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Resumen 

La red social Twitter/X es una de las herramientas de comunicación política más 

importantes del siglo XXI (Reveilhac y Morselli, 2022). Cada vez más gente se informa 

y forma sus opiniones en el sitio en el que los partidos políticos evitan la intervención 

de la prensa y lanzan sus mensajes a la ciudadanía de forma directa y sin filtros 

periodísticos (Pérez-Curiel, Jiménez-Marín y Domínguez-García, 2022). Este trabajo 

analiza las publicaciones de los candidatos de las elecciones legislativas francesas de 

2024 y sus partidos colectivos correspondientes para determinar si su comunicación 

sigue siendo vertical (Otterbacher, Shapiro y Hemphill, 2012), sobre qué temas lo 

hacen y si utilizan información real o falsa. El estudio demuestra que los partidos 

prefieren pedir el voto y diabolizar a sus rivales a presentar sus propuestas y que 

existen partidos que siguen su propia narrativa en lugar de los hechos establecidos. 

Palabras clave 

Comunicación en las redes, Comunicación política, Redes Sociales, Campaña 

electoral, Francia. 

Abstract 

Twitter/X is one of the biggest political communication tools of the 21st century 

(Reveilhac & Morselli, 2022). A great amount of people form their opinions and get their 

news from it. Political parties cut the middle man and send their messages to the 

masses without any journalistic filters (Pérez-Curiel, Jiménez-Marín & 

Domínguez-García, 2022) thanks to it. This thesis analyzes Twitter/X posts from 

candidates and political parties in the 2024 french legislative elections to determine if 

they communicate vertically (Otterbacher, Shapiro & Hemphill, 2012), what topics they 

focus on and if the information they give is real. This study proves that political parties 

prefer asking for votes and demonizing their opposition rahter than make propositions. 

It also proves that some follow their own narrative instead of established facts. 
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1. Introducción 

Las redes sociales son la herramienta comunicativa que han marcado el primer cuarto 

de este siglo. Su uso se ha extendido en diversos ámbitos y su crecimiento ha sido 

exponencial. Según Gordon (2017), el 60% de la población mundial utiliza al menos 

una red social. 

Los partidos políticos, en su eterna lucha por la relevancia y aumentar su influencia, 

han tenido que adaptar sus discursos a los nuevos formatos (Beriain Bañares, 

Crisóstomo Gálvez, Chiva Molina, 2022) con el objetivo de llegar a esa audiencia digital 

anteriormente mencionada. 

Sin embargo, según Stieglitz y Dang-Xuan, “no se aprovecha lo suficiente el potencial 

de las discusiones políticas en las que se involucra alguna institución política en redes 

sociales” (2012; 26-27). 

Según Real (2023), los partidos políticos, no adaptan sus mensajes a las diferentes 

redes sociales, sino que elaboran una fórmula única que publican en distintas redes, 

como TikTok, Instagram, Facebook o X. 

En esta investigación, se tratará de comprobar si los partidos políticos franceses 

aprovecharon la cercanía que Twitter/X les puede brindar con su electorado o si, por lo 

contrario, utilizaron la red social como una herramienta de comunicación 

unidireccional, desaprovechando las oportunidades que les brinda la web 2.0 en 

cuanto a narrativas para hacer llegar su mensaje y convencer al electorado. 

2. Objetivos 

El principal objetivo de esta investigación es comprobar si los partidos políticos 

franceses y sus representantes aprovechan al máximo las funcionalidades interactivas 

de Twitter/X para interactuar con sus bases. 

En cuanto a los objetivos secundarios, se plantearon los siguientes: 
 



1.​ Identificar los temas abordados de forma más recurrente por los partidos 

políticos franceses y sus representantes en su comunicación en Twitter/X. 

2.​ Averiguar si los actores políticos franceses recurren a datos falsos y propagan 

desinformación en sus redes sociales mediante Twitter/X. 

3.​ Determinar si existen diferencias entre la forma de comunicar en Twitter/X de 

los partidos políticos y de sus candidatos 

3. Hipótesis 

En línea con los objetivos planteados, se proponen las siguientes hipótesis: 

1.​ Hipótesis primera. Los partidos políticos franceses siguen utilizando Twitter/X 

como una herramienta de comunicación vertical unidireccional para hacer llegar 

su mensaje al público. 

2.​ Hipótesis segunda: Los partidos políticos utilizan datos sesgados pero reales en 

su comunicación por redes sociales. 

3.​ Hipótesis tercera: Las temáticas abordadas de forma más recurrente por RN 

están relacionadas con diabolizar a sus rivales e inmigración. 

4.​ Hipótesis cuarta: El NFP centra su comunicación alrededor de propuestas 

económicas y la diabolización de sus rivales políticos. 

