número de retweets inferior, predominando únicamente en los tres primeros rangos. En cambio, aquellos 
mensajes publicados por los demás autores y retweeteados por el perfil del RN, suponen una menor cantidad, pero 
tienen en los intervalos superiores un radio de alcance más alto que los de la propia cuenta. Así se puede ver en el caso 
de Marine Le Pen (rojo) y Jordan Bardella (amarillo), cuyos mensajes, por ejemplo, es más probable que lleguen a recibir 
más de 500 RTs que los del propio RN. 

Atendiendo a la implicación de la au-
diencia en forma de “me gusta”, se 
puede apreciar un comportamiento 
similar, de tendencia positiva, inclu-
so con unos resultados todavía más 
definitorios. A diferencia de 2014, 
cuando ocho de cada diez tweets 
no superaron la barrera de los cin-
co favoritos y ningún mensaje pudo 
rebasar los veinticinco “me gusta”, 
en 2019 la horquilla más frecuente 
(36,4%) de “me gusta” otorgados 
por parte de los usuarios a los men-
sajes del RN recogió entre veintiséis 
y cien favs, y hasta un 18,7% de los 
tweets alcanzó la barrera psicológica 
de los más de 500” favoritos. Gráfico 3. Evolución en la autoría del RN (2014-2019)
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Concretamente, en la medición 
del número de “me gusta” de cada 
tweet en relación con su autoría 
(gráfico 5), se aprecia todavía me-
jor la fructífera aportación 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 más bajos (1, 2 y 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 más 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 líder como su número uno 
europeo, Jordan Bardella, ya que 
gracias a los mensajes de ambos 
(rojo y amarillo respectivamente), 
esos tweets recibieron más de 500 
favoritos.

La última evidencia del cambio de 
estrategia del RN en cuanto a auto-
ría se resuelve con la comparación 
del feedback escrito obtenido en 
ambas campañas electorales. En 
primer lugar, se debe resaltar la re-
ducción en el número de publica-
ciones en el perfil del RN que no re-
cibieron ninguna contestación 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 retroalimentación de 
la audiencia aproximadamente en 
el 75% de la muestra. No obstante, 
en esta ocasión la demostración de 
nuestra hipótesis se deduce prefe-
riblemente parangonando entre los datos de 2019 sobre autores individuales. 

Como se observa en el gráfico 6, podemos señalar al perfil de la formación populista como el autor con mayor número 
de tweets publicados, pero a su vez con el grado de respuesta más bajo (violeta) y sin llegar a alcanzar ningún tweet las 
doscientas contestaciones. Seguidamente nos encontramos con dos perfiles bastante semejantes a la hora de medir 
su feedback en la campaña 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 líder hizo que sus mensajes lograsen mejores resultados en los intervalos superiores. Así se puede observar en la 

Gráfico 4. Relación entre autoría del RN y el radio de alcance en RTs

Gráfico 5. Relación entre autoría del RN y el radio de alcance en favoritos 

Gráfico 6. Relación entre el radio de alcance en comentarios y autoría de los tweets 
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circunferencia de Marine Le Pen, que cuenta con más 
número de mensajes contestados por 300 o más veces 
(morado y verdes) que la circunferencia de Bardella. No 
obstante, la elaboración de un análisis de recepción de 
los comentarios ayudaría a una mejor comprensión de 
esta dinámica, pues en esta investigación 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 públicas de las organizaciones políticas, la utilización 
de las redes sociales se ha ido normalizando, demostrando los beneficios que reporta. Así, tanto organizaciones políti-
cas como sus dirigentes han descubierto, especialmente en Twitter, un nuevo instrumento para comunicar de manera 
descentralizada –sin que sea necesaria la intervención de los medios convencionales–, pero simultáneamente que sirva 
como catalizador de su fuerza y opinión. En consecuencia, cualquier agente sociopolítico que busque influir en la esfera 
pública ha comenzado a abrirse camino en el mundo digital. 

Los populismos han demostrado su eficacia en la utilización 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 investigación se concentró en la mera descripción del uso que hacía el RN de su cuenta 
oficial de Twitter. De esta manera, en 2014 nos encontrábamos con una comunicación monótona, poco atractiva y redun-
dante. El mundo virtual no se había 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 interacción entre el partido y sus seguidores no fue un indicio representativo del resultado de las urnas. 

Sin embargo, cinco años más tarde las redes sociales se entienden como una extensión social del ser humano (Elías, 
2015), por lo que una comunicación vía online eficaz resulta indispensable. Durante ese lapso temporal, el RN supo ir 
abriéndose hueco: 

- mejoró la apariencia de los tweets –en 2014, un 2% contenía recursos audiovisuales frente al 78% en 2019–; 
- comenzó a mantener una conversación 2.0 en las redes (en 2014 el 98% del contenido se dirigía a la propia web, mien-

tras que en 2019 el usuario podía seguir el 95% de la conversación en el propio perfil del RN). 

