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Resumen

La individualidad del candidato politico se postula cada vez
mas como imagen de marca, por delante de partidos y
gobiernos. Los nuevos influencers de la Politica copan las
redes y son los medios de comunicacion quienes reproducen
un modelo informativo que, lejos de la transparencia y la
calidad, promueve el discurso de la postverdad, entre la
provocacion y el espectaculo. Una hipotesis que se focaliza
en el perfil de Donald Trump, primero como candidato a las
elecciones americanas y mas tarde como presidente de EUA.
En paralelo, los usuarios de Twilter sucumben a la atraccion
del lider a golpe de clic. La investigacion estudia el impacto
de los tuits de Trump sobre la agenda de la prensa
americana de referencia durante los primeros cien dias de
Gobierno. Se analiza la equivalencia entre los tuits emitidos
desde la propia cuenta personal (@realDonaldTrump -con
mas de 45 millones de seguidores- y las portadas de los
periodicos USA ‘Today, The Boston Globe, The Wall Street
Fournal y The New York Times. En orden a la respuesta
ciudadana, se cuantifican las métricas (favoritos, retuits y
comentarios) de los prosumidores digitales para comprobar
los niveles de influencia que ¢jerce Trump sobre la opinion
publica. El método comprende un analisis de contenido de
corte cuantitativo y cualitativo-discursivo mediante una

categorizacion triangulada: tuits del politico, portadas mediaticas y métricas
del usuario online. Los resultados confirman el empoderamiento de Trump
en Twitter, como principal generador de noticias e influencer politico de
medios y ciudadanos.

Palabras clave

Influencer, comunicacion politica, Trump, Twitter, medios de comunicacion,
agenda seftting, usuarios digitales.

1. Introduccion: Cien dias de Gobierno Trump en el contexto politico de la

Postverdad

La opinion publica y los medios de comunicacion no dieron crédito al triunfo de Trump en las
elecciones presidenciales de 2016. Mas de 62 millones de americanos le votaron. Sus primeros
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cien dias como presidente son una muestra de su papel de estratega de la comunicaciéon y
marketing politico. Un perfil de influencer (con valencia en general negativa) en un contexto
de falsas noticias que ocupa las portadas de la prensa americana de referencia y que pone de
relieve el interés de los “viejos medios” tornados a “nuevos digitales” por reproducir una
estrategia de comunicacion con las audiencias que funciona.

La figura del influencer (Montoya & Vandehey, 2009; Pérez Ortega, 2014; Rampersad,
2009) hace referencia a un juego de percepciones personales externas que condensa las
expectativas, promesas y experiencias que una persona ofrece ante los demas. Han pasado de
ser receptores de informacion a ser prosumidor, una combinacion que, a la vez de participar
como espectadores, también produce unidades de contenido (Rego Rey & Romero Rodriguez,
2016). Las redes sociales, especialmente Twitter, destapan a un candidato con una marca
personalizada (Vazquez Sande, 2017) que no solo provoca a sus adversarios politicos sino
también a electores, partidos y medios de ideologia afin. Una personalizacion que se considera
la caracteristica principal de la politica democratica del siglo XXI (McAllister, 2007).

La visibilidad, la rapidez, la capacidad de respuesta inmediata que generan las redes
sociales, se han convertido en factores que multiplican el efecto de influencia en Politica en
dos formulas de uso politico bien distintas y distantes. Trump, que ha priorizado su cuenta
personal (@realDonaldTrump) sobre la institucional (@Potus), ha ganado mas de seis millones
de seguidores desde que es presidente. Twitter es su arma comunicativa para enfrentarse a
una tribu de intelectuales, politicos, empresarios y medios, compartan o no su posicion. Desde
una perspectiva de marketing online y a diferencia de la estrategia Obama, Trump maneja la
presidencia y el Gobierno de los EEUU a golpe de tuit.