4. Marco teórico 

4.1. La comunicación política y electoral en los medios de comunicación 

La comunicación política es aquella en la que se transmite información entre 

organizaciones políticas, medios de comunicación y ciudadanía (Norris, 2002), con la 

finalidad de crear una agenda mediática que termine influyendo en la ciudadanía 

mediante la repetición de mensajes unidireccionales que apuntan a un problema 

concreto, al cual proponen una solución para que sea adoptada por la ciudadanía a 

fuerza de repetición (Coleman, McCombs, Shaw y Weaver, 2009). 

Este proceso se apoya en la afinidad ideológica que los periodistas puedan tener 

dentro de los diferentes canales de comunicación de masas. Estos pueden amplificar 

 



el alcance del mensaje y que llegue no solo al máximo de gente posible, sino también 

a la más susceptible de ser influenciable por dichos contenidos (McNair, 2009). 

La comunicación política puede provenir directamente de los medios, cuya línea 

editorial pueden favorecer una u otra ideología. Teniendo en cuenta que los 

propietarios de los medios suelen pertenecer a la élite económica (Djankov et al, 

2003), cabe esperar que las líneas editoriales de los medios que poseen defiendan sus 

intereses privados (Suhay et al, 2021). 

Esto suele traducirse en contenidos que apoyan a partidos históricamente liberales, 

que suelen incluir propuestas de desregularización del mercado de trabajo y reducción 

de impuestos a las rentas más altas (Cooper, 2021). 

Los medios de comunicación orientan su cobertura de determinadas noticias en 

función de la línea editorial que siguen, llegando hasta el punto de convertirse, según 

McNair en “herramientas de propaganda política” (2009: 243), como puede ser el caso 

de canales como Fox en Estados Unidos, como destaca el mismo autor. El poder de 

influencia en la agenda pública (agenda setting, término acuñado por Maxwell 

McCombs y Donald Shaw en 1972) de los medios es tal que, según las afirmaciones 

de Shaw (1979): 

“La gente tiende a incluir o a excluir de sus propios conocimientos lo que los 

medios de comunicación incluyen o excluyen de su propio contenido. El público, 

además, tiende a conceder a las cosas una importancia que refleja el énfasis 

atribuido por los medios de comunicación a los acontecimientos, a los 

problemas, a las personas..." (p. 96). 

Rogers y Dearing (1994) señalan que los medios pueden determinar la agenda política 

dando más relevancia a unos eventos en particular, lo que tendrá un impacto en la 

opinión pública y que, después, obligará a los partidos políticos a reaccionar a dichos 

eventos para mantener su relevancia en las mentes de la ciudadanía. 

En este sentido, Pellegrini (1991) afirma que los medios de comunicación y su libertad 

para informar de cualquier cosa que estimen necesaria es condición sine qua non para 

el buen funcionamiento de un régimen democrático:  

 



“Para lograr un equilibrio responsable entre libertad e igualdad en una sociedad 

democrática, es necesaria la voluntad política compartida de garantizar 

legalmente y sin cortapisas la libertad de prensa, de modo que haya tanto un 

cabal reconocimiento de la libertad de expresión, como un resguardo del 

derecho de la sociedad a informarse debidamente” (Pellegrini, 1991; 5).  

Por este motivo, la evolución de los medios ha ido de la mano con la de la 

comunicación política. 

4.2. Comunicación política vertical en las redes sociales 

Si la llegada de internet ya propició más herramientas a los políticos para comunicar de 

forma unilateral con su electorado gracias a webs y distintas bitácoras en las que 

propagar su mensaje (Túñez y Sixto, 2011), lo que cambió la comunicación por 

completo fue el paso a la posibilidad de una comunicación más horizontal al añadir la 

posibilidad de recibir feedback en tiempo real que trajeron las redes sociales. 

Los usuarios pasaron la oportunidad de interactuar en directo por primera vez, 

pudiendo expresar sus desacuerdos y puntos de concordancia con el discurso de cada 

organización política en lugar del sistema que venía siendo tradicional, en el que la 

ciudadanía solo podía expresarse mediante manifestaciones y en las urnas (Zugasti y 

García, 2018). 

Según Karpf (2009), las redes sociales sirven como una herramienta democrática que 

crea un nuevo clima político, “la política 2.0”, en la que se utiliza la facilidad de acceso 

y propagación de los mensajes de internet para crear instituciones políticas más 

participativas e interactivas. 

Una de las ventajas de las redes sociales con respecto a otros medios de masas en 

cuanto a comunicación es el bajo coste que tiene, tanto de forma económica como en 

cuanto al esfuerzo que supone (Best y Krueger, 2005). 

El contenido político no tiene por qué provenir del partido como tal, sino que sus 

simpatizantes o cualquier individuo que se identifique con una propuesta puede crear 

contenido dentro de la misma red y servir de altavoz a la organización sin que esta 

tenga que realizar esfuerzo alguno (Gil de Zúñiga y Molyneux, 2014). 