Además, el “cordón sanitario” que le impusieron los medios tradicionales por ser de extrema derecha le hizo profundizar 
en la comunicación online como medida alternativa a la televisión, radio y prensa. El RN acabó priorizando la difusión a 
través de las redes, porque conecta con la ciudadanía de forma directa pero fundamentalmente porque evita las críticas 
que el periodismo siempre ha vertido contra el sensacionalismo. Por ende, se puede confirmar su notable mejoría en 
las relaciones públicas a través de Twitter y por tanto se certifica la primera de nuestras hipótesis. En 2019, el RN ha 
valorado su presencia en Twitter como un recurso principal de su estrategia.

Una vez verificada esta primera hipótesis, nos preguntamos por las fortalezas de la estrategia de comunicación online del 
RN en la última campaña. La principal resultó ser la autoría o, mejor dicho, la transición de tener una voz (el perfil oficial) a 
considerar un abanico de miembros de la formación radical. La distribución del 60% de la muestra entre autores al margen 
de la cuenta oficial ha demostrado la visibilidad que el partido quiso otorgarles en la campaña 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 interacción (el 80% de los tweets en 2014 no contenían ninguna mención frente al 30% en 2019) y en 
el nivel de implicación. Como hemos observado en esta investigación, en 2014 una mayoría de los mensajes no obtenían 
respuesta, mientras que en 2019, hasta seis publicaciones llegaron a sobrepasar el millar de comentarios. 

Esta retroalimentación originó una mayor propagación de su contenido, lo que se tradujo en que usuarios de Twitter, aún 
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 hipótesis, 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 
políticamente correcta consigue sumar sin asustar. De ahí que el RN lograra conquistar de nuevo a más 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, debía ser aceptado por la totalidad de la clase política como un rival más 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 últimos años, nunca habría considerado votar al partido 
de la hija del ultraderechista Le Pen. En resumen, la investigación ha demostrado que se trata de un ejemplo de éxito en 
relaciones públicas y comunicación organizacional online y redes sociales. 

No obstante, nuestros resultados sugieren la importancia de abrir un debate teórico –que no podemos abordar aquí– 
sobre las estrategias de relaciones públicas de los populismos. Sería osado pretender que con el sólo análisis de una 
organización política podamos generalizar las hipótesis estudiadas para la mayoría de las formaciones populistas. En 

El RN ha abierto tímidamente la puerta, 
y de forma paradójica mediante las re-
des sociales, a una relación más estre-
cha con los medios tradicionales
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ese sentido, el análisis de contenido de los mensajes 
emitidos en Twitter por parte de la Lega en Italia, Fidesz 
en Hungría, el PiS en Polonia o incluso Vox en España, 
durante la última campaña electoral europea de 2019, 
constituiría una investigación de muestra ampliamente 
robusta, cuyos resultados podrían validar las hipótesis 
aquí expuestas como parte esencial de la estrategia de 
relaciones públicas del conjunto de organizaciones populistas. Igualmente, podría 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-
nicación online.
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6. Anexo
Tabla 1. Ficha de análisis de contenido

Nivel de narración

1. Temática
 ¿Sobre qué tweetean?

2. Autoría
¿Quién emite contenido?

3. Finalidad
¿Para qué tweetean?

1. Inmigración/Seguridad/Fronteras 1. Propia cuenta de RN/FN 1. Propaganda de sus encuentros

2. Política exterior (UE y Brexit) 2. Marine Le Pen 2. Informar de su programa

3. Economía/empleo/energía 3. Jordan Bardella 3. Promocionar aparición en medios tradicionales

4. Política social (educación, sanidad, eutana-
sia, feminismo, etc.) 4. Miembro político del RN/aliados 4. Confrontar a los rivales políticos o mediáticos

5. Justicia 5. Medio de comunicación 5. Emitir una queja

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

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

Nivel de interacción

4. Participación
¿A quién se hace partícipe o apela?

5. Contenido
¿Qué vertebra la conversación?

1. Tweet sin mención 1. Enlace a su propia web/redes

2. Tweet con @# mención a miembro RN/aliado 2. Enlace a un medio

3. Tweet con @# mención a rival 3. Fotografía

4. Tweet con @# mención a un medio 4. Vídeo / audio

5. Tweet con @# mención a otros (instituciones) 5. Texto solamente (u otro tweet)

Nivel de implicación

6. Compartir
¿Cuántos RTs ha conseguido?

7. Gustar
¿Cuántos favs ha conseguido?

8. Comentar
¿Cuántos han respondido?

1. 1-5 RTs 1. 1-5 favs 1. 1–5 comentarios

2. 6-25 RTs 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. Más de 500 RTs 8. Más de 500 favs 8. Más de 500 comentarios

9. 0 RTs 9. 0 favs 9. 0 comentarios