Los medios han cedido un testigo que les convertia en referentes informativos y ademas
en generadores de opinion puablica (Marcos, Sanchez Vigil & Olivera, 2017). El resultado apunta
a una eclosion de noticias falsas que han empoderado a politicos como Donald Trump, un
claro ejemplo del triunfo de la circulacién de medias verdades arropadas por los medios de
comunicacion en un idilio de seduccion que ha potenciado mas que cuestionado la figura del
presidente americano. En su campana, el candidato republicano ha sido objeto de la
tradicional verificacion de datos (fact checking, en inglés) que agencias especializadas de EEUU
realizan durante el periodo electoral. El blog de verificacion de The Washington Post, le otorgd
la calificacion maxima en la escala de deshonestidad —cuatro “Pinochos”- al observar que el
64 % de sus declaraciones (59 de las 92 registradas hasta cinco dias antes de finalizar la
campana) eran totalmente falsas.

La investigacion de la primera etapa de Gobierno Trump requiere analizar, ademas de
sus estrategias para gestionar un pais a partir de impactos digitales, la posicion de los medios,
en concreto la prensa, ante la invasion de mensajes diarios, la tematica de estos flashes y la
influencia que esta dindmica tiene en el proceso de seleccion y clasificacion de noticias. El
informe Pew Research Center (2010), que compara los contenidos de blogs, Youtube y Twitter
con los ofrecidos por los medios de comunicacion, concluye que las historias y cuestiones mas
importantes en los medios sociales difieren sustancialmente de aquellas que lideran la prensa.
Otras investigaciones han confirmado la alineacién de blogs politicos con articulos politicos
de prensa (Adamic & Glance, 2005; Reese, 2007; Scott, 2005), por ejemplo, en Twitter, lo cual
estaria confirmando la vigencia de la agenda setting en medios digitales. Por otro lado, y
contraria a esta posicion, el estudio de Roberts, Wanta y Dzwo (2002) sostiene que los medios
digitales han contribuido a la fijacion de agendas alternativas e independientes. En esta linea,
Meghan Krane (2010) publicé un estudio centrado en el analisis de los contenidos difundidos
en Twitter por tres medios ~The New York Times, CNN'y NPR— que refuerza la teoria de que
existe unarelacion directa entre los contenidos divulgados por los medios y los temas que con
mayor frecuencia son abordados por los usuarios. La agenda inversa propulsada por los
medios sociales (Aruguete, 2017; Wallsten, 2007; Meraz, 2011; Sung-Tae & Young-hwan; 2007,
Casero-Ripollés; 2017) activa un mecanismo de abajo a arriba, protagonizado por la ciudadania
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y la sociedad civil, que puede condicionar la agenda mediatica gracias al impacto y alcance del
mensaje en las redes. De esta forma, emergen oportunidades para el cambio social y politico.

Las portadas digitales de los periddicos USA Today, The Boston Globe, The Wall Street
Fournal y The New York Times son indicadores de la actitud de un sector de los medios
republicanos y demodcratas hacia el personaje politico y hacia su discurso del show y el
entretenimiento. En esta linea, es de interés discernir sobre la connivencia entre plataformas
(De Aguilera, 2014). Internet y los medios sociales no hacen sino corroborar los principios de
la teoria de la agenda setting de primer y segundo nivel (McCombs, 2005; McCombs & Evaltt,
1995) en los que son los medios los que deciden no solo los temas, sino que también valoran la
dimension sustantiva (ideologia, posicion del candidato ante los problemas, cualificacion y
experiencia o personalidad) y la dimension afectiva (opinion positiva, negativa o neutra sobre
temas y discurso de los candidatos).

Desde la primera campafia de Obama en 2008 hasta la tltima de 2017, de Trump y Clinton
(Enli, 2017), Twitter ha sido cada vez mas importante. Con ello, puede entenderse como una
herramienta para la comunicacion politica, especialmente durante las elecciones (Campos,
2017). Twitter permite organizar campanas relativamente baratas, rapidas y con un publico
potencial muy amplio (Karaduman, 2013; Thelwall & Cugelman, 2017). Las ventajas para los
partidos y sus representantes superan con creces a los inconvenientes. Si la de Obama de
2008 se conoce por la capacidad para movilizar a las bases a través de medios y por un diseno
orquestado online (Kreiss, 2016), la de Trump de 2016 representa la viralizacion de bots y
noticias falsas y el uso intenso de Twitter.

