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Resumen

El analisis de redes sociales y el estudio de la extrema derecha son actualmente temas
ampliamente abordados por la literatura en la Ciencia Politica. Es por ello, que este estudio se centra
en Italia y el uso de Twitter de sus lideres y partidos politicos de extrema derecha durante la campafia
electoral de 2022. Los objetivos son comprender el desarrollo mediatico de sus perfiles oficiales,
reflexionar sobre como utilizan Twitter y sobre si la candidata femenina hace un uso diferenciado con
respecto a sus homologos masculinos. Realizaremos un andlisis comparado utilizando un software
especializado en el andlisis de redes sociales que nos llevari a las siguientes conclusiones: la actividad
de los perfiles de Twitter para generar engagement en sus receptores es esencial, los partidos politicos
generan un mayor engagement que sus lideres, a excepcion de Forza Italia; y, Meloni y Fratelli d’Italia
son los perfiles mas atractivos para los usuarios.
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Abstract

The analysis of social networks and the study of the extreme right are currently topics widely
addressed by the literature in Political Science. For this reason, this study focuses on Italy and the use
of Twitter by far-right leaders and their political parties during the 2022 electoral campaign. The
objectives are to understand the media development of their official accounts, reflect on how they use
Twitter and on whether the female candidate makes a differentiated use regarding her male
counterparts. We will carry out a comparative analysis using specialized software in the analysis of
social networks that will lead us to the following conclusions: the activity of Twitter accounts to
generate engagement in their recipients is essential, political parties generate greater engagement
than their leaders, except for Forza Italia; and, Meloni and Fratelli d'Italia are the most attractive
accounts for users.
Keywords: engagement; Twitter; far-right; Italy.
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1. INTRODUCCION

El avance imparable de la tecnologia ligada al surgimiento de las redes y medios de
comunicacién sociales tiene un importante impacto en todos los dmbitos de la sociedad, y muy
especialmente en el ambito politico. Este avance junto con el aumento de la utilizacion de las
redes sociales ha provocado cambios en la manera de intercambiar informacién y la forma en
la que se traza la relaciéon ciudadania-politico (Rivera et al.,, 2021). Hasta tal punto que hay
autores que consideran que vivimos en la era de la informacién (Castells, 2006). Hoy en dia,
con las facilidades que un smartphone aporta somos capaces de comunicar, compartir o
discutir informaciéon sin necesidad de levantarnos de la cama. Y es que una de las
caracteristicas de los medios sociales es la hiper-inmediatez de la produccién de datos (Elmer,
2013; Mancera y Pano, 2014), en cualquier lugar y en cualquier momento dado (Castells,
2009; Mancera y Pano, 2014).

Este importantisimo avance tecnoldgico, conlleva que vivamos en un entramado de
interacciones sociales continuas que construyen una red social, la cual nos conecta con las
personas, con la informacién, etc. (del Fresno Garcia y Lopez, 2014), permitiendo que la
estructura de las relaciones se dé en el denominado ciberespacio. Las plataformas
tecnolégicas y sus usuarios producen datos con determinadas caracteristicas que se deben
tener en cuenta: son poco homogéneos, masivos, instantaneos, con formas diversas,
multidimensionales, que surgen y desaparecen cada dia y que proceden de fuentes
heterogéneas (del Fresno Garcia et al, 2015). Esto conlleva una adaptacion del discurso
politico de lideres y partidos a los condicionantes impuestos por estos espacios, en una suerte
de lo que algunos han venido en denominar la plataformizacién del espacio politico (Helmond,
2015). La plataformizacién hace referencia a la “consolidacion de las plataformas digitales en
nuestras vidas cotidianas” (Marcos-Garcia et al,, 2021: 102). Esta consolidacién otorga un
papel central a las redes sociales en las dinamicas sociales y en la politica donde, cada vez mas,
aspectos relacionados con el funcionamiento de la politica como la comunicacién, depende de
estas proporcionando nuevas potencialidades y limites (Marcos-Garcia et al., 2021).

Pero no todos los lideres y partidos se adaptan con la misma facilidad a los esquemas y
determinantes que imponen las redes sociales y las nuevas plataformas. En este sentido,
algunos trabajos, como el de Burris, Smith & Strahm (2000), apuntan a la importancia que
otorgan y a la facilidad con la que las formaciones pertenecientes a la familia de partidos de
extrema derecha se mueven y expresan en estos nuevos espacios, recalcando, ademas, la
importancia que en los mensajes elaborados para aquellos tienen la inclusién de componentes
afectivos y/o emocionales.

En este sentido, el objetivo que persigue el trabajo que presentamos en estas lineas es
abordar cudl es el nivel de engagement de los mensajes construidos para la red social Twitter
por parte de los lideres de los partidos de extrema derecha que concurrieron en las pasadas
elecciones generales celebradas en Italia el 25 de septiembre de este afio: Giorgia Meloni (Fdl),
Silvio Berlusconi (FI) y Matteo Salvini (LN).

2. REDES SOCIALES Y POLITICA

2.1. Redes sociales, engagement y politica

El avance tecnolodgico al que hemos aludido en lineas anteriores ha llegado también hasta
la politica. Esto ha propiciado “el surgimiento de nuevos espacios para el didlogo entre
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politicos, medios de comunicacion y ciudadanos en escenarios electorales” (Jaraiz et al., 2020:
271). Uno de estos nuevos espacios para el didlogo son las ya mencionadas redes sociales,
consideradas nuevas formas de activismo politico que utilizan practicas comunicativas
emergentes (Casero-Ripollés, 2015).

En la actualidad, todos los partidos politicos son ya usuarios de las redes sociales,
contando con perfiles oficiales y verificados. También sus miembros y lideres son parte de la
comunidad online, al igual que votantes y detractores, construyendo comunidades activas en
las que difundir y amplificar sus mensajes. Las redes sociales ademas de suponer ese espacio
distendido de dialogo e interaccion donde se construye identidad (Campos Freire, 2008),
también favorecen la polémica en la que se ven involucrados ciudadanos y politicos (Mancera
y Pano, 2014), amplificando sus mensajes y opiniones en una suerte de camaras de eco
(Sunstein, 2007).

La participacion que los ciudadanos realizan a través de las redes sociales expresa el nivel
de compromiso politico que los seguidores de los distintos partidos politicos adquieren con
estos y con sus lideres (Rivera et al,, 2021). Aun asi, debemos tener en cuenta y ser cautelosos
con el hecho de que no estd claro cuales son los condicionantes del surgimiento y
mantenimiento en el tiempo de este compromiso. Un compromiso politico o engagement, que
se perfila como un término de dificil definiciéon (Ekman & Amnd, 2012) y medicién. En este
sentido, algunos autores indican que el uso de medios de comunicacién social fomenta el
compromiso de la ciudadania con las actividades civicas y la participacion politica (Gil de
Zuiiga et al, 2012); lo que supone un importante reto para la investigacion académica, y
concretamente para la Ciencia Politica; ya que abre un nuevo campo para el analisis politico y
para la consideracidn de si estas nuevas formas de participacion politica presentan similitudes
con otras formas convencionales de participacion.

Otra cuestion importante que se ha puesto de relieve en la literatura es la tendencia a la
especializacion (Rivera et al., 2021) que se ha producido en las redes sociales, en lo relativo a
la utilizaciéon que de las mismas realizan sus usuarios. Asi, podemos observar tendencias
diferenciadas en este sentido: centradas en el uso de recursos fotograficos, nos encontramos
Instagram o Pinterest, focalizados en la vida y promocién laboral de los usuarios (social
networking) encontramos Linkedin u orientados a la difusion de noticias y contenido (Kwak et
al,, 2010) o microbloging, Twitter. Una red social esta ultima que se ha perfilado también como
un foro de debate y discusion, y mas concretamente, en el ambito de lo politico; de ahi nuestro
interés por el analisis de los mensajes de los lideres en ella.

2.2.Twitter, engagement y politica

Twitter es un medio social online y gratuito, con alcance global. Una afirmacién que
confirman sus propias caracteristicas: mensajes de texto (tweets) que pueden incluir, ademas,
imagenes, videos, enlaces, hashtags, etc.; en tiempo real, destinados a ser consumidos y
difundidos por sus seguidores (followers). Actualmente, es la red social mas centrada en
politica, en la difusién de informacion o en el fomento de debates, que cualquier otro medio
emita en tiempo real (Campos-Dominguez, 2017; del Fresno Garcia et al., 2015; Gallardo-Patls
& Enguix Oliver, 2016; Guerrero-Solé et al., 2022; Mancera Rueda & Pano Alaman, 2013;
Ruiloba-Nufiez & Goenaga Ruiz de Zuazu, 2022). Las redes sociales permiten que los usuarios
de manera intencional y consciente formen conexiones explicitas, mientras que las conexiones
implicitas se infieren de sus comportamientos online (del Fresno Garcia et al., 2015). Ademas,
estas formarian un nuevo entorno y soporte comunicativo para los ciudadanos y
organizaciones enmarcado en un modelo de comunicacion multidireccional con el
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compromiso de interactuar (Tufiez Lopez & Sixto Garcia, 2011). Concretamente, Twitter
permite estas relaciones explicitas con la puesta a disposicion de los usuarios de likes, follows,
bloqueos, retweets, respuestas, etc. Por otro lado, el hecho de que Twitter sea una red social
que fomenta la discusion y la participacidn politica (Vaccari et al.,, 2013) explica también por
qué, en muchas ocasiones, ha sido utilizada por parte de lideres o formaciones politicos como
escenario o medio para la difusion de sus campafias electorales (Gallardo-Pauls & Enguix
Oliver, 2016; Yarchi et al., 2021).

Una cuestion fundamental para nuestro estudio y elemento central, a su vez, de la propia
forma de actuar de esta red social son los retweets, que se perfilan como mecanismos de
retransmision y validaciéon o muestra de acuerdo con tweet o mensaje de otro usuario (Boyd
et al., 2010). En consecuencia, un alto niimero de retweets, menciones y respuestas por parte
de un usuario emisor es indicativo de que este presenta habilidades para conseguir cuotas
significativas de difusién de sus mensajes y habilidades relacionales o de engagement (del
Fresno Garcia et al., 2015) con la comunidad digital. Asi mismo, este hecho también indicaria
que estos usuarios emisores cuentan con una red muy diversa estructuralmente y que
maximizan su influencia en la comunicacion y la eficacia en su relacion dialogica con terceros
(del Fresno Garcia et al, 2015). Para medir el compromiso, o, mejor dicho, el nivel de
compromiso politico, en la mayoria de las investigaciones se utiliza el indicador de
engagement, el cual ha sido incluido en la mayoria de softwares analiticos de redes sociales. El
engagement representa, por tanto, la media del nimero de interacciones en las publicaciones
del perfil usuario emisor por seguidor al dia’. Este factor es muy relevante en el analisis de la
interaccion en las redes sociales, pues estas son consideradas como mecanismos para los
actores politicos que buscan comprometer a los ciudadanos e involucrarlos en su contenido
(Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Meri et al.,, 2017).

Pero mas alla de las potencialidades que las redes sociales en general, y Twitter en
particular, representan para el dialogismo, también presentan ciertos sesgos o incluso
“perversiones” que es importante sefialar y tener en cuenta. Es prolifica en este sentido, la
literatura que ha sefialado como el funcionamiento habitual y real de las redes sociales las
convierte en una suerte de camaras de eco (echo chambers) que aislan a los usuarios de
opiniones contrarias a las suyas, censurandolas (Lewandowsky et al.,, 2017; Sunstein, 2007).
Se construyen de esta forma comunidades de usuarios endogamicas y aisladas en las que los
posicionamientos e idearios se amplifican y perpetuan. Concretamente Twitter, utiliza
recursos de recomendacién de contenido atendiendo a las interacciones del usuario y la
existencia de bots. De esta forma, los usuarios suelen estar expuestos a informaciones afines
por lo que los mensajes emitidos en esta red social ya contarian con un compromiso previo
(Rivera et al.,, 2021).

La evidencia empirica muestra que el analisis de redes sociales en politica puede ser muy
util y clarificador respecto de los procesos de participacion y compromiso politico de los
usuarios con los partidos y lideres politicos. Concretamente, acerca de los partidos politicos
situados en los extremos del espectro ideolédgico, algunos autores sefialan que estos son los
que tienen mayor interaccion en sus tweets (Cardenas Dominguez, 2020). Un hecho que
también se muestra en el trabajo de Rivera et al. (2021) donde se analiza el nivel de
engagement que los lideres politicos espafioles obtienen en Twitter durante las dos campanas
de elecciones generales que se celebraron en 2019; uniendo ademas este compromiso con la
presencia emocional. Los resultados obtenidos muestran como Santiago Abascal, lider de la

1 Asi lo consideraremos para el anélisis de datos que se propone en este trabajo.
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extrema derecha en Espafia, publicando una media diaria de tweets muy inferior a la del resto
de sus rivales politicos obtuvo un nivel de engagement de aproximadamente diez puntos
porcentuales por encima del resto.

Es por estas razones y por la literatura previa existente sobre esta cuestion, por lo que en
la presente investigacion nos centraremos en el analisis de esta red social. Como ya hemos
expuesto, nuestro objetivo es aportar evidencia empirica respecto del uso que de la misma
realizan los lideres de los partidos politicos, y mas concretamente, de los partidos politicos de
extrema derecha.

2.3.Redes sociales y partidos politicos de extrema derecha

El uso de las redes sociales por parte de la extrema derecha es muy particular. Algunos
autores indican que utilizan las redes sociales para conseguir audiencia y construir un sentido
de comunidad (Burris et al.,, 2000; Caiani & Parenti, 2011; Jackson & Lilleker, 2009) que
refuerce sus posicionamientos. La estructura de oportunidad que las redes sociales
conforman, parecen encajar con la comunicacién de los partidos de extrema derecha
(Schumann et al., 2021), pues el microblogging y la difusién de contenido que estas permiten
han contribuido al apoyo a partidos de extrema derecha y a sus candidatos (Gerbaudo, 2018).

Algunos autores indican que los partidos politicos de extrema derecha y sus seguidores,
suelen utilizar las redes para fomentar un discurso de odio contra, por ejemplo, minorias
como los inmigrantes (Caiani & Parenti, 2011; Guerrero-Solé & Philippe, 2020). Varias
investigaciones que tienen como objeto de estudio partidos politicos de extrema derecha en
Europa, han concluido que las formaciones utilizan Twitter para mejorar y renovar su imagen,
como un recurso de estrategia comunicativa (Carral Vilar & Tufion Navarro, 2020), y
entienden la red social como un mecanismo ideolégico mas que informativo (Moreno, 2020).
Debido a la reciente incorporaciéon de las redes sociales a la politica y la emergencia de
partidos de extrema derecha exitosos, todavia es escasa la literatura acerca del uso de las
redes sociales por parte de esta.

Con respecto al uso diferenciado de las redes sociales por parte de las candidatas
femeninas, hay investigaciones que indican que las lideres utilizan las redes de manera
diferente a sus homdlogos masculinos en cuanto al contenido que comparten y su tono
discursivo (Ruiloba-Nufiez & Goenaga Ruiz de Zuazu, 2022) manteniendo un perfil bajo en el
lenguaje del poder, hegeménicamente masculino (Garcia de Le6n, 2002) y ademdas también
indican que se enfrentan a situaciones de humillacién y menosprecio a las que no se enfrentan
los hombres (Saluja & Thilaka, 2020). Aun asf, la literatura acerca del uso diferencial de las
redes sociales por parte de lideres femeninas con respecto a sus homoélogos masculinos es
todavia escasa; de ahi la importancia de la investigacién que se presenta.

3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

La presente investigacion tiene por objetivo comprender el desarrollo mediatico de los
perfiles oficiales de Twitter de los candidatos y partidos de extrema derecha italianos durante
la pasada campafia electoral. Asi, reflexionar sobre la utilizaciéon de Twitter por parte de estos
teniendo en cuenta sus excepcionales resultados electorales y sobre si los resultados
muestran un uso diferenciado, por parte de la candidata femenina, con respecto a sus
homologos masculinos. La seleccion de los casos de estudio se ha realizado atendiendo a los
resultados de las elecciones, pues después de estos comicios la extrema derecha gobierna en
coalicién el pais y es por ello que sus lideres resultan ser el sujeto ideal para esta
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investigacion. El periodo de analisis y, por tanto, de recolecciéon de datos, coincide con el
periodo legalmente establecido para la campafia electoral de las elecciones generales en Italia,
del 26 de agosto al 23 de septiembre de 2022. Este ser3, por tanto, nuestro marco temporal.

Para el anadlisis, hemos extraido los datos de la red social Twitter con un software
especializado en el andlisis de redes sociales, fanpagekarma, que tiene a disposicion los
siguientes indicadores: nimero de tweets emitidos por cada lider, variacion del nimero de sus
seguidores, niveles de interaccion de sus publicaciones y niveles de engagement. De esta
manera, realizaremos un analisis comparado en base a estos indicadores, a través del nimero
de publicaciones, la interaccion de estas, el engagement que generan y la variaciéon en el
numero de seguidores de los distintos candidatos/as y partidos. Cabe destacar que, con
respecto a Lega Nord, ademas de tener una cuenta en Twitter, dispone de otra mas centrada
en el proyecto personal de Salvini y por ello, la tendremos en cuenta en esta investigacion.

Asi, los perfiles oficiales de los lideres y partidos/formaciones politicas que constituyen
nuestro objeto de estudio se presentan en la siguiente tabla (tabla 1).

Tabla 1. Corpus mediatico analizado

o o
Lider Perfil de Twitter N total Partido Perfil de Twitter N total
tweets tweets
Giorgia Meloni @giorgiameloni 148 Fratelli d'Italia @fratelli_italia 4835
Lega Premier Salvini @legasalvini 2636
Matteo Salvini @mateosalvinimi 370
Noi con Salvini @noiconsalvini 2722
Silvio Berlusconi  @berlusconi 153 Forza Italia @forza_italia 499

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Twitter.

La investigacion esbozada hasta el momento motiva una serie de preguntas de
investigacidn que son las que dirigiran nuestro analisis:

- P1. ;Cuales son los niveles de engagement de los lideres de extrema derecha durante la
campafa electoral?

- P2. ;Son los niveles de engagement de los lideres de extrema derecha superiores o
inferiores a los de sus formaciones durante la campafia electoral?

- P3. ;El perfil de Giorgia Meloni en Twitter ha presentado un desarrollo diferente al de sus
homdélogos masculinos?

Intentaremos dar respuesta a continuacion, con el analisis comparado que se presenta a
estas preguntas de investigacion.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. El contexto politico de las elecciones generales de septiembre
de 2022 en Italia

El pasado 25 de septiembre de 2022 tuvieron lugar las elecciones generales en Italia, unas
elecciones refiidas y complejas como viene siendo habitual en el panorama politico italiano en
toda su etapa democratica. Tanto es asi, que el escenario electoral desde los anteriores
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comicios en el 2018 ha cambiado mucho y en la actualidad nos encontramos con resultados en
las urnas muy llamativos. Debemos subrayar que la derecha en Italia esta formada por tres
partidos politicos pertenecientes a la rama mas extrema de ese espacio ideoldgico. Estos son
Forza Italia (FI) de Silvio Berlusconi, Lega Nord (LN) de Matteo Salvini y Fratelli d’Italia (FdI)
de Giorgia Meloni.

En el siguiente grafico (grafico 1) se presenta la comparativa de los resultados electorales
en Italia en los comicios de 2018 y 2022, con el fin de contextualizar el posicionamiento de
partida de cada una de las formaciones y lideres.

Grafico 1. Resultados de los partidos de los lideres de extrema derecha elecciones generales de 2018 y 2022
en ltalia (% de voto valido)

35.00% 32.66%
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos extraidos de rtve.es.

Los resultados en el 2018 muestran un mayor apoyo a la izquierda, con Movimiento 5
Estrellas y el Partido Democratico a la cabeza del porcentaje de voto valido. El apoyo a la
derecha se concentraba en las formaciones Lega Nord y Forza Italia, mientras que Fratelli d
‘Italia obtenia un apoyo casi residual, concretamente un 4.3%. En las elecciones de 2022, estos
resultados han variado notablemente conformando un escenario politico completamente
diferente. Observamos como pese a que algunos partidos de izquierda han visto reforzado su
apoyo, el abismal aumento de Fratelli d’Italia complicé el panorama para los partidos del ala
izquierda. El apoyo a esta formacién ha supuesto un aumento de aproximadamente 22 puntos
porcentuales, lo que lo ha convertido en el partido mas beneficiado de todo el sistema de
partidos italiano. Esto ha propiciado que, a la hora de formar gobierno, Giorgia Meloni haya
conformado y liderado una coalicién con los otros dos partidos del espectro ideolégico de la
derecha: Lega Nord y Forza Italia.

Los partidos de extrema derecha llegaban a las elecciones en situaciones diferentes.
Fratelli d’Italia llegaba siendo un partido con reajustes y adhesiones continuas y con
resultados electorales residuales. Desde las elecciones de 2018, el partido fue ganando
popularidad debido a su desarrollo mediatico y promocién en otros paises como Espafia. Sin
embargo, sus competidores ideolédgicos, Liga Norte y Forza Italia, tenfan un recorrido politico
mas asentado y reconocido dentro del sistema politico. Lega Nord, liderada por Salvini desde
el 2013 ya habia cosechado resultados electorales importantes formando parte del gobierno
en coalicién con Movimento 5 Strelle (M5S) en 2018. Forza Italia llegaba con un lider mas que
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reconocido, Silvio Berlusconi, tres veces primer ministro en el pais y con resultados
electorales relevantes en anteriores comicios.

4.2. Analisis comparativo del uso de Twitter de los candidatos de
extrema derecha y sus respectivos partidos

Durante las campafas electorales, es comprensible que el nivel de apoyo en redes sociales
varie, de ahi el interés no sélo en cuantificarlo, sino también en compararlo con los periodos
fuera de campafia. Para medir este apoyo, los softwares especializados, como el utilizado en
esta investigacion, contienen indicadores de gran utilidad. Como hemos mencionado en lineas
precedentes, compararemos el desarrollo en Twitter de los perfiles y partidos de la candidata
femenina y sus homoélogos masculinos de extrema derecha utilizando los indicadores
mencionados en el apartado 3.

El primer indicador cuyos resultados hemos analizado ha sido la variacién de seguidores
en las ya mencionadas cuentas oficiales de Twitter a lo largo del proceso de campafia electoral
(ver tabla 2). Con respecto a los lideres, Giorgia Meloni ha sido la mayor beneficiada en cuanto
al aumento de seguidores, concretamente 15,151 mas frente a un ligero aumento de Silvio
Berlusconi (6,635) y una pérdida de 442 por parte de Matteo Salvini. Asi, podemos observar
que los usuarios de Twitter parecen mas atraidos por la lider y por el contenido que esta
genera en su cuenta frente al generado por sus homdélogos masculinos. El patrén que se puede
observar en el caso de las cuentas de los partidos politicos es similar al observado en las de los
candidatos/as. Fratelli d'Italia de Meloni, experimenta el mayor aumento de seguidores por
encima de sus competidores en la derecha, 7,598 seguidores mas, frente a Forza Italia con
1,648 mas, Lega Premier con 3,529 mas y el Noi con Salvini con 731 mas seguidores.

Tabla 2. Comparativa del crecimiento de los seguidores de lideres y partidos de derechas en la campana
electoral italiana (26/08/2022 - 23/09/2022)

W Forza Italia
m Noi con Salvini

B Lega Premier Salvini

7598 I
. ..
6635 Fratelli d'Italia

442 1 Silvio Berlusconi
I_ 15151 m Matteo Salvini
m Giorgia Meloni
-5000 0 5000 10000 15000 20000

Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Twitter.

Pero mas alla de esta visién global, es necesario ir desgranando algunas cuestiones que
nos ayuden a concretar el andlisis, para poder dar respuesta a nuestras preguntas de
investigacidn. Por ello, nos interesa determinar quién ha sido el candidato/a mas activo en la
red social durante la campana electoral. Para ello, recurriremos al nimero total de tweets
emitidos, asi como a su media diaria. Esta informacién también nos permitird mas adelante,
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conectar el uso de las redes de los candidatos y su estrategia con los niveles de interaccion y
engagement.

Grafico 3. Comparativa del nimero total de tweets emitidos y la media diaria en la campana electoral italiana
por partidos y lideres de extrema derecha (26/08/2022 — 23/09/2022)

6000
t -
5000 4835 - - TN

3.1 12.75 2.3 166.72 0.89 3.85 |-—|1?.2

0 | s | | m— |

—

Giorgia  Matteo Silvio Fratelli Lega Noicon  Forza
Meloni Salvini Berlusconi d'ltalia  Premier  Salvini [talia
Salvini

CON° total de tweets emitidos [ Media diaria de tweets emitidos

Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Twitter.

En el grafico 3 se presentan los datos del numero de publicaciones totales y la media
diaria para cada lider y formacion. Matteo Salvini es el lider, con diferencia, que mas tweets ha
publicado durante la campafia, aproximadamente el doble que los demds, con una media
diaria de 12.75 tweets emitidos. Encontramos una media diaria de tweets emitidos muy
igualada en los perfiles de Meloni y Salvini con 5.1 y 5.3 respectivamente. En cuanto a los
partidos, la produccion de tweets es mucho mayor por parte de Fratelli d’Italia. Este publica
una media diaria de 166.72 tweets, muy por encima de los demas partidos que por parte de
Lega Premier Salvini y Noi con Salvini rondan la mitad, 90.89 y 93.85 respectivamente, y Forza
[talia con una cantidad considerablemente menor, 17.2 de media diaria.

Centrandonos en la repercusion del contenido de los perfiles de Twitter que estamos
analizando, debemos tener en cuenta una serie de indicadores importantes como son el
numero total de interacciones, el porcentaje de interaccion de las publicaciones, el promedio
de interacciones por publicacion y el engagement que presentamos en la siguiente tabla (Tabla
4).
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Tabla 4. Comparativa de interacciones y engagement de Twitter en la campaiia electoral italiana (partidos y lideres

del bloque de la derecha) 26/08/2022 - 23/09/2022

LIDERES
Total de Interaccién Promedllo o4
interacciones publicaciones %? interacclones por Engagement %
publicacién?
Giorgia Meloni 323,655 0.17% 2,186.8 0.88%
Matteo Salvini 200,961 0.036% 543.1 0.46%
Silvio Berlusconi 56,232 0.16% 362.7 0.87%
PARTIDOS
Total de Interaccion Promedl.o o7
interacciones publicaciones %?° Interacclones por Engagement %
publicacién®
Fratelli d'Ttalia 143,165 0.016% 29.6 2.7%
Lega Premier Salvini 90,251 0.016% 34.2 1.5%
Noi con Salvini 23,746 0.014% 8.7 1.4%
Forza Italia 1,982 0.005% 3.97 0.039%

Fuente: elaboracién propia a partir de datos extraidos de Twitter.

En cuanto al ndmero total de interacciones, Giorgia Meloni con 323,655 y su
partido,Fratelli d’Italia con 143,165, son los actores que mas interacciones tienen en sus
cuentas muy por delante de sus competidores. Cabe destacar que Berlusconi y Forza Italia son
los que cuentan con menos interacciones en sus publicaciones. El porcentaje de interaccion
por publicacién muestra que Meloni vuelve a ser la que mas tiene con un 0.17%, pero llama la
atencion que es seguida de cerca por Silvio Berlusconi con un 0.16%. En cuanto a los partidos,
mas o menos todos tienen el mismo porcentaje de interaccién por publicacién alrededor del
1.5%, excepto Forza Italia que cuenta con un dato infimo, 0.005%.

El promedio de interacciones por publicaciéon vuelve a mostrar a Meloni con los valores
mas elevados, 2,186.8, muy alejado del de sus contrincantes. Salvini obtiene alrededor de una
cuarta parte que Meloni, 543.6 y Berlusconi un dato todavia menor 362.7. En cuanto a los
partidos o formaciones, el mayor valor lo obtiene Lega Premier Salvini seguido por Fratelli d
‘Italia, los menores valores los obtiene Forza Italia con 3.97.

En cuanto al nivel de compromiso o engagement de los lideres los mayores valores los
presentan las cuentas de Meloni y Berlusconi con un 0.88% y un 0.87% respectivamente.
Valores que son, ademds, aproximadamente el doble que los obtenidos por la cuenta de

2 promedio de reacciones por tweet en un dia en relacién con el nimero de seguidores del mismo dia durante el
periodo a estudiar.

3 Cociente del nimero total de interacciones entre el nimero total de publicaciones.
4 La media del nimero de interacciones en las publicaciones de un perfil por seguidor al dia.

5 Promedio de reacciones por tweet en un dia en relacién con el nimero de seguidores del mismo dia durante el
periodo a estudiar.

6 Cociente del nimero total de interacciones entre el nimero total de publicaciones.

7 La media del nimero de interacciones en las publicaciones de un perfil por seguidor al dia.
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Matteo Salvini, con un discreto 0.46%. Fratelli d’Italia es el partido que mas engagement
genera con sus publicaciones en Twitter con un 2.7%. Un engagement superior al de Lega
Premier y Noi con Salvini que rondan el 1.5%, e infinitamente mayor que Forza Italia que
obtiene menos del 1%, 0.039%.

Asi, estos datos reflejan dos cuestiones. Por un lado, Giorgia Meloni y Silvio Berlusconi son
los lideres que menor cantidad de tweets producen, pero son los que mayor compromiso
generan; y, por otro lado, en cuanto a los partidos observamos que es Fratelli d’Italia el que
mas tweets produce y también el que mas engagement genera muy por encima de sus
principales competidores. Estos resultados concuerdan con la actividad que durante la
campafia politica de los anteriormente mencionados partidos y lideres han llevado a cabo.
Meloni desarrollé una intensa campafa electoral donde cada dia daba un discurso en una
ciudad italiana diferente para presentar el programa de Fratelli d’Italia. Por otra parte,
Berlusconi realizé6 una campafia mas centrada en hablar con los medios de comunicacion
tradicionales y presentandose en, por ejemplo, los vestuarios de futbolistas italianos dandoles
animos antes del partido, sosteniendo un discurso mas personalista que no referencia tanto a
su partido. En cuanto a Salvini, este ha combinado ambas estrategias, dejandose ver en
numerosos actos publicos en diferentes ciudades italianas y participando de los medios de
comunicacion tradicionales para difundir su discurso.

5. CONCLUSIONES

Los periodos de campaifia electoral son marcos temporales muy interesantes para estudiar
determinados aspectos de la politica como las estrategias de los partidos, discursos o como en
esta investigacion, las redes sociales de los politicos y sus formaciones. Nuestro objeto de
estudio, los lideres y partidos de extrema derecha en Italia, nos han permitido arrojar un poco
de luz en el ambito del andlisis de redes en politica, centrdndonos en uno de los extremos del
espectro politico con mas auge en la actualidad en el conjunto del panorama europeo. El hecho
de que una mujer sea lider de un partido politico de extrema derecha es algo excepcional, en
Europa contamos dUnicamente con dos casos, Marine Le Pen en Francia y Giorgia Meloni en
[talia. Esta investigacion nos ha permitido también realizar una comparativa del desempeio
en redes de la lider italiana con respecto a sus homélogos masculinos y reflexionar sobre sus
diferencias.

Los niveles de engagement de los lideres durante la campafa electoral arrojan
informacion valiosa acerca del compromiso generado por sus perfiles. Contestando nuestra
primera pregunta de investigacion, el nivel de compromiso de los lideres de extrema derecha
en Twitter es alto en Meloni y Berlusconi, con un 0.88% y un 0.87% de engagement,
respectivamente, y muy inferior, suponiendo la mitad de compromiso que sus rivales, en
Salvini con un 0.46%. Esta informacidn refleja la importancia de la actividad de los perfiles en
Twitter a la hora de generar compromiso en los usuarios receptores y en este caso, Meloni y
Berlusconi han sabido administrarla.

Comparando los niveles de engagement de los lideres con sus respectivos partidos y
contestando asi a nuestra segunda pregunta de investigacion, Fratelli d’Italia, Lega Nord y Noi
con Salvini ganan a sus lideres en compromiso, mientras que con Forza Italia sucede lo
contrario. El perfil de Twitter de Fratelli d'Italia generé un 2.7% de engagement durante la
campana electoral italiana que, comparado con el dato de su lider, 0.88% supone un aumento
del 1.88% de compromiso. El perfil de Twitter de Lega Nord y el del perfil del proyecto
personal de Salvini, Noi con Salvini, presentan un engagement del 1.5% y el 1.4%
respectivamente. Un engagement que comparado con el de la cuenta de Salvini, 0.46%, es muy

10 MARCO (Mdrketing y Comunicacién Politica), 8 (2022). ISSN-e: 2444-6459
https://doi.org/10.15304/marco.id8947


https://doi.org/10.15304/marco.id8947

ANALISIS DEL ENGAGEMENT EN TWITTER DE LOS LIDERES POLITICOS DE EXTREMA DERECHA EN LAS ELECCIONES
GENERALES DE 2022 EN ITALIA. MELONI, SALVINI 'Y BERLUSCONI

superior, lo que indica que los perfiles del partido y proyecto han generado mayor
compromiso que su lider con diferencia. Forza Italia presenta unos datos muy desalentadores
para un perfil de un partido politico atendiendo a la l6gica del analisis de redes y del propio
engagement. Sucede algo muy llamativo y es que, mientras que el lider genera un compromiso
del 0.87% su partido ni siquiera llega al 0.1%, quedandose relegado en la competicion por el
compromiso con un 0.04% de engagement. Parece que su relevancia en Twitter es residual al
contrario que su lider.

Nuestra tercera pregunta de investigacion se centraba en la candidata femenina y su
desarrollo en Twitter comparado con el de sus homologos masculinos. El analisis nos muestra
como Meloni es la candidata que lidera todos los indicadores de forma positiva si atendemos a
la logica del andlisis de redes. Es la candidata que mas ha aumentado su numero de
seguidores, también es la que mas interacciones recibe por el contenido que comparte en
Twitter y la que mayor nivel de engagement presenta. El engagement que recibe por parte de
los usuarios que consumen su contenido es interesante, puesto que es la lider que menos
publicaciones comparte y aun asi sus niveles de compromiso e interaccion son muy superiores
a los de sus homdlogos masculinos. Lo que nos indica una optimizacidn, que posiblemente
tenga que ver con el hecho de que la lider habria posicionado mejor su mensaje en redes
sociales. Esto nos llevaria a hablar de una mayor generacion de interés por parte de Meloni,
pues pese a que no contamos con la informacién suficiente como para valorar si es un interés
positivo o negativo, los receptores de su contenido interactian masivamente con este. Por lo
tanto, la lider ha tenido un crecimiento considerable en su desarrollo mediatico en Twitter.
Asi, los resultados indican que los perfiles de Meloni y Fratelli d’Italia son los mas atractivos
para los usuarios de redes sociales que interactiian con su contenido masivamente. Tanto la
candidata como el partido que representa, parecen atraer de igual manera al publico de
Twitter, pues presentan los datos mas altos de engagement.

Si bien consideramos que este primer avance de nuestra investigacion debiera ser
completado con un analisis de contenido de los mensajes emitidos en la red social, son al
mismo tiempo unos resultados relevantes y de gran interés para el estudio de las
interacciones de los candidatos de extrema derecha en las redes sociales.
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