 



Darell y Drezner (2004) consideran a los blogs como el primer movimiento de masas 

en la red. Su explosión, pasando de menos de 50 en 1999 a más de 2.000.000 menos 

de tres años después es el primer paso en la viralización de contenidos en la red. “Los 

blogs tienen la ventaja de las publicaciones rápidas - tienen la ventaja de moverse 

primero en la construcción de la interpretación social de los eventos contemporáneos y 

cómo serán entendidos” (2004; 4). 

Los blogs se establecieron como una herramienta comunicativa eficaz y económica. 

Cada uno de los candidatos principales para presentarse en representación del Partido 

Demócrata estadounidense en las elecciones de 2004 crearon su propio blog de 

campaña (Cone, 2003) y en países totalitarios, como Irak e Irán, se utilizaron como 

herramientas de organización disidente (Darell y Drezner, 2004). 

Autores como Chen (2009), Kushin y Kitchener (2009) determinan las redes sociales 

como un punto de encuentro de las nuevas generaciones en el que entran en contacto 

con temáticas políticas y se forman sus opiniones sobre esta temática. Según Mercier 

(2015), las redes sociales pueden ser una herramienta movilizadora que orienta la 

atención del público hacia la política y ayuda en la lucha contra el aumento del 

abstencionismo y el desencanto, aunque según Granovetter, existen numerosos 

perfiles psicosociales a los que sigue siendo complicado llegar a impactar. 

Utz (2009) estima que las redes sociales proporcionan una oportunidad para que los 

políticos entren en contacto con aquellas personas que menos interés muestran en la 

política y que aquellos que responden a los comentarios de los usuarios son percibidos 

de forma más favorable que aquellos que no lo hacen. 

Williams y Gulati (2007 y 2009) determinaron que el número de seguidores que tiene 

un candidato a un puesto en unas elecciones en Facebook puede ser un indicador de 

su tasa de éxito electoral. El candidato con más seguidores tendrá las de ganar frente 

a su oponente. 

Pese al indicador de popularidad que son las redes, las organizaciones políticas 

hacen, según Bustos Díaz y Ruiz del Olmo (2019), un uso todavía unidireccional de las 

redes. Las siguen utilizando como una herramienta de comunicación puramente 

vertical en la que los mensajes se emiten de forma unidireccional. Los partidos 

políticos no interactúan con sus bases populares, sino que les transmiten su discurso y 
 



su comunicación termina ahí, dejando a la discreción de los individuos que las 

componen -candidatos o miembros de su equipo de comunicación- el mostrarse más 

interactivos. 

4.2.1. Desinformación y trolls en redes sociales 

Las dinámicas actuales existentes en Internet han transformado por completo la 

comunicación política en redes sociales y han dado paso a una etapa marcada por la 

desinformación y post-verdad. Bennett y Livingston (2020) señalan que las redes 

sociales han difundido contenidos extremistas al tiempo que las instituciones liberales 

se han deteriorado, cuestiones que han conducido a esta crisis de legitimidad.  

Bennett y Livingston (2020) destacan el caso de Donald Trump como uno de los 

actores clave en la difusión de la desinformación en redes sociales. Según Hannan 

(2018), existe una aparente desprofesionalización de la comunicación política en las 

campañas de Trump en redes sociales. Esto se debe al auge del movimiento troll 

originado en 4chan. De índole popular y con una marcada tendencia hacia las ideas de 

extrema derecha y un apoyo público a Trump, esta comunidad es la creadora de la 

cultura del meme, una de las principales armas comunicativas de las campañas 

políticas del actual presidente de Estados Unidos en redes sociales (Hannan, 2018). 

Si Obama puso las redes sociales en el mapa de la comunicación política, Trump 

cambió sus reglas para siempre. Según Hannan (2018): 

“Todo lo que Trump dice y hace gira alrededor de su constante y desesperada 

necesidad de aumentar su ego a través de elogios exagerados. Aunque que 

está dispuesto a alimentarse de mentiras y exageraciones salvajes, está aún 

más dispuesto a diseminar mentiras sobre sus “enemigos” o cualquiera que 

amenace a su extremadamente frágil y sensible ego” (p.7) 

El propio Hannan (2018) señala a Twitter/X como un lugar en el que los argumentos 

estructurados están en desventaja frente a respuestas cortas llenas de sarcasmo. 

Llega a decir que la verdad se convierte en un “concurso de popularidad [...] que se 

puede utilizar para promover mentiras” (p.7) 

 



Samuel (2017) explica que, en el caso francés, simpatizantes del Frente Nacional 

organizaron una campaña de desinformación alrededor de Emmanuel Macron. 

Aseguraban que este tenía una cuenta bancaria secreta en las Bahamas. Macron llegó 

incluso a querellarse contra Marine Le Pen por difamación. Indica, además, que la 

victoria final de Macron no debe esconder que el sistema de trolls se ha convertido en 

un verdadero problema de la política francesa. 

Gaumont, Panahi y Chavalarias (2018), aseguran que, aunque su impacto real sobre 

los resultados electorales sigue siendo difícil de medir, los trolls y difusores de falsas 

noticias tienen un efecto de polarización real en el electorado y que fomentan el 

rechazo a la política. 

4.3. Twitter/X y su relación con los procesos electorales 

Una de las redes sociales clave en esta transformación de la comunicación política ha 

sido Twitter/X. Así lo afirman Zugasti y García (2018: 139), que destacan que esta 

“posibilita la ruptura de los modelos comunicativos tradicionales fundamentados en la 

unidireccionalidad” y Orihuela (2011; 21) asegura que la misma red “ha completado el 

giro social que iniciaron los blogs”. Twitter/X ofrece, según las afirmaciones de Mercier 

(2015): 

“una buena herramienta para crear comunidades de intercambio, incluso entre 

personas que solo están relacionadas de forma temporal por un hashtag, 

verdadera herramienta de coordinación que sirve para construir un hilo 

conversacional crítico sobre un evento o una temática precisa” (p.5). 

El propio Mercier señala que podrían encontrarse personas de ideologías enfrentadas 

y que esto puede llevar a una mayor polemización de los temas. 

Twitter/X es la red social que mejor encapsula esta nueva posibilidad gracias a su 

énfasis en el microblogging. Los mensajes cortos (primero de 140 caracteres, ahora 

280), centrados en el texto y no en imágenes empujaron a los usuarios a expresar sus 

opiniones sobre una variedad de temas y les dio, además, la posibilidad de alcanzar 

grandes audiencias, incluida gente que no conocen de antemano (Tiscar, 2012). 

 



La relevancia de Twitter/X en la sociedad actual es tal que un tweet puede ser un 

hecho noticiable (Beriain Bañares, Crisóstomo Gálvez, Chiva Molina, 2022). El actual 

propietario de la red, Elon Musk (2025), se atrevió incluso a declarar que la red era tan 

relevante que sus usuarios son ahora “el medio de comunicación” hegemónico.1 

Si la tendencia creciente del uso de Twitter/X conllevó un mayor grado de 

profesionalización de la comunicación política en el sitio, como demuestra la campaña 

de Hillary Clinton en 2016, Enli (2017) apunta a una respuesta contra-tendencista en la 

campaña de Donald Trump, que no solo tendía a la desprofesionalización de la 

comunicación, sino a hacerla ver como algo amateur. 

Twitter/X se presenta ahora, según Casero-Ripollés (2020) y Trilling (2015), como un 

espacio de encuentro entre los actores políticos, la ciudadanía y los medios de 

comunicación y sus profesionales. Esto convierte a esta red en una suerte de plaza 

pública en la que estos arquetipos tienen la posibilidad de interactuar entre ellos. 

Sin embargo, no todas las interacciones son positivas. La compra de Twitter/X por Elon 

Musk fue acompañada de un aumento considerable de publicaciones que contienen 

discursos de odio en la plataforma (Hickey et al., 2025). Aumentaron de la misma 

manera en un 70% las interacciones de “me gusta” a estas publicaciones, un ritmo 

mucho más rápido del aumento de las menciones “me gusta” de cualquier otro tipo de 

discurso en la aplicación (Hickey et al., 2025). 

Por otra parte, según Hickey et al. (2025) la adquisición de la app por el magnate fue 

acompañada de un aparente aumento del número de cuentas de bots y de las 

publicaciones sobre criptomonedas, spam y potenciales estafas que ponen en peligro 

a sus usuarios humanos 

4.4. El caso de las elecciones legislativas francesas de 2024 

La relevancia de Twitter/X en el caso francés es evidente. La página web de Oberlo 

(2024) asegura que Francia fue el noveno país con más usuarios en esta red a lo largo 

de 2024 con 16,1 millones de cuentas individuales activas. Según Statista (2024), un 

27% de esos usuarios tienen entre 18 y 34 años, por lo que forman parte del sector 

1 Musk, E. (@elonmusk) (15 de enero de 2025), You are the media now. This is an incredibly profound 
change. Twitter/X, https://x.com/elonmusk/status/1879426713035436199?lang=fr 
 



joven al que los partidos buscan con ahínco, pues es el sector de la población que no 

tiene hábitos de voto establecidos ni en cuanto a participación ni en cuanto a qué 

formación votar en el caso de hacerlo. 

Los archivos del Ministerio del Interior francés indican que la participación en las 

elecciones se redujo en 1.080.021 votantes en la primera vuelta entre 2017 y 2022. La 

segunda vuelta, que en ambos casos opuso a Emmanuel Macron y Marine Le Pen 

como candidatos de La République en Marche y el Rassemblement National, 

respectivamente, también tuvo una reducción, esta vez de 370.849 votos, una 

diferencia menor pero que aumenta en cuanto a porcentajes, pues hubo 1.554.495 

abstenciones más en la segunda vuelta de los últimos comicios que en 2017. 

Las elecciones legislativas de 2022, que coincidieron con el año de las últimas 

elecciones presidenciales, dieron una mayoría relativa a Ensemble, coalición de la que 

forma parte el partido presidencial Renaissance. La escasa ventaja obligó a Ensemble 

a buscar alianzas temporales con las otras fuerzas políticas hegemónicas.  

En el lado progresista, la coalición Nouvelle Union Populaire Écologique et Sociale 

(NUPES), formada por varios partidos (La France Insoumise [LFI], Parti Socialiste [PS], 

Parti Communiste Français [PCF] y los partidos ecologistas, liderados por Europe 

Écologie Les Verts [EELV], marcaba una línea de oposición férrea que se oponía de 

forma casi sistemática a las proposiciones del Gobierno liderado por Elisabeth Borne, 

ya que según la web de Datan (2024), de 49 propuestas sometidas a votación a lo 

largo de los 602 días que gobernó Borne, solo votaron a favor de tres. 

Como consecuencia, el ala progresista mostró su oposición al gobierno de Borne 

depositando una moción de censura antes de que diera su discurso de política general 

por su rechazo a someterse a una moción de confianza (BFM, 2022). Esto forzó a 

Ensemble a buscar apoyos en la derecha, concretamente en Les Républicains y el 

Rassemblement National (RN), con las que se llegó a una alianza tácita de 

cohabitación en la que permitían al Gobierno seguir funcionando (Noel, 2022). 

La alianza del Gobierno con la derecha y, sobre todo, la extrema derecha, 

contribuyeron a aumentar el sentimiento de crispación de la izquierda, pues el propio 

Macron declaraba en su discurso de inauguración tras ganar la segunda vuelta de las 

elecciones presidenciales de 2022: 
 



“...Sé también que buena parte de nuestros compatriotas votaron por mí no para 

apoyar las ideas que represento sino para formar una barrera contra la extrema 

derecha. Quiero agradecerles también y decirles que soy consciente de que 

este me obliga, en los años venideros. Soy el depositario de su sentido del 

deber, de su arraigo con la República y del respeto de las diferencias que se 

han expresado estas semanas” (Macron, 2022, transcrito por Vie-Publique). 

Según un estudio de Tristan Gaudiaut para Statista (2023), el artículo 49.3 fue 

empleado un total de 23 veces en los 602 días que duró el Gobierno de Borne, que 

tuvo que hacer frente a un total de 28 mociones de censura antes de la dimisión de la 

primera ministra el 8 de enero de 2024 (Adrast, 2024). 

Llegado el momento de las elecciones que se van a analizar, el primer ministro era 

Gabriel Attal, que fue nombrado el nueve de enero. Las elecciones tuvieron lugar en 

2024 y no en 2027 debido a que el presidente, Emmanuel Macron, disolvió la 

Asamblea Nacional el nueve de junio de 2024 de forma sorprendente tras los 

decepcionantes resultados de su coalición en las Elecciones al Parlamento Europeo y 

el auge de la extrema derecha (Audureau, 2024). 

5. Metodología 

Con la finalidad de cumplir los objetivos y responder a las hipótesis, se realizó un 

análisis de contenido de las publicaciones realizadas en Twitter/X por los dos partidos 

más votados y sus principales representantes a lo largo de la última semana de la 

campaña electoral, del 22 al 29 de junio de 2024. 

El proceso de selección de la muestra se dividió en dos partes: 

1.​ Selección de los partidos. En primer lugar, se escogieron los dos partidos que 

mejores resultados obtuvieron en las elecciones legislativas. En el caso del 

NFP, coalición de partidos de izquierda que no tenía cuenta conjunta en la red 

social, se optó por LFI como partido representativo al ser este el único que fue 

capaz de enviar a su candidato de las elecciones presidenciales de 2022 

(Jean-Luc Mélenchon) a la segunda vuelta. 

2.​ Selección de los representantes, En el caso del RN, se eligió al presidente del 

partido y candidato a ser nombrado primer ministro en caso de ganar las 
 



elecciones, Jordan Bardella. En el caso del NFP, al no tener tampoco una 

estructura marcada con presidente, se eligió a la persona propuesta por la 

coalición como candidata al puesto de primera ministra tras las elecciones, 

Lucie Castets. 

De esta forma, las cuentas de Twitter/X analizadas fueron: 

1.​ Rassemblement National (@RNational_off) 

2.​ La France Insoumise (@FranceInsoumise) 

3.​ Jordan Bardella (@J_Bardella) 

4.​ Lucie Castets (@Castets_Lucie) 

Respecto a las publicaciones, también se seleccionó una muestra. En este caso, se 

analizaron diez publicaciones diarias de cada una de las cuentas seleccionadas para el 

análisis, suponiendo esto un total máximo de 280 publicaciones. Para asegurar que no 

existen sesgos personales al seleccionar las publicaciones, fueron elegidas las diez 

primeras que aparecen al buscar cada una de las fechas incluidas en la muestra. 

Se analizó, publicación por publicación, la temática que tiene para determinar sobre 

qué propuesta(s) comunica el partido y se estudió la forma de expresión utilizada, así 

como las llamadas a la interacción presentes en los tuits, como pueden ser preguntas, 

sondeos o llamadas a difundir la información 

A continuación, se puede observar la ficha de análisis empleada para el análisis de 

contenido: 

Tabla 1. Ficha de análisis empleada en el Trabajo de Fin de Grado 

Variables Categorías 

Fecha DD/MM/AAAA 

Autor Nombre de la cuenta que publica el 

tuit 

Enlace URL al tuit 

 

https://x.com/RNational_off
https://x.com/FranceInsoumise
https://x.com/J_Bardella
https://x.com/CastetsLucie


Presencia de desinformación Sí/No 

Tipo de desinformación (en caso de 

que exista) 

●​ Sátira o parodia 

●​ Contenido engañoso 

●​ Contenido impostor 

●​ Contenido fabricado 

●​ Conexión falsa 

●​ Contexto falso 

●​ Contenido manipulado 

Existencia de interacción con otros 

usuarios 

●​ Sí/No 

Tipo de interacción ●​ Respuesta a otra cuenta 

●​ Pregunta abierta 

●​ Sondeo con opciones 

●​ Pide difusión 

●​ Pide participación 

●​ No aplica 

Existencia de hashtag ●​ Sí/No 

Temática principal ●​ Inmigración 

●​ Economía 

●​ Sanidad 

●​ Educación 

●​ Internacional 

●​ Cultura 

●​ Elecciones / Comunicación 

●​ Atacar al adversario 

Presencia de ataque al adversario ●​ Sí/No 

 

 



6. Resultados 

El análisis de 10 publicaciones por día de cada una de las cuentas de Twitter/X de 

Rassemblement National, La France Insoumise, Jordan Bardella y Lucie Castets entre 

los días 22 y 29 de junio de 2024 resultó en un total de 167 tweets distribuidos de la 

siguiente forma: 

 

●​ Rassemblement National: 50 

●​ La France Insoumise: 70 

●​ Jordan Bardella: 47 

●​ Lucie Castets: 0 

 

En cuanto a desinformación, los resultados fueron los siguientes: El Rassemblement 

National incluyó desinformación en 16 (32%) de sus tweets. - 13 informaciones falsas, 

tres contextos falsos-. De estas, nueve fueron por clasificar al NFP de “extrema 

izquierda” (Imagen 1) después de que el Consejo de Estado francés declarase, el 11 

de marzo de 2024, que tanto La France Insoumise, de la que es fundador Jean-Luc 

Mélenchon, como el Parti Communiste Français forman parte de la “izquierda”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Imagen 1. El RN busca demonizar al NFP encasillando el movimiento en la “extrema izquierda”.  

 



 

​ ​ ​ ​ Fuente: Twitter/X 

 
Gráfica 1. Temáticas en las que el RN usó desinformación 

 
 

​ ​ ​ Fuente: Elaboración propia 

 

Imagen 2. El RN afirma que el “wokismo” de Macron hace que las escuelas empujen a la juventud a renegar de 

Francia 
 



 

​ ​ ​ ​ Fuente: Twitter/X 

En la imagen 1 aparece la frase “Somos el último baluarte ante la extrema izquierda, 

que amenaza las instituciones y el orden del país”, pronunciada por Bardella el 24 de 

junio de 2024. El uso repetido de la calificación de “extrema izquierda” para el NFP por 

parte del RN denota de una voluntad de imponer su visión o interpretación del mundo 

por encima de los hechos, tratando de imponer la posverdad, que según la Real 

Academia Española (2017) es una “Distorsión deliberada de una realidad, que 

manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinión pública y en actitudes 

sociales” para presentar a sus votantes un mundo en adecuación con las visiones de la 

extrema derecha. En este caso, juegan con o creen en la amenaza de la pérdida de la 

“identidad nacional”, cuya defensa es clave en su ideología (Bihr, 1991). 

En el caso de Bardella, sigue la estela de su partido, con una frecuencia de 

desinformación sensiblemente menor (11 de 47, 23,4%). De estas, siete se centran en 

atacar rivales políticos y otros dos en temáticas de inmigración. Bardella utilizó 

desinformación en siete ocasiones y descontextualización en otras cuatro. 
Imagen 3. Publicación de Bardella sobre su proyecto de prohibir el acceso al funcionariado a los binacionales 

 

​ ​ Fuente: Twitter/X 

Gráfica 2: Temas en los que Bardella usó desinformación 

 



 
​ ​ Fuente: Elaboración propia 

Bardella no solo usó desinformación para atacar a sus rivales, sino que también lo hizo 

para decir que su proyecto de limitación del acceso al funcionariado para binacionales 

se limitaba a “unas decenas de puestos relacionados con información sensible o 

defensa” (Imagen 3) cuando el 25 de enero de 2024 presentaron el proyecto de ley 

nº2120, denominado “Ciudadanía-identidad-inmigración” en el que constaba la 

prohibición de acceso a cualquier puesto del funcionariado para binacionales. 

El Nouveau Front Populaire, por su parte, tan solo incurrió en una desinformación, en 

un vídeo en el que Jean-Luc Mélenchon culpaba a Macron del conflicto en Nueva 

Caledonia cuando, según el Journal du Dimanche (2024), es un problema que lleva 

latente desde 1988 y en el que se ha ido dando un proceso de radicalización a partir 

de 2020 que ha llevado al conflicto que se dio en ese momento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

Gráfica 3. Recuento de las interacciones directas totales en los tweets analizados 

 

​ ​ ​ ​ Fuente: Elaboración propia 

Por otra parte, existe homogeneidad en cuanto a la tasa de interacción directa con 

otras cuentas entre todas las cuentas analizadas. Entre los 167 tweets analizados 

totales, tan solo ocho incluían interacciones directas con otras cuentas. Cinco de ellos, 

dos del RN y tres de Bardella, citaban tweets de cuentas de medios o de otros actores 

políticos para atacar a sus rivales o intentar desmentir lo que decía el tweet citado 

(Imagen 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 4. LFI pide a sus seguidores que creen contenido gráfico para apoyar la campaña. 

 

​ ​ ​ ​ ​ Fuente: Twitter/X 

Por su parte, La France Insoumise tan solo interactuó en tres ocasiones de forma 

abierta con otros usuarios. Dos de ellas dentro de una misma secuencia, en la que 

pedían a creadores de contenido que creasen montajes para apoyar la campaña 

(Imagen 4). Cuatro creaciones fueron seleccionadas y publicadas en el último día de la 

campaña en lo que fue el único intento real de involucrar de forma directa y concreta a 

las bases en la campaña y hacerlas sentir parte de la misma dentro de la muestra 

analizada. 

Los hashtags fueron la forma de crear cierta interacción favorita de los partidos. Un 

total de 125 de los 167 tweets analizados llevaban hashtag, de los cuales tan solo dos 

de tanto Rassemblement National como La France Insoumise no llevaban ninguno.  

 

 

 

 

 



 
 

Imagen 5. Tweet del RN durante el debate televisado de la cadena TF1 con el hashtag #LeDebatTF1 

 

​ ​ ​ ​ Fuente: Twitter/X 

Los hashtags que usaron los partidos en su comunicación servían como herramienta 

comunicativa vertical, más orientados a formar comunidades en las que sus 

seguidores encontrasen otros usuarios afines a sus ideas que para intercambiar con 

ellos y obtener un feedback sobre las propuestas que llevaban a cabo (Mas Manchón, 

Guerrero-Solé, 2019). Estos fueron, en el caso del RN, #BardellaPremierMinistre, 

presente en 47 de 50 tweets y que fue acompañado por los hashtags correspondientes 

a los programas en los que aparecía el candidato cuando los tweets estaban 

relacionados con sus apariciones en los medios, como el #LEvenement o 

#LeDebatTF1 (Imagen 5). 

En el caso de LFI, fueron 68 de 70 tweets los que llevaban hashtag. Varios hashtags 

aparecieron en distintos días con los mismos objetivos de difundir su mensaje de forma 

vertical y crear comunidad entre sus seguidores. Del 22 al 24 de junio, fue 

#NouveauFrontPopulaire, el día 25 fue #VotezNFP, el 26 #NFPvaGagner, el 27 volvió 

el #VotezNFP y el 28 volvió #NouveauFrontPopulaire. Los días 24 y 28 también 

apareció el hashtag #ToutChanger (cambiarlo todo) en acompañamiento del hashtag 

de campaña. Esta falta de continuidad en los hashtags invita a pensar en una falta de 

organización entre varios community managers o una dirección de campaña que no 

tenía claro qué mensaje quería transmitir a lo largo de la campaña. Todos estos 

hashtags, al igual que en el caso del RN, fueron acompañados de los que identifican a 

 



los programas en los que aparecían los representantes del partido cuando los tweets 

iban relacionados con los mismos (#CLHebdo, #LeDebatTF1, #ZawaTalk…).  

 
 

Imagen 6. LFI emplea el hashtag #BardellaRienDuTout en un ataque a su rival 

 

​ ​ ​ ​ ​ Fuente: Twitter/X 

La cuenta de La France Insoumise fue la única que empleó un hashtag de ataque a 

otro partido o candidato. Este fue #BardellaRienDuTout (Bardella nada de nada) 

(Imagen 6) en un tweet en el que atacaban claramente al Rassemblement National. 

La cuenta personal de Jordan Bardella es, en esta ocasión, diametralmente opuesta a 

la de los partidos. No empleó ningún tipo de hashtag de campaña, sino que el único 

que utilizó en los nueve de 47 tweets que sí incluyen almohadilla fue #LEvenement, 

correspondiente al programa de debate político televisado por la cadena France 2, 

mostrando así una estrategia comunicativa totalmente vertical, sin ningún intento, por 

pequeño que sea, de interactuar con seguidores ni crear una comunidad para que 

estos mismos se encuentren e intercambien entre ellos. 

Cabe destacar que el RN puso en adelante de forma prácticamente exclusiva a Jordan 

Bardella a lo largo de toda la campaña, con tan solo dos tweets dentro de la muestra 

tomada dedicados a otra persona, la candidata presidencial Marine Le Pen. LFI, por su 

parte, dio protagonismo a varias figuras del partido. Estas fueron Clémence Guetté, 

Manon Aubry, Jean-Luc Mélenchon y Manuel Bompard e incluso pusieron en adelante 

la figura del dirigente socialista, parte del Nouveau Front Populaire pero no de LFI, 

Olivier Faure.  

 
 



7. Conclusiones 

Tras el minucioso análisis de los tweets publicados en la campaña electoral francesa, 

se pueden sacar algunas conclusiones respecto a las hipótesis planteadas al inicio de 

la investigación.  

Se pudo comprobar que la hipótesis primera, que señalaba que los partidos políticos 

franceses siguen utilizando Twitter/X como una herramienta de comunicación vertical 

unidireccional para hacer llegar su mensaje al público, se cumple. Las interacciones 

con cuentas “ciudadanas” (que no pertenecen a medios o a miembros del panorama 

político) son nulas y no se aprovechan todas las herramientas que Twitter /X pone a su 

disposición para que los ciudadanos puedan participar de forma activa en la campaña 

y la forma que esta toma. Los partidos siguen, pues, ejerciendo un control férreo de su 

narrativa particular. 

Por su parte, la hipótesis segunda, que indicaba que los partidos políticos utilizan datos 

sesgados pero reales en su comunicación por redes sociales, se cumple parcialmente. 

El caso del RN y Bardella, que, como se indicó en el resultado, tuvieron 27 casos 

combinados de desinformación o descontextualización de los datos que presentaron 

en sus publicaciones pese a que aproximadamente la mitad (41 de 97) de los tweets 

que acumulan entre ambas cuentas tuvieran labores estrictamente dedicadas a la 

comunicación sobre el proceso electoral y la participación de Bardella en medios de 

comunicación. Queda claro, pues, que el RN y Bardella utilizan la desinformación 

como estrategia de comunicación, lo que confirma la hipótesis en estos casos. Esto no 

ocurre con LFI, que tan solo tuvo una instancia de desinformación a lo largo de 70 

publicaciones, por lo que, en su caso, la hipótesis es errónea.  

El análisis demostró que la tercera hipótesis, que sostiene que las temáticas 

abordadas de forma más recurrente por el RN están relacionadas con diabolizar a sus 

rivales e inmigración, resultó rechazada. Como fue señalado en los resultados, el tema 

principal más repetido de sus 50 tweets fue la comunicación alrededor de las propias 

elecciones o apariciones de Bardella en medios de comunicación con 26 

publicaciones. Los ataques a rivales ocuparon 11 publicaciones como temática 

principal y estuvieron presentes en otras tres con temáticas principales distintas, 

totalizando 14 presencias. La inmigración fue el cuarto tema más tratado con cinco 

publicaciones, quedando detrás de la economía (seis). 

 



Por último, la cuarta hipótesis afirmaba que el NFP centra su comunicación alrededor 

de propuestas económicas y la diabolización de sus rivales políticos. El análisis de los 

tweets indica que se cumple parcialmente. Al igual que el RN, la comunicación 

alrededor del proceso electoral, las participaciones de sus representantes en medios 

de comunicación y lo necesarios que sienten que son sin tocar ningún tema concreto 

es la más representada, con 34 publicaciones de las 70 analizadas. 

Los ataques a rivales son la temática principal de 16 de sus publicaciones y aparecen 

de forma secundaria en otras nueve, totalizando 25, mientras que la economía es el 

tema principal en siete tweets, ocupando el tercer lugar. 

Estos resultados demuestran, dentro de los límites impuestos por la cantidad de tweets 

de la muestra analizada, que los partidos políticos franceses siguen comunicándose 

con sus electores de forma vertical y que queda un largo camino por delante para que 

esta situación cambie. También revelan que los partidos políticos franceses priorizan la 

comunicación de marca y la búsqueda de arruinar la imagen de sus rivales por encima 

de la presentación de propuestas concretas con las que mejorar la situación de la 

ciudadanía. 
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