Algunos politicos atin consideran las redes como un lugar mas bien con finalidad
informativa, pero en redes hay que: escuchar, responder y actualizar las ultimas noticias
(Giansante, 2015). Contribuyen en los procesos politicos y en la democracia, puesto que dan
voz alos ciudadanos y les permite promover sus propias acciones (Enguix Oliver, 2017). Crean,
asi, multitudes conectadas (Rovira, 2017). Hoy, son los usuarios de la red, convertidos en
gatekeepers, los que crean burbujas de opinion entre sus propias comunidades, con
preferencias afines hacia modelos politicos. Se inicia de esta forma una crisis en el ambito
periodistico, que hasta el momento no ha sabido reaccionar a esta nueva tendencia en la que
millones de noticias se comparten y reproducen en la red. En consecuencia, las noticias
tienden a ser mas llamativas y a explicar menos detalles (Thompson, 2017). Impera el
convencimiento de que las redes son un medio “neutral” dando a entender que el usuario
posee todo el control (Enguix Oliver, 2017; Gainous & Wagner, 2014).

Donald Trump, antes, durante y después de las elecciones americanas parece haber
entendido la utilidad de las redes y mas en concreto de Twitter como nicho de influencia y
publicidad. Algunas de las tacticas utilizadas por el candidato se asemejan a las ideas
expresadas por Joseph Goebbels sobre la propaganda. Twitter se ha desarrollado como una
herramienta de persuasion y propaganda en contextos politicos y situaciones de crisis. Tanto
es asi como que se da la existencia de una retorica de la persuasion y modelos de discursos
propagandisticos (Mancera Rueda & Helfrich, 2014). El voto a Trump significaba la reaccion
contra el establishment, contra la continuidad del modelo Clinton y contra el statu quo, la
globalizacion, los inmigrantes o la prensa y Twitter multiplicé sin cesar el mensaje de Make
America Great Again. Fl estilo autoritario de Trump, su habilidad para hacer declaraciones
fuertes y poco convencionales sobre raza, género, sexualidad y politica exterior, conseguia
partidarios entre los delegados del Partido Republicano. Sin embargo, al mismo tiempo,
alentaba una fuerte oposicion entre otros conservadores (De las Heras Pedrosa, Paniagua
Rojano, Jambrino Maldonado & Iglesias Sanchez, 2017).

El triunfo de Trump en las elecciones americanas de 2016 y el aumento progresivo de su
actividad como influencer requiere una reflexion sobre un nuevo formato de consumo politico
de comunidades de usuarios sometidos a la tirania de la red.
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2. Efectos colaterales de la influencia Twitter-Trump en medios y comunidades de
fans

Una vision de background sobre el contexto de las elecciones presidenciales en EEUU (2016)
constata la hibridacion en la comunicacion politica entre medios sociales y convencionales.
Los datos de audiencias corroboran que la prensa estadounidense registré un 7 % menos de
circulacion de periodicos en 2015 con respecto a 2014 (Mitchell & Holcomb, 2016) y que,
aunque hubo un porcentaje importante de poblacion (51 %) que siguid el proceso electoral a
través de periddicos, fue relevante la dispersion y el fraccionamiento en cuanto a las fuentes
consultadas (Gottfried et al., 2016). Asi mismo, segin el estudio del Pew Research Center
(Greenwood, Perrin & Duggan, 2016), la mayoria de la poblacion estadounidense afirma que
accede a las noticias a través de las redes sociales y la mitad de ellos asegura que se informo
sobre las ultimas elecciones presidenciales en sitios web. Sin embargo, las potencialidades
comunicativas de Twitter casi no afloran entre la clase politica: sigue percibiéndose como un
canal unidireccional en el que la conversacion y los mensajes espontaneos escasean (Gomez-
Calderon, Roses y Paniagua-Rojano, 2017). Por lo que respecta a la frecuencia de uso, este
parece intensificarse a medida que se acerca el final de las campanas (Bentivegna, 2014;
Jiirgens & Jungherr, 2015), al igual que durante los debates televisados (Bruns & Burgess, 2011).

El uso de los nuevos algoritmos que sustituyen a los viejos gatekeepers ofrece al usuario
la posibilidad de producir contenidos, