© 2023 Jorge Tundn-Navarro, Andrea Bouzas-Blanco

Revista

Mediterrdned

de Comunicacion

Mediterranean Journal of Communication

Dr. Jorge TUNON-NAVARRO

Revista Mediterrédnea de Comunicacion (RMC)
Mediterranean Journal of Communication (MJC)
ISSN: 1989-872X

Universidad Carlos lll de Madrid. Espana. jflunon@hum.uc3m.es. https://orcid.org/0000-0003-0393-6560

Andrea BOUZAS-BLANCO

Universidad Carlos lll de Madrid. Espaia. andreabouzasb@gmail.com. https://orcid.org/0000-0001-8645-2996

Extrema derecha europea en Twitter. Andlisis de la estrategia digital comunicativa
de Vox y Lega durante las elecciones europeas de 2014 y 2019

European Far right on Twitter. Analysis of the digital communicative strategy of Vox
and Lega during the 2014 and 2019 European elections

Fechas | Recepcion: 05/08/2022 - Revision: 12/11/2022 - En edicion: 02/12/2022 - Publicacion final: 01/01/2023

Resumen

Durante los Ultimos tres lustros, la imagen de la Unidn
Europea (UE) se ha visto fuertemente debilitada.
Tras la denominada policrisis - crisis del euro (2008),
refugiados (2015) y Brexit (2016) - la organizacion
supranacional  se  enfrenfa  al  significativo
auge de partidos euroescépticos y populistas,
predominantemente de derechas, que han surgido
en sus paises miembro. Entre ellos, Lega en Italia
o Vox en Espana demuestran dicha tendencia
al alza a fravés de los resultados obtenidos fras
las campanas electorales europeas de 2014 v,
especialmente, de 2019. La finalidad de esta
investigacion es analizar el plan de comunicacion
digital de ambos partidos, reflejado en su actividad
en las redes sociales, mds concretamente en Twitter,
durante dichos periodos electorales; en los que
han llevado el cardcter xendfobo de sus mensajes
hacia una aproximacion patridtica y nacionalista.
Para ello, por medio de una metodologia de andlisis
mixta cuantitativa/cualitativa, se analizardn los
1.111 tweets que la formacion italiana y 351 que el
partido espanol (N total de 1.462 tweets) publicaron
desde sus respectivas cuentas durante las Ultimas
campanas electorales europeas. Como conclusién,
los resultados apuntan: a una profesionalizacion
de los mecanismos comunicativos digitales por
parte de ambos partidos de extrema derecha;
alcanzando una mayor participacion e interaccion
por parte de sus seguidores, gracias a un mensaje
mds  movilizador/populista  que  ideoldgico,
desarrollado en una evidente clave nacional; lo que
les imposibilita su incorporacion a la esfera publica
pan-europea.
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Abstract

Over the last 15 years, the image of the European
Union (EU) has been severely weakened. Following
the so-called polycrisis - the euro crisis (2008),
the refugee crisis (2015) and Brexit (2016) - the
supranational organisation is facing the significant
rise of Eurosceptic and populist, predominantly
right-wing parties that have emerged in its member
states. Among them, Lega in Italy or Vox in Spain
demonstrate such anupward frend through the results
obtained after the European election campaigns of
2014 and, in particular, 2019. This research sought
to analyse the digital communication plans of both
parties, reflected in their activity on social networks,
more specifically on Twitter, over these electoral
periods, in which they shifted the xenophobic nature
of their messages towards a patriotic and nationalist
approach. With this aim, by means of a mixed
quantitative/qualitative analysis methodology, the
1,111 tweets that the Italian party and the 351 that the
Spanish party (N total of 1,462 tweets) published from
their respective accounts during the last European
election campaigns were analysed. In conclusion,
the results point to: a professionalisation of digital
communication mechanisms by both extreme right-
wing parties; achieving greater participation and
interaction from their followers, thanks to a more
mobilising/populist rather than ideological message,
developed in a clearly national key; which renders it
impossible for them to be incorporated intfo the pan-
European public sphere.
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1. Intfroduccién. Marco teérico
1.1. Antecedentes. Estado de la cuestion

La comunicacion ha jugado y juega un papel fundamental en la politica. Tal y como apunta Colomé
(1994: 5): “la calidad de los medios de comunicacion, el fipo de mensajes fransmitidos y la frecuencia
de los mismos son determinantes para la formaciéon de las actitudes de la opinidon publica”, motivo
por el que, principalmente durante las Ultimas décadas, estas figuras politicas han dado una mayor
relevancia a su participaciéon e imagen en el entorno medidtico (Orejuela, 2009). La mediatizacion es
un fendmeno comun de los sistemas politicos de la mayoria de paises democrdticos, donde los medios
no se limitan a ser utilizados como canales pasivos de comunicadores y contenidos politicos. Por el
confrario, funcionan como organizaciones con sus propios objetivos y reglas, que pueden incluso llegar
a chocar con la de los propios politicos (Mazzoleniy Schutz, 1999).

Sin embargo, la aparicién de las redes sociales ha dado lugar a nuevas tendencias y oportunidades
en la difusion del discurso politico, por lo que la dependencia de estas formaciones de los medios
de comunicacién se ha reducido considerablemente. Las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC) han permitido que se haya podido avanzar hacia una comunicacién bidireccional
entre las instituciones y la sociedad civil (TuAdn y Carral, 2019). En concreto, dichas redes en linea se
han convertido en instrumentos tan novedosos como ya frecuentes y decisivos de produccién de
contenidos y de transmisién del mensaje entre emisores y receptores (Duggan, 2015; Quan-Haase y
Sloan, 2017). Su valor radica en la capacidad de interaccién con las audiencias, especialmente las mds
jévenes, al reducir la barrera psicolégica y geogrdfica que las distancian de las instituciones politicas
(Bouza y Tundn, 2018). Asi, los partidos han encontrado en ellas una nueva herramienta mediante la que
poder llevar a cabo su comunicacion institucional con los posibles futuros votantes, en un intento de
aportar una imagen mds fresca y cercana (Gallardo-Pauls, Enguix-Oliver y Oleaque-Moreno, 2018: 16).

A través del fendmeno denominado por Scolari et al. (2012) como user-generated content, las redes
sociales se convierten en un instrumento elemental no solo para la formulacion y promocién de ideas,
sino fambién para la creacion y/o difusion de contenido online (texto, videos, imdgenes) tanto por
parte de los perfiles politicos como por sus seguidores (Duggan, 2015; Quan-Haase y Sloan, 2017; Castillo-
Esparcia, Guerra-Heredia y Aimansa-Martinez, 2017). Todo esto ha llevado a las formaciones politicas a
una readaptacion de sus estrategias de comunicaciéon para dar cada vez mds valor al entorno digital
(Miguel-Segarra, Munoz y Marcos-Garcia, 2017: 18-19), al haberse convertido las formulas online en
elementos importantes para comprometer a los ciudadanos e involucrar a las audiencias (Campos-
Dominguez, 2017; Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017).

Dentro de las redes sociales, Twitter es la que adquiere mayor relevancia en la difusién del mensaje
politico. En palabras de Ganesh y Froio (2020: 718), “Twitter es particularmente valioso para la
comunicacién politica, ya que permite una comunicacion directa sin intermediarios entre el
actor politico y la audiencia prevista.” Por tanto, los usuarios encuentran en ellas la oportunidad
para comunicarse directamente con los lideres, movimientos o partidos, y viceversa. Otras de sus
caracteristicas, como su inmediatez, fcil uso o rapidez de difusidon son las que otros autores han
destacado para determinar el poderoso papel de Twitter en este tipo de comunicacién (Parmelee y
Bichard, 2012; Campos-Dominguez, 2017). No obstante, su capacidad para adaptarse al fragmentado
discurso pUblico del momento o para que los politicos la utilicen como herramienta para establecer la
agenda publica (Rivas-de-Roca y Garcia-Gordillo, 2020), asi como su idoneidad para movilizar el voto y
la participacion (Gainous y Wagner, 2014) han sido igualmente sefalados. De igual forma, los individuos
que se incorporan a esta red pueden participar y dar su opinién sobre su ideologia politica en ella
(Papacharissi, 2013), ademds de producir y hacer circular determinados contenidos a través del uso del
retweet o dellike (Ganesh y Froio, 2020). La preponderancia de Twitter es tal que es considerada como
la red social preferida tanto para el debate y la comunicaciéon de las organizaciones politicas, como
para la propia investigacion social y cientifica en este campo (Steward, 2017; Campos-Dominguez,
2017; Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017).

La incorporaciéon de redes sociales como Twitter, por tanto, ha supuesto un significativo cambio en la
comunicacién y transmision del mensaje politico. Como apuntan Bouza y Tundn (2018), hace fiempo
que se estudia y analiza el potencial derivado de la unién de sinergias (hibridacién) entre el medio
digital (online y redes sociales) y los medios de comunicacion tradicionales (Chadwick, 2013), o la falta
de comunién de dichas sinergias (des-hibridacion). Tal y como se comentaba previamente, las figuras
e instituciones politicas han encontrado en redes sociales como Twitter la férmula para crear un mayor
impacto sobre los ciudadanos que participan en su comunidad, lo que explica que, sin abandonar sus
tacticas tradicionales, procuren acomodarlas y adecuarlas a las destacadas aptitudes que las redes
sociales ofrecen (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016).

Bouza y Tuidn (2018) también sefalan la actual retroalimentacion entre el uso de Twitter y la visibilidad
medidtica en medios tradicionales, en doble sentido. La frecuencia de utilizacion de Twitter toca
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mdximos durante la retransmisién de los discursos politicos a través de medios tradicionales (Larsson,
2016); a la vez que precisamente Twitter amplia y visibiliza en la agenda de los medios tradicionales los
discursos politicos que frata (Lépez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017).

Este cambio de paradigma comunicativo, calificado por Lévy (2004) como ‘“ciberdemocracia”,
ha supuesto que los medios tradicionales dependan de las redes sociales en la cobertura de la
informacion politica. Una de las consecuencias de la incorporacion de las TICs es la pérdida de poder
sobre la configuracion de la agenda medidtica de estos medios a favor de la ciudadania, quien halla
en redes sociales como Twitter la oporfunidad de decidir la prosperidad, popularidad vy visibilidad de
la conversaciéon politica (Mazzoleni, 2001). Por su parte, los dirigentes continban teniendo el poder
suficiente como para decidir aquellos femas que introducirdn o eliminardn de la agenda. Es mds, la
apariciéon de las redes les ofrece la posibilidad de filtrar informacion o difundir opiniones contrarias
a lo expuesto en los medios (Aruguete, 2017). No obstante, la relevancia de sus mensajes deja de
depender exclusivamente de ellos y adquiere una mayor importancia el nivel de implicacion que los
usuarios expresen con la causa (Carracedo, 2002).

En los Ultimos anos se ha podido comprobar el especial buen uso que las formaciones populistas han
sabido hacer de las redes sociales para conseguir llegar a un puUblico mds amplio. Para dejar de ser
minoritarias e incrementar su base de apoyo, son conscientes de la necesidad de planificar estrategias
de comunicacion organizacional transversales y basadas en las redes sociales (Schoeneborn, 2011).
Taly como indican Carral y Tundn (2020: 3): “la clave de su engagement con las audiencias reside en
las conductas (relatos, encuadres, apelaciones, etc.) que efectla la propia organizacién politica en
torno a la narrativa, con la intencién de influir en la opinién publica.

El diseno de las redes es especialmente interesante para la difusion de contenidos populistas,
sentimentales y coléricos (Instituto Cultura y Sociedad, 2019), pues este es potenciado mediante la
economia de la atencidn, es decir, el mensaje se hace mds fuerte y penetrante cuanto mds excesivo
es. Su subjetividad pierde importancia a favor de la popularidad que gana a fravés de los likes o
followers (KhosraviNik, 2017). “Las redes sociales estdn diseAadas en torno a la busqueda de la redifusion
de lo que se ha dicho, sea veraz o no” (Oleaque-Moreno, 2020:48) y, con ello, favorecen las conocidas
como cdmaras de eco (Gozdlvez, 2011: 131; Rodriguez-Cano, 2017). La finalidad de este fendmeno es
incitar a los usuarios de las redes sociales a participar en la creacion e interaccion de pensamientos
semejantes a los suyos, sin eximirles de difundir contenidos falsos. Estas cémaras de replicacion de ideas
en red hacen que el individuo con creencias politicas radicales se sienta acompanado, reforzado y
entendido (Rodriguez, 2017).

De esta forma, la agenda de los partidos populistas en el mundo digital estd marcada por un enfoque
mds temdtico en comparacion con el de los politicos fradicionales, quienes defienden el uso de
elementos estratégicos en su discurso en redes sociales (Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch,
2017). Esto mismo se ha observado a nivel europeo, donde se ha podido comprobar que los partidos
conservadores de derechas populistas tienden a tratar temdaticas tales como la inmigracién, mientras
que las izquierdas prefieren abordar cuestiones sociales (Alonso-Mundz y Casero-Ripollés, 2018). Sin
embargo, algunos autores insisten en que los partidos politicos mds a la derecha son los que han
sabido desenvolverse mejor en la utilizacion de las redes (KhosraviNik, 2017: 62-63).

1.2. Estrategias discursivas y narrativas digitales de la exirema derecha populista en el contexto
comunicativo europeo

El estudio de las estrategias comunicativas y discursivas online de partidos politicos goza de gran
atencidon investigadora. Al igual que el populismo ha ganado terreno en el escenario politico
occidental, la literatura cientifica acerca de comunicacion populista ha experimentado un prolifico
incremento de investigaciones paralelas. Asi, Kradmer (2017), fue quien se aproximd desde un punto de
vista tedrico a las funciones y aplicaciones de Internet en lo relativo al populismo de extrema derecha;
mientras que Block y Negrine (2017), ampliaron el drea analizando el estilo de comunicacion populista
a través de la construccion de la identidad y el estilo retdrico.

El término “populismo” ha sido y continda siendo ampliamente estudiado por los académicos. Entre
las multiples definiciones del concepto, destaca la presentada por Mudde (2004), quien explica que el
populismo es una “ideologia poco consistente” que “considera que la sociedad se divide en dos grupos
homogéneos y antagdnicos, ‘las personas puras’ versus ‘la élite corrupta’, y que sostiene que la politica
debe ser la expresiéon de la voluntad general de la gente”. Para ser mds precisos, de acuerdo con
Worsley (1989), el populismo define a esa “gente” como una entidad inclusiva que ofrece una nueva
identidad comunal. Ello supone que esta sea considerada como un sujeto politico global, que no tiene
en cuenta la pluralidad de demandas de los distintos grupos sociales que existen. Ademds, Rivero,
Zarzalejos, y del-Palacio-Martin (2017) apuntan cudles son los rasgos que han de tenerse en cuenta
para poder diferenciar qué partidos politicos entran dentro de este grupo, entre los que se encuentran:
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la defensa de un pueblo virtuoso con una voluntad Unica, la personificacion en un lider carismdatico
que habla en nombre de la voluntad del pueblo, un programa nacionalista y antiglobalizacion o la
sustitucion del pluralismo politico por la bUsqueda permanente de un enemigo del pueblo, contra el
que desplegar un discurso politico emocional, maniqueo y moralista.

En Europa, Vallespin y Martinez-Bascundn (2017) han manifestado que los populismos obran de manera
destacada en su uso de las redes sociales, logrando la centralidad de su agenda discursiva en el
debate politico. De hecho, la lI6gica que explica su friunfo subyace tfras la dindmica oposicional entre
élites y resto de personas (Chadwick, 2013). Efectivamente, en el marco de la ‘estructura online de
oportunidad’, los lideres populistas pretenden “una conexion rdpida, directa y sin mediacién con la
gente” (Engesser, Fawzi y Larsson, 2017: 1280):

De esta manera, justifican también que Internet y, en concreto, las redes sociales, se presentan
como la plataforma perfecta para difundir sus mensajes sin interferencia por parte de las
élites, entre las cuales se encuentran los medios que actian como gatekeepers. En esencia,
el sistema de medios online proporciona al populismo conexién directa no mediada con ese
‘pueblo’ al que alude constantemente en su discurso (Tufdn y Lopez, 2022: 3).

Sin pretender ahondar ahora en la frecuente confusiéon o falta de diferenciacion entre ‘populismo’ y
‘extrema derecha’, dando por sentada la asimilacion o equivalencia entre ambos términos, en tanto
en cuanto aparecen correlacionados con frecuencia; es cierto que ambos se utilizan como términos
equivalentes, ya que a menudo confluyen al darse uno como estilo de comunicacion utilizado por el
ofro, en tanto que espectro politico. De hecho, Ahmed vy Pisoiu (2020) explican la convergencia de
marcos comunicativos entre partidos que se definen como populistas y ofros que se consideran de
extrema derecha.

El hecho de ser partidos antisistema, caracteristica que puede variar en alcance y contenido, es
precisamente el rasgo definitorio de este espectro, de acuerdo a Acha-Ugarte (1997), al margen de
la dificil clasificacion terminoldgica que presentan otras formaciones como los partidos de derecha
extrema radical (Minkenberg, 1997) o los partidos xendfobos (Brug, Fennema y Tillie, 2003), lo cual lleva
a Mudde (2007) a la amplia definicion de ‘partidos populistas de derecha radical’.

No en vano, uno de los usos mds recurrentes de la extrema derecha, pero también del populismo
es la llamada a la ‘ofredad’ (Lazaridis y Tsagkroni, 2015). En ese sentido, en el contexto de policrisis
europea la categoria de ‘ofredad’ ha sido motivo de apelacién por parte de la extrema derecha,
asi como catalizador de su crecimiento y proliferacién en Europa (Carral y TuAdn, 2020). Ademds,
estudios recientes acerca de la fransnacionalizacidon del discurso de extrema derecha europea en
Twitter, identifican la anti-inmigracién, junto con las interpretaciones nativistas de la economia, como
las temdticas comunes que promueven audiencias fransnacionales entre estos partidos (Froio y
Ganesh, 2018). Por su parte, Kaunert, De-Deus-Pereira y Edwards (2020) argumentan que los miedos y
ansiedades respecto a la seguridad ontolégica en relacién a la migracién vy crisis de los refugiados han
conducido a una crisis de identidad europea, favoreciendo la reemergencia de la extrema derecha.

Como ya se ha adelantado, el contexto actual a nivel europeo viene marcado por el auge de los
populismos, donde los lideres de los partidos y movimientos que presentan esta ideologia “cuestionan
la democracia representativa, el liberalismo econdmico vy la globalizacién, y proponen la sustitucion
de principios y normas por nuevas reglas y procedimientos que debilitan las instituciones y procesos
de control de las democracias” (Gratius y Rivero, 2018: 37). Los populistas consideran a la élite como
un actor global insertado en el mercado capitalista, que opera en contra de los intereses de la gente
con la complicidad de los politicos nacionales y de la Unidn. Como resultado, el euroescepticismo se
convierte en uno de los temas centrales de sus discursos (Ivaldi, Lanzone y Woods, 2017), a través del
que exaltan su posicidon contraria a la integracién econémica y al papel de la organizacion a nivel
estatal.

Mds concretamente, los populismos que se presentan en territorio europeo son dominantemente de
ulfraderecha. Las formaciones de derecha radical se definen porque “rechazan algunos aspectos de
la democracia liberal, pero no el sistema democrdtico en su conjunto (radicalismo vs. Extremismo)”.
También define “a esta familia de partidos “su combinacién de nacionalismo y xenofobia (nativismo) y
una aproximacion autoritaria hacia la politica y el orden social” (Ferreira, 2019: 73).

Actualmente, la situacion de la Unidn Europea (UE) es dificil en términos comunicativos. A las sucesivas
“policrisis” (euro, refugiados y Brexit), también se han unido los déficits de sus politicas de comunicacion
(Papagianneas, 2017; Tuidn, 2017; Tundn, Bouza y Carral, 2019; TuRdn y Elias, 2021), que no han hecho
mds que debilitar la imagen de la organizacién. Tanto los académicos (De Wilde, Michailidou y Trenz,
2015; Barisione y Michailidou, 2017; Caianiy Guerra 2017; Papagianneas 2017), como los sucesivos euro-
barémetros revelan las dificultades a las que la UE estd haciendo frente, problemdaticas que hacen
imposible la involucracion de su propia ciudadania.
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Como comentan Bouza y Tundn (2018), esta incapacidad de la Unidn, que en parte viene dada por
la inexistencia de un mensaje homogéneo extensible a todos los paises miembros, se debe a la falta
de hibridacién de la comunicacion en las politicas publicas europeas, la multiplicidad de altavoces y
portavoces diseminando diferentes mensajes que adolecen de una estrategia cominy la competencia
interinstitucional de la que derivan mensajes, no sdlo diferentes sino también contraproducentes
(Papagianneas, 2017; Tundn, 2021). Todo ello ha dado lugar a una barrera comunicacional que
impide el establecimiento de un didlogo fluido entre gobernadores y gobernados (Moravcsik, 2002).
Sin embargo, otro factor importante a tener en cuenta que ha perjudicado seriamente la imagen de
la UE es la diseminaciéon de las fake news. La utilizacién de forma sistemdtica de la desinformacion
aplicada a las narrativas estratégicas ha dado lugar a que la organizacion (Comision Europea, 2018)
las catalogue como un serio riesgo para la vida democrdtica y a que se redoble su atencion y lucha
confra las mismas.

Los académicos que ponen en cuestion la eficacia y eficiencia de dichas politicas comunicativas
europeas apuntan hacia la necesidad de llevar a cabo una contundente reforma para abordar
asuntos como la creacién de una esfera publica europea o la crisis de identidad que afronta la
organizacioén. Es por ello que la UE ha encontrado en las redes sociales una nueva oportunidad para
presentarse ante la ciudadania. Por tanto, la nueva meta de la organizacion es reformular mediante
el uso de los espacios digitales las formas en las que comunican para impactar politicamente sobre la
audiencia europea (TuRdn y Carral, 2019).

No obstante, aunque la Unién busque en la actualidad revertir la situacion de fragilidad en la
que se posiciona, este panorama ha sido aprovechado por algunos partidos politicos a su favor,
especialmente durante las elecciones al Parlamento Europeo. Desde los comicios de 2014, los partidos
politicos de corte populista ya habian visto aumentadas las cuotas de poder que sus masas ratificaron
en las elecciones europeas de 2019 (Carral y Tundn, 2020), convirtiéndose asi en uno de los mayores
frentes que la organizacién ha de combatir. Ejemplos precisamente de partidos politicos populistas
de derecha radical que han conseguido ganar peso en la esfera politica europea tras las dos Ultimas
elecciones parlamentarias han sido Vox en Espana y Lega en ltalia.

1.3. Las narrativas de la extrema derecha populista en la Europa Pluralista Polarizada: Vox y Lega

De una parte, el papel de Vox en la politica espanola ha comenzado recientemente a ser estudiada
debido a su fuerte irrupcion y a su significativo poder de captacion de votantes (Barrio, 2020; Ferreira,
2019; Oleaque-Moreno, 2020), lo que se hizo mds que evidente a partir de las elecciones andaluzas de
2018. La fundacion de Vox tuvo lugar en 2013 para ocupar el espacio que el Partido Popular de Rajoy
habia dejado libre tras, segun ellos, haber optado por una posicién mds centrista. Sus fundadores, entre
los que se encontraban personalidades que previamente habian pertenecido al PP como Santiago
Abascal o José Antonio Ortega Lara, consideraban que las cuestiones relacionadas con la defensa de
valores tradicionales, la unidad nacional o la libertad econdémica debian de volver a ser reclamadas
y respetadas.

Aunque inicialmente el partido se autodenomind como el “centro-derecha nacional”, a partir de la
consolidacién de Abascal como lider de la formacién, Vox tendié hacia una radicalizacién progresiva
(Ferreira, 2019) y, con ello, hacia el ascenso a las instituciones politicas. Si en las primeras elecciones
europeas a las que se presentd el partido (2014) con Alejo Vidal-Quadras — que anteriormente fue
presidente del PP cataldn entre 1991y 1996 — como candidato, Vox quedd a 2000 votos de conseguir
un escano, enlas de 2019, en las que Abascal ya lideraba Vox y Jorge Buxadé se presentaba como su
nuevo candidato, el joven partido politico se hacia con tres escanos. Otro de los motivos que explicd
su ascenso fue su cardcter nacionalista, uno de los puntos fuertes del partido en un contexto de
descontento politico ante la crisis independentista de Cataluia.

El programa de Vox, ademds de luchar por la unidad espafnola contra los peligros derivados del
nacionalismo cataldn, se muestra contrario del modelo de descentralizacion politica provocado por
el Estado de las Autonomias de la Constitucion de 1978. El tradicionalismo y la xenofobia son otros
puntos clave de su posicién politica. Por un lado, el partido defiende el modelo de familia tradicional
contra la legalizacion del aborto o de las intervenciones de cambio de género y critican ideas como
las planteadas por el movimiento feminista. Por ofro, Vox centra sus mensajes en la demonizacion de
la inmigracién, al considerar necesaria la deportacion de los inmigrantes ilegales y legales que hayan
cometido graves delitos; asi como en la necesidad de mayor seguridad dentro del pais. Esto, explican,
se llevaria a cabo gracias a un endurecimiento de las penas de los condenados, asi como de la
eliminaciéon del espacio Schengen, haciendo referencia con todo ello al caso de los independentistas
catalanes que han huido de la justicia espanola.

Conrespecto a su posicion frente al papel que desempena la UE, Vox es considerado como un partido
localizado dentro del euroescepticismo “blando”, pues “se oponen, no al sistema politico europeo en
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si, sino a la trayectoria actual o futura de la UE” (Alvarez, 2015: 74). El partido aboga por la participacion
de Espana dentro de la organizacion supranacional, aunque defiende la necesidad de realizar
cambios para mejorar el funcionamiento de las instituciones y de sus politicas.

Por su parte, aunque el origen del partido italiano Lega Nord (LN) se remonta a 1991, su rol en la politica
del pais también ha ganado un fuerte impulso durante la Ultima década tanto a nivel nacional como
europeo (Ivaldi, Lanzone y Woods, 2017; Brunazzo y Mascitelli, 2020; Modena, 2018; Del-Palacio-Martin,
2018). En sus inicios, Umberto Bossi lideraba la formacién, que habia surgido como representacion del
norte italiano - regién conocida como Padania - que reclamaba su escision del sur. Segun Bossi, Roma
era sinbnimo de explotacion para los territorios nortenos, perpetrada por la élite corrupta asentada en
la capital y formada por un grupo de privilegiados que no atendian a las necesidades y problemas de
sus genfes.

Aligual que Abascal para Vox, Matteo Salvini supuso un punto de inflexion dentro del partido. En 2013,
Salvini gané con una amplia mayoria a Bossi en las primarias de la formacion y, con su llegada, el
discurso de LN también cambid. El nuevo lider apostd por mantener la idea de la explotacion sufrida
por el pueblo desde las élites, aunque ahora dicho pueblo no solo estaba formado por los ciudadanos
del norte, sino que englobaba a todos los italianos; y el nuevo objetivo a confrontar seria la UE. Esta
apuesta del nuevo lider se hizo mds fuerte con la creacién en 2014 de un nuevo partido hermano
de LN, Noi con Salvini, desfinado principalmente a las regiones del sur; y con el progresivo e informal
cambio de nombre del partido a partir de 2018, al fratar de autodenominarse “Lega” y excluir “Nord”.
Actualmente, el partido ha abandonado por completo su anterior nombre y ha optado por llamarse
Lega - Salvini Premier.

El éxito de los cambios de Lega se hizo visible principalmente tras las elecciones de 2018, cuando esta
formacién y el partido de extrema izquierda Movimiento 5 Estrellas formaron un gobierno de codlicion.
Su influencia también es obvia a nivel europeo: si en las elecciones de 2014 LN conseguia un 6% de los
votos y se posicionaba como la cuarta fuerza politica, en 2019 Lega ganaba los comicios al Parlamento
Europeo con el 34% de los mismos (Parlamento Europeo, 2019).

La salida de Italia del euro y de la UE se han convertido en uno de los asuntos clave a defender por
el partido. Su opinién contraria con respecto a las politicas de la UE en lo referente a la migracion
supuso continuos enfrentamientos enfre el gobierno italiano (durante el mandato de Lega, en el que
Salvini ocupd el cargo de Ministro de Interior), y la Unidn. El discurso del partido sobre este tema se
caracteriza por el mensaje de proteccion que pretenden hacer llegar ala ciudadania ante la creciente
inseguridad que supone la llegada de inmigrantes, quienes son senalados como un peligro para la
cultura y la ocupacién laboral italiana. Ademds, su nacionalismo y patriotismo van acompanados del
fradicionalismo que destaca en los partidos de derecha radical.

2. Epigrafes
2.1 Objetivos y Métodos de la Investigacion

Este frabajo pretende investigar el cambio de estrategias comunicativas digitales de los partidos
populistas europeos con el crecimiento y profesionalizacién del uso de las redes sociales. Dicha
investigacién se circunscribe a las dos Ultimas elecciones europeas, en tanto en cuanto suelen ser
utilizadas por los partidos euroescépticos, populistas y general de extrema derecha para cimentar
sus narrativas antieuropeas (Carral y TuRdn, 2020); ciféndonos a los casos de la Lega y de Vox para
comparar dos casos de andlisis diferentes pero relativos a partidos populistas pero aglutinadores del voto
de extrema derecha en dos paises, como Espaia e ltalia, correspondientes al modelo de estructuras
medidticas y comunicativas Pluralista Polarizado (Hallin y Mancini, 2004). Asimismo, no analizaremos
Unicamente la forma de emisién del mensaje, sino que también se estudiard el mismo para determinar
si se ha producido un cambio en la narrativa de los partidos politicos espainol e italiano. Asi, han sido
analizados un N total de 1.462 tweets, tanto de Vox como de Lega, publicados por sus cuentas oficiales
durante las dos Ultimas campanas electorales europeas.

2.1.1 Objetivos de la investigacion e hipétesis

Partidos populistascomo Voxy Legahansabido adaptarse con gran éxito alasredes sociales, instrumentos
que han utilizado para difundir, con mayor ahinco durante los periodos de campana electoral, su
caracteristico planteamiento estratégico enfocado al conflicto (Aalberg, Strombdck y Vreese, 2011) y
centrado en la obtencidn del voto. Por ello, el objetivo de esta investigacion es determinar si el evidente
éxito de ambos partidos politicos y su significativo crecimiento en el nUmero de votantes desde las
elecciones europeas de 2014 hasta las de 2019 podria deberse (entre ofros motivos) a una mejora de
su plan de comunicacion a fravés de las redes sociales. Es por ello que nuestra primera hipdtesis de
trabajo (H1) pretende verificar que, enfre 2014y 2019, Vox y Lega han mejorado y evolucionado su uso
de herramientas digitales como Twitter, utilizdndolas de forma mds eficiente.
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A pesar del comun uso de esta red social con objetivos politicos, Twitter ha aparecido como una
interesante opcién a través de la que las formaciones tienen la oportunidad de acercarse y diseminar
su discurso de forma directa a los usuarios de la comunidad, sin intermediarios (Ganesh y Froio, 2020).
Al haber comprendido Vox y Lega (con el paso del tiempo) cémo sacar el mayor provecho a las
herramientas que esta red social ofrece, formulamos una hipdtesis (H2) que mantiene que la mejora
y evolucién en el uso de Twitter por parte de ambas formaciones ha supuesto un acercamiento a sus
usuarios en términos de engagement.

Uno de los elementos mds utilizados en la difusion de tweets son los hashtags, un metatag que
comienza con # y que permiten al emisor del mensaje indicar de forma resumida cudl es su temdtica
(Alp y Oa80dicy, 2015). Asi, estas palabras clave ayudan a “organizar el contenido y rastrear las
discusiones” (Pancer y Poole, 2016), ademds de promover el didlogo entre el creador de la etiqueta
y los usuarios de Twitter (Mdrquez Martinez, 2017). Sin embargo, y a pesar de que su manejo de la red
ha mejorado en términos generales, a primera vista se intuye que Vox y Lega no han sido capaces de
crear un numero delimitado de hashtags mediante los que promover sus principales ideas politicas.
En cambio, habrian utilizado multitud de etiquetas para apelar a numerosas temdticas, creando un
discurso diverso y cadtico. Por este motivo, la tercera de las hipdtesis (H3) formuladas en el marco de
la presente investigacién mantiene que ninguno de los partidos ha conseguido candalizar a través de
Twitter un mensaje homogéneo sobre sus propuestas electorales.

Finalmente, su incorporacion a las instituciones politicas ha supuesto que estas formaciones hayan
procurado adaptarse al contexto de la UE, intentando presentarse como un partido mds y alejarse del
populismo que caracterizaba a ambos grupos. Por tanto, la Ultima hipdtesis de nuestro trabajo (H4)
prevé que, pese d los intentos de estas formaciones por incorporarse al establishment (clase politica
mayoritaria que procura mantener y controlar el orden establecido) europeo, ambas han fracasado
en ello y continban manteniendo el cardcter nacional-populista que las llevd a su actual éxito.

2.1.2. Métodos y muestra

Para realizar el siguiente estudio, se ha llevado a cabo un andlisis de los contenidos publicados
en la red social Twitter por Lega y Vox entre los dias 9 y 24 de mayo de 2014 y entre el 10 y 25 del
mismo mes de 2019. La eleccidon de estos treinta dias en total coincide con las dos Ultimas campanas
electorales europeas, fechas clave para poder analizar las estrategias comunicativas adoptadas por
las formaciones de ultraderecha italiana y espanola. Estos periodos politicos, que suponen los quince
dias previos a los comicios, son considerados como los mds intensos para la comunicacién politica de
los candidatos. Durante este tiempo, han de redoblar sus esfuerzos para conseguir resumir su discurso
en ideas clave y en principales propuestas electorales, que aclaren al futuro votante cudles son las
prioridades de cada partido (Martinez-Hellin, 2016). Ademds, el amplio margen de tiempo que suponen
los cinco anos que separan a una campana electoral de ofra permitirdn estudiar con mds detalle los
acusados cambios comunicacionales adoptados por las formaciones.

El uso exclusivamente de Twitter como red social analizada se justifica por su ya mencionado poder
catalizador del mensaje. Twitter supone una excelente herramienta para las formaciones politicas
pues, gracias al uso de los likes y retweets, los contenidos publicados por una cuenta tfrascienden
mads alld de sus propios seguidores (Ganesh y Froio, 2020), consiguiendo también que el mensaje se
difunda a una velocidad mayor (Parmelee y Richard, 2012; Campos-Dominguez, 2017). Asimismo, la
facilidad con la que el mensaje puede adaptarse al fragmentado discurso politico (Rivas-de-Roca
y Garcia-Gordillo, 2020) y su utilizacion habitual por los partidos politicos como movilizador del voto
(Gainous y Wagner, 2014) explican esta decision. De esta forma, para llevar a cabo este estudio se han
tfomado como muestra los 1.111 tweets publicados por la cuenta oficial de Lega (@LegaSalvini) y los
351 emitidos desde la cuenta de Vox (@vox_es) en los periodos electorales senalados de 2014 y 2019,
un total de 1.462 tweets obtenidos de forma manual. Estos tweets no incluyen los retweets realizados en
el mismo periodo de tiempo por ambas formaciones, pues aplicaciones como Twlets - que inicialmente
facilitaban la descarga de estos retweets - ya no lo permiten. De la misma forma, los programas de
andlisis de datos de esta red social como Gephi o Tweet Deck no se han actualizado y adaptado al
actual API de Twitter, impidiendo la obtencién de los retweets.

Tras la selecciéon de la muestra y la recopilacion de los tweets, se ha procedido a su andlisis. Para ello,
se ha utilizado una metodologia cuantitativa hibrida inspirada en la investigacion sobre el impacto
de las redes sociales en campanas electorales llevada a cabo por Carral y Tundn (2020). Para ello,
se han creado tres niveles de andlisis conformados por un conjunto de siete variables, que han sido
adaptadas a las necesidades del presente estudio. Primero, en el nivel de narracion se han medido
tres variables (temdatica, palabra clave y finalidad) a través de nueve categorizaciones. Dentro de la
variable de “palabra clave"” se han recogido los hashtags utilizados en cada una de las categorias
para mds tarde contabilizarlas y comparar su uso de un aio a otro. Después, el nivel de interaccion
ha permitido analizar otras dos variables (participacion y contenido), divididas respectivamente en
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cinco y seis categorias. Por Ultimo, el nivel de implicacion ha facilitado la evaluacién de tres variables
(compartir, gustar y comentar) para las que se proponen dieciséis categorizaciones en el caso de
las dos primeras variables y nueve en la Ultima de las mismas. De acuerdo con Eiroa y Barranquero
(2017), los andlisis de contenido son una de las metodologias mds apropiadas para el estudio de las
campaias electorales gracias a su cardcter objetivo, descriptivo e interpretativo.

Tras recuperar los tweets a partir de la herramienta de bUsqueda avanzada que incorpora la propia
aplicacion de Twitter, limitando los campos al periodo temporal y cuenta de partido pertinente, se
generd una matriz de datos con la codificacién correspondiente a las categorias anteriormente
explicadas. Larecogida de datos se complementd con otras aplicaciones avaladas por la comunidad
cientifica, como Twlets y la API de Twitter para investigadores. Para la constataciéon o refutacién de
cada una de las hipdtesis se han realizado cdlculos a través de Excel (version 2019). Mediante el uso
de las férmulas facilitadas por el programa y parte de trabajo manual, se ha conseguido obtener
los porcentajes y establecer las correlaciones que se presentardn a continuacion. Ademds, para
la representaciéon de los datos se ha utilizado el recurso web Datawrapper, que permite una mejor
visualizacién de los resultados obtenidos.

Asimismo, la revision del andlisis de la muestra fue llevada a cabo por dos investigadores, una vez
la configuracion de niveles de andlisis especificos fue establecida, criticada y modificada, en caso
necesario. La segunda fase, centrada en la lectura de las publicaciones, consistié en la codificacion
de las mismas. Dos investigadores fomaron parte en dicho proceso de forma paralela, identificando
en cada caso fanto los niveles como los subniveles de andlisis. Una vez finalizada la codificacion, se
organizd una sesion de contraste para alcanzar consenso en aquellos casos en los que se identificaron
discrepancias. En casos puntuales en los que no se alcanzé tal consenso, se realizé una consulta a un
tercer investigador. Para la tercera fase, de andlisis e interpretacion de los resultados, se recurrié a un
enfoque cuantitativo para el examen de las categorias codificadas.

Tabla 1: Ficha de andlisis de contenido
Nivel de narracién

1. Temdtica 2. Palabras clave 3. Finalidad
'.Sobre Ué tuitean? {Qué etiquetas/ hashtags ¢ Cudl es el objetivo del
¢ a ! utilizan? mensaje?

1. # para referirse al propio
partido / a alguno de sus
miembros

1. Inmigracién/ Seguridad/
Fronteras

1. Propaganda de sus
encuentros

2. Politica territorial / 2. Informar de su programa /

Secesionismo

3. Economia / empleo /
energia

4. Politica social (educacion,
sanidad, eutanasia,
feminismo, drogas, etc.)

5. Justicia

6. Campana electoral

7. Politica exterior

8. Ofros (clima, agricultura,
cultura, identidad)

9. Imposible de clasificar
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2. # para apelar al voto

3. # para promocionar su
aparicién en actos publicos

4, # patridticos

5. # sobre politica territorial /
secesionismo

6. # sobre inmigracién /
seguridad / fronteras

7. # sobre economia/ empleo
/ energia

8. # sobre otros asuntos
(celebracion de fechas
conmemorativas, criticar a
ofros partidos politicos...)

9. No utiliza hashtag

politicas (Lega Nord, 2019)

3. Promocionar aparicién en
medios tradicionales

4. Criticar / confrontar a los
rivales politicos o medidticos

5. Emitir una queja

6. Movilizar el voto /
propaganda del partido

7. Exaltacion emotiva /
patriofismo

8. Ofros (lamentar el
fallecimiento de alguien,
disculparse por insultar a un
adversario)

9. Imposible de clasificar



Nivel de interaccién

1. Participacion 2. Contenido
¢A quién se hace participe o apela? ¢{Qué vertebra la conversaciéon?
1. Tweet sin mencién 1. Enlace a su propia web/redes

2. Tweet con @# mencién a miembro Vox/
Lega/aliado

2. Enlace a un medio

3. Tweet con @# mencidn a otros (instituciones) 3. Imagen

4. Tweet con @# mencidn a un medio 4. Video/videoaudio

5. Tweet con @# mencidn a un rival/enemigo 5. Texto solamente (u otro tweet)

6. Ofros (mapas, informacion sobre votacion
por correo, venta de enfrada a actos de

campana)

Nivel de implicacién
1. Compartir 2 Gl,Jsfar . 3 Cgmentqr .
¢Cudntos RTs ha conseguido? 25:::;3;:2(; sha :;:c;:zzzguanos han
1. 1-5RTs 1. 1-5 likes 1. 1-5 comentarios
2. 6-25RTs 2. 5-25 likes 2. 6-25 comentarios
3.26-100 RTs 3. 26-100 likes 3.26-100 comentarios
4. 101-200 RTs 4. 101-200 likes 4. 101-200 comentarios
5.201-300 RTs 5.201-300 likes 5.201-300 comentarios
6. 301-400 RTs 6. 301-400 likes 6. 301-400 comentarios
7.401-500 RTs 7. 401-500 likes 7. 401-500 comentarios
8. 501-600 RTs 8. 501-600 likes 8. Mds de 500 comentarios
9. 601-700 RTs 9. 601-700 likes 9.0 comentarios
10. 701-800 RTs 10. 701- 800 likes
11.801-200 RTs 11.701- 800 likes
12. 901-1.000 RTs 12.901- 1.000 likes
13.1.100-1.500 RTs 13.1.100 - 1.500 likes
14.1.600-2.000 RTs 14.1.600 - 2.000 likes
15. Mds de 2.000 RTs 15. Mds de 2.000 likes
16. 0 RTs 16. 0 likes

Fuente: elaboracion propia a partir de Carral y Tundn-Navarro (2020)

2.2. Resultados
2.2.1. Nivel de narracién

Los dos temas mds recurrentes en los tweets de Vox coincidieron en ambos periodos electorales. Las
publicaciones relacionadas con la campania o la propia formacion fueron el asunto estrella abordado:
en 2014, 124 de los 159 tweets de Vox estuvieron relacionados con las elecciones o con el partido;
mientras que, en 2019, 83 tweets de los 192 totales pertenecieron a esta categoria. Tanto en 2014 como
en 2019 la finalidad de estos mensajes fue la de hacer propaganda de sus encuentros (63,71% en 2014
y 25,3% en 2019) y movilizar el voto (12,9% en 2014y 19,27% en 2019), aunque durante 2019 el objetivo
primordial de su utilizacién temdtica se centré en demostrar el patriotismo del partido (27,71%).
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La segunda temdtica mds abordada por Vox fue la politica territorial o el secesionismo (8,81% en 2014y
18,23% en 2019), a fravés de la que pretendieron criticar o confrontar a los rivales politicos o medidticos
(42,86% en 2014 y 25,71% en 2019) y hacer publico su patriotismo (21,43% en 2014 y 51,43% en 2019)
(figura 1). En cuanto a la inmigracién y seguridad, durante la campaia de 2019, 19 de los 192 tweets
emitidos trataron este asunto, posiciondndose junto con la politica social como la tercera cuestion mds
abordada. Este dato es especialmente significativo teniendo en cuenta que en 2014 sélo un 0,63% de
las publicaciones lo cubrieron.

En términos generales, los tweets de Vox cuyo objetivo era el de exaltar su patriotismo o criticary confrontar
a los rivales politicos o medidticos aumentaron en un 16,39% y 6,72% respectivamente, entre 2014y 2019.

Por su parte, las principales temdticas utilizadas por Lega también coincidieron en las campanas de
2014 y 2019. Al igual que ocurria con Vox, la informacion relacionada con la campana electoral o
con la formacion fue la mds tratada, siendo empleada en 408 tweets de los 722 publicados en 2014
y en 299 de los 409 de 2019. A continuacién, le siguieron la inmigracion o fronteras con un 18,28% de
los tweets de 2014 y un 10,02% en 2019, y la economia o empleo. Este Ultimo asunto fue utilizado en
un 16,48% de las ocasiones durante 2014, mientras que su cobertura disminuyd en un 10,37% en 2019.

En ambos periodos electorales estos tweets tuvieron como principal objetivo hacer propaganda
de sus encuentros, con un 24,24% de sus publicaciones con esta finalidad durante 2014 y un 51,35%
en 2019; lo que supuso un incremento del 27,11% entre estos anos. Entre los fines mds usuales de las
publicaciones de Lega durante 2019 también se encontrd la exaltacidon emotiva, que crecid en un
3.85% con respecto ala campana anterior. Por su parte, la promocioén de su aparicion en los medios de
comunicacion fue la finalidad que mds decrecid entre 2014y 2019, con una caida del 20,33% (figural).
Esta misma tendencia a la baja se produjo en los tweets utilizados para confrontar o criticar a rivales,
que sufrieron un descenso del 6,44%.

Figura 1. Porcentaje de finalidad en los tweets de Lega y Vox
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Fuente: elaboracién propia
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En lo referente al uso de hashtags, Lega incrementd su utilizacion de forma significativa: si de los 722
tweets del partido durante 2014, 319 contenian al menos una etiqueta, en 2019 se produjo un aumento
de su utilizacién en un 26,72% de las publicaciones. Por el contrario, su uso por parte de Vox decrecid
de 2014 a 2019: aungue en ambas ocasiones el porcentaje de tweets de la formacion que contenian
un hashtag superaba el 50%, entre 2014 y 2019 disminuyd en un 9,46%.

En ambas formaciones y en las dos campanas electorales el uso de estas palabras clave buscaron
predominantemente apelar el voto, referirse al propio partido o a alguno de sus miembros y promocionar
actos publicos. Durante 2014, Vox utilizd cuatro hashtags a lo largo del periodo estudiado para aludir
a si mismos: #VOX, #CaravanaVOX, #lgnacioCamuias y #Ortega Lara; mientras que en 2019 el uso
de etiquetas con este objetivo se redujo a un Unico hashtag: #EspanaViva. Esta reduccién en el uso
de palabras clave por parte del partido espanol también se produjo en la apelacién al voto: si en
2014 se utilizaron mds de quince hashtags diferentes (#LaSolucionEsCambiar, #AhoraTienesVOXyVoto,
#NoDudesVotaVox, #VotoUtilVox...), en 2019 las palabras clave se concentraron en cuatro etiquetas:
#EnEuropaPorEspana, #TuVoz (en algunos casos, este hashtag iba acompanado de la ciudad a la
que se hace referencia en el tweet, como #TuVozEnMadrid), #26M y #VotaVox. Lega, por su parte,
utilizé el mismo numero de hashtags con esta Ultima finalidad tanto en 2014 como en 2019: cinco. En
lo referente a los hashtags que fueron usados para referirse a su partido o a sus miembros, los italianos
pasaron de utilizar seis hashtags en 2014 (#Salvini, #Borghi, #Donato, #Rinaldi, #Lega y #Caparini) a
uno en 2019 (#Salvini).

A pesar de que, tal y como se ha mencionado previamente, algunas de las temdticas sobre las que
Vox y Lega mds tuitearon estaban relacionadas con la exaltacion de su patriotismo, la inmigracion o
seguridad y politica territorial o secesionismo, apenas han utilizado etiquetas para hacer referencia a
estos asuntos y promover una conversacién alrededor de ellos en ninguna de las campanas electorales.

Como se puede observar en la figura 2, Unicamente el 2,52 % y 5,21% de los hashtags utilizados por Vox
en 2014y 2019 hicieron referencia a dichos temas. Ademdas, de los 98 (2014) y 182 (2019) tweets restantes
que contenian algin hashtag, 95y 87 de ellos utilizaron alguna de las tres etiquetas predominantes,
respectivamente.

Figura 2: Palabras clave en los tweets de Vox y Lega
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Lega

2014

= # otros asuntos = # exaltacion patriotismo

= # inmigracién / seguridad = # politica territorial / secesionismo
2019

= # otros asuntos = # exaltacion patriotismo

= # inmigracién / seguridad = # politica territorial / secesionismo
Fuente: elaboracion propia

El caso de Lega es similar al de la formacién espaiola: en ambos periodos electorales menos del
0.5% de los hashtags utilizados por los italianos pertenecian a las palabras clave relacionadas con la
inmigracion, exaltacion del patriotismo o politica territorial.

2.2.2. Nivel de interaccién

Durante 2014, de los 159 tweets publicados por Vox, el 51,57% hacian participe a al menos uno de los
miembros del partido; mientras que el 37,74% de ellos eran tweets sin mencion. En 2019, los tweets con
mayor presencia quedaron igualmente repartidos entre los que hacian mencién a un miembro de Vox
(71 de 192 tweets) y nombraban a un medio de comunicacién (70 tweets). Los tweets sin mencién
durante la Ultima campana electoral se redujeron en un 14,3% (figura3).

Figura 3: Porcentaje de participacion en los tweets de Vox y Lega
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Fuente: elaboracion propia

En el caso de Lega, de los tweets emitidos durante la campana de 2014 la mayoria de ellos (73,55%)
no contaban con mencién, seguidos de los tweets que mencionaban a alguno de sus miembros
y que nombraban a un medio de comunicacion (en valores absolutos, 164 y 25 de los 722 tweets,
respectivamente). En 2019 este orden de prevalencia en la participacién se mantuvo, aunque el
numero de tweets sin mencidn y que hacen referencia a algun medio de comunicacidn crecieron en
un 9,82% y en un 2,65%. Los tweets que nombraban a algin miembro de la formacién disminuyeron del
22,71% del 2014 al 10,51% del 2019 (figura 3).

En cuanto a los contenidos, 471 de los 722 tweets publicados en 2014 por este partido contaban con
un enlace a su propia web o redes sociales y 241 del total vertebraban la conversacion a través de un
video o videoaudio. No obstante, tal y como se puede apreciar en la figura 4, el uso de contenidos fue
mas diverso lo largo de la campana de 2019: aunque cerca de la mitad de las publicaciones (48,90%)
utilizaron imdagenes, el 33,01% enlazaba a un medio de comunicacién y el 9,05% contenia links a la web
oredes de Lega.

Figura 4: Contenidos en los tweets de Lega y Vox durante la campana electoral de 2014 y 2019
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Contenidos Vox 2019

—__

= Imagen = Enlace a un medio
= Enlace a su propia web/redes = Video/ videoaudio

= Ofros contenidos
Fuente: elaboracion propia

Los contenidos predominantemente utilizados por Vox durante 2014 fueron las imdagenes (37,74%),
los tweets que Unicamente cuentan con texto o que citan otro tweet (29,56%) y los que contienen
un enlace a un medio de comunicaciéon (10,06%). Los videos o videoaudios fueron los contenidos
que acapararon los tweets publicados en 2019, suponiendo estos el 66,15% de las publicaciones. En
segundo vy tercer lugar se encontraban las imdagenes (40 de 192 tweets) y los enlaces a medios de
comunicacién (17 tweets). Los tweets que solamente contenian texto disminuyeron en un 26,43% en la
Ultima campana electoral.

2.3. Nivel de implicacién

Entre 2014 y 2019 tuvo lugar un importante cambio en la implicacion de los usuarios de Twitter en las
publicaciones de las cuentas de estos partidos politicos, especialmente significativo en el caso de Vox.
Sien 2014 mds del 95% de sus tweets recibieron entre 6 y 100 retweets (RTs), durante 2019 el nUmero de
retweets en cada una de las publicaciones estuvo mds repartido. En este Ultimo periodo electoral el
48,96% de los tweets recibieron entre 101 y 400 RTs. A continuacién, el intervalo de RTs mds frecuente
que obtuvieron los tweets de 2019 fueron enfre 1.600 — 2.000 RTs (8,85%), seguidos de 601 — 700 RTs
(7.81%). Estos datos contrastan con los de 2014, periodo en el que ninguna de sus publicaciones superd
los 200 RTs.

Una situaciéon similar se produjo en el nUmero de likes y comentarios que recibieron sus publicaciones
en estos dos anos. Por un lado, de los 159 tweets que Vox publicé en 2014, 101 de ellos contaron con
entre 6y 25 likes; y 45 de los contenidos publicados consiguieron entre 1y 5 likes. Sin embargo, en 2019
los tweets con mds de 2.000 likes (23,44%) y las publicaciones con entre 1.000 y 1.500 likes (13,5%) fueron
las mds usuales (figura 5). Por otro, mientras que en 2014 el 86,79% de los tweets recibieron entre 0y 25
comentarios, en 2019 el 84,38% recibieron entfre é y 200 comentarios.

Figura 5: Tweets de Vox y Lega que recibieron likes durante las campanas europeas de 2014y 2019
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Fuente: elaboracion propia

El partido italiano también experimentd un crecimiento en el nivel de implicacidn de los tuiteros con sus
publicaciones. Durante 2014, 700 de los 722 tweets emitidos durante esta campana electoral fueron
compartidos entre 0 y 5 ocasiones; en tanto que en 2019 mds del 90% de las publicaciones fueron
retweeteadas entre 1y 25 veces (figura 6). Ademds, si en 2014 el 50,28% de sus tweets no recibieron
ningun like, en 2019 ninguna de sus publicaciones obtuvo 0 likes. Por el contrario, el 53,06% de estas
recibieron entre 26 y 100 likes. Finalmente, el nUmero de tweets sin comentarios se redujo en un 66,93%
entre 2014y 2019 a favor de las publicaciones con enfre 1y 25 respuestas, que crecieron en un 63,99%
en este periodo.

Figura 6: Porcentaje de tweets de Lega y Vox compartidos
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2.4 Discusion y conclusiones

Una vez desglosados en funcién de cada uno de los niveles de andilisis los 1.462 tweets publicados por
Lega y Vox durante los periodos electorales de 2014 y 2019, se procede a discutir en profundidad sus
comportamientos digitales al objeto de validar o refutar las hipdtesis planteadas.

2.4.1. Hipétesis | y Il: Vox y Lega han mejorado su uso de Twitter y han elevado sus niveles de
engagement con los usuarios de la red social

Efectivamente, estos partidos politicos han evolucionado y profesionalizado su uso de Twitter entre
las campanas europeas de 2014 y 2019. No obstante, este progreso comunicativo ha sido desigual,
considerando que Vox ha sido capaz de sacar un mayor provecho de esta herramienta que Lega.
La formacion espaiola ha logrado de forma exitosa apelar de forma mds repartida y abundante a
ofras cuentas distintas que la suya propia o de alguno de sus miembros, asi como reducir el nimero de
tweets sin mencion. En cambio, en 2019 Vox comenzd a dar una mayor importancia a mencionar a
medios de comunicacién, generalmente con el objetivo de promocionar su aparicién en los mismos; al
igual que Lega, que aumentd este tipo de publicaciones. Sin embargo, al contrario que los espanioles,
Lega incrementd el nUmero de tweets sin mencién en 2019 en comparaciéon con 2014. Con ello, los
italianos perdieron la oportunidad de aprovechar sus enmarcados temdticos para generar una mayor
retroalimentacion o participacién (Pancery Poole, 2016).

De forma similar, Lega ha sabido explotar de forma mds deficiente los contenidos compartidos a fravés
de sus tweets que Vox; pero esto no significa que no haya supuesto una mejora entre ambos periodos
electorales, nimucho menos. Si durante 2014 la conversacién era vertebrada predominantemente por
enlaces a ofras de sus redes sociales (Facebook) y a videos publicados en Youtube, que obligaban
al usuario de Twitter a acceder a ellos mediante otras pdginas webs, en 2019 el uso de imdgenes
directamente accesibles desde la propia red social y de enlaces a los medios de comunicacion
predominaban entre los contenidos publicados por Lega. No obstante, Lega dejé de lado el poderoso
uso de los videos, que pueden ser directamente insertados en las propias publicaciones; al contrario
de Vox, que en 2019 explotd esta gran herramienta audiovisual, en la linea de lo que investigaciones
previas (Carral y TuAdn, 2020) sugieren para el caso del Rassemblement National francés. A través de
su Uso, el partido politico fue capaz de distribuir su mensaje de forma clara, concisa y mucho mds
atractiva para el tuitero.

Tal y como se proponia en la segunda de las hipdtesis, esta mejora en el uso de Twitter ha supuesto
una mayor implicacién por parte de los usuarios; aunque, de igual manera, existen diferencias al
comparar el caso de Vox y Lega. En los cinco anos que separan a estas campanas electorales, Vox
ha experimentado un auge exponencial en el nimero de RTs, likes y comentarios que han recibido
sus fweets. Con ello, aplicando los argumentos de Ganesh y Froio (2020), se demuestra que Vox ha
conseguido utilizar Twitter como una herramienta para promover su discurso a través de los retweets
y likes de los usuarios. Aunque Lega ha experimentado también un crecimiento en términos de
interaccion, este ha sido mds débil. Un motivo que podria explicar que las cifras del partido italiano
sean considerablemente inferiores alas de Vox es el ya explicitado uso mds limitado que hace Lega de
Twitter en comparacién con el partido de ultraderecha espanol.

En definitiva, coincidiendo con la reciente investigaciéon para la extrema derecha europea de Carral y
TuRdn (2022) se aprecian tendencias comunes aungque también un aprovechamiento diverso en el uso
de la red social en base a la variable geogrdfica, y no ideoldgica, reforzando la idea de una posible
correlaciéon basada desde el punto comunicativo mds proxima al enfoque de Hallin y Mancini (2004).

2.4.2. Hipétesis lll: Ninguno de los partidos politicos ha conseguido canalizar a fravés de Twitter un
mensaje homogéneo sobre sus propuestas electorales

La utilizacién de hashtags se ha visto mds centralizada, especialmente en el caso de Vox, en el periodo
de 2019; dejando de lado la diversificacion de palabras clave promovidas durante la campaia de 2014.
No obstante, ambas formaciones han preferido utilizar etiquetas en sus tweets con motivos distintfos que
el de promocionar sus propuestas electorales. Los hashtags para apelar al voto, referirse al partido o a
algunos de sus miembros y promocionar su aparicion en actos publicos han sido los mds frecuentemente
utilizados tanto en 2014 como en 2019. En cambio, la utilizacion de etiquetas para exaltar su patriotismo
o para fratar temdticas como la inmigracion y la politica territorial o secesionismo fue muy baja (al
contrario de la preminencia encontrada para estos marcos en investigaciones como las de Kaunert, De-
Deus-Pereira y Edwards (2020), Ariza (2020) o Decook (2020) acerca de la extrema derecha): Vox utilizd
este tipo de hashtags en tan solo un 5,21% de las ocasiones en 2019 y Lega ni siquiera llegd a un 0,5%
en este mismo ano. Con ello, ambos partidos politicos optaron por evolucionar su estrategia electoral
europed, pasando de una mds amplia creacién de marcos (frames) en 2014 para despertar la atencién
de los votantes, a unareduccién de los enmarcados en 2019, para esconder, en la medida de lo posible,
algunas de sus posiciones y confradicciones con respecto a los asuntos clave de su programa electoral,
ampliando asi su espectro electoral, en lo que Carral y Tuidn (2020) bautizan como “blanqueamiento
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populista” para el citado Rassemblement National francés, y ratificando parcialmente los hallazgos de
Lorimer (2020) o de Mcneil-Willson (2020), en su investigacion acerca de Telegram.

2.4.3. Hipétesis IV: Lega y Vox han fracasado en su intento de incorporarse al establishment europeo

Plantedbamos como Ultima hipdtesis, que era posible afirmar que el cardcter nacional-populista de Vox
y Lega se habia mantenido a lo largo del tiempo, mds alld de la utilizacion de frames euroescépticos
de manera mds o menos recurrente.

Para el caso de Vox y siguiendo a Rivero, Zarzalejos, y del-Palacio-Martin (2017), es posible incluso
afirmar que ese populismo y nacionalismo ha aumentado durante su Ultima campaia europea. Sus
tweets que abordaron la temdtica del secesionismo crecieron en un 9,42% en 2019 con respecto a
2014, y en este Ultimo periodo electoral la inmigracién y seguridad se convirtieron en el tercer asunto
mas tratado, cuando en 2014 no llegd a ser cubierto nien el 1% de las publicaciones. Ademds, en 2019
los tweets que pretendian exaltar su patriotismo o criticar y confrontar a los rivales politicos o medidticos
experimentaron un de un notable crecimiento en relacion a 2014.

Lega, por su parte, mantuvo durante 2014 y 2019 la inmigracién y la economia (enmarcando esta
cuestion con su oposicién al euro como unidad monetaria de Italia) como dos de las tres temdaticas
mds recurrentes en sus publicaciones, refrendando recientes investigaciones como las de Quent (2020)
y Lorimer (2020). No obstante, su utilizacién disminuyd entre ambas campanas. Sobre la finalidad de sus
tweets, la exaltacién emotiva crecid, pero su uso para confrontar o criticar a rivales descendid.

En definitiva, ambos partidos populistas de exfrema derecha europea utilizaron las elecciones
europeas en clave nacional desaprovechando la oportunidad de incorporase al discurso de la esfera
publica paneuropea. Si bien es cierto hicieron uso de los frames generales de conflicto, miedo y
racializacion identificados en otros estudios como los de Mcneil-Willson (2020) o Froio y Ganesh (2018), la
implementacién de los mismos fue determinada por lineas de fractura nacionales en lugar de apuntar
a marcos paneuropeos o antiglobalizacion (Kaunert, De-Deus-Pereira y Edwards (2020), Ariza (2020) o
Decook (2020), en la comunicacion digital de la extrema derecha populista pluralista polarizada.

2.4.4. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacién

En resumen, nuestra investigacién ratifica mayormente para los casos de la extrema derecha espanola
e italiana, lo que ya Carral y Tuidn (2020) avanzaron en su andlisis de la estrategia comunicativa del
partido de extrema derecha francés Rassemblement National. No obstante lo anterior, este estudio
abre nuevas sub-lineas de investigacién. Es por ello que resultaria muy interesante también poder
analizar el nivel de narracion no solo de los tweets realizados por las cuentas del partido politico, sino
también de las publicaciones “retweeteadas” durante las campanas electorales.

Asimismo, tal y como se explica en el apartado de métodos, el estudio de los niveles de narracion,
interaccion e implicacién supone limitar cada tweet exclusivamente a una de las categorias que
conforman las variables de estos tres niveles, lo que implica una desventaja en el caso de los dos
primeros niveles considerando que un tweet realmente podria pertenecer a mds de una de las
categorias que se proponen. Por tanto, seria de gran utilidad poder analizar la temdatica, las palabras
clave, la finalidad, la participacién y el contenido de las publicaciones a través de ofras metodologias
que permitan una mayor precision, como los andlisis relacionales.

Ademds, considerando que la mayor parte de los tweets de Lega publicados durante 2014 estaban
vinculados a sus contenidos de Facebook, el andlisis combinado junto a ofras redes sociales podria
arrojar luz sobre la hibridacién de distintas tendencias comunicativas por parte de las formaciones
politicas, de forma conjunta en mds de una red social, en el marco de futuros trabajos de investigacion.

Por otro lado, en el franscurso de la realizacién de este estudio se ha podido constatar que la légica
de marcos sugerida y contrastada en las conclusiones expuestas también puede ser corroborada a
través de una aproximacién cualitativa en el andlisis de la construccion discursiva europea. Bien podria
profundizarse en esta linea de investigacion a través de metodologias que indaguen en el andlisis
de correspondencias, como pueden ser las tablas de contingencia, tal y como recientemente han
implementado autores como Ganesh y Froio (2020), quienes abordan asi la asociacién de ‘Europa’
en un corpus de tweets, con el fin de abordar su construccion discursiva en el marco de un evento
particular.

Por Ultimo, cabria distinguir en funcién del periodo de andlisis del campo, y ahora una vez que la
distancia temporal permite cierta perspectiva de estudio, si los marcos de comunicacién varian o
evolucionan en distintos sentidos, en relacién a ofros hitos temporales o nuevas crisis sustanciales;
plantedndose igualmente la necesidad de una mayor profundizacion con investigaciones que amplien
la muestra a otros contextos y partidos para obtener resultados plurales y nefamente paneuropea.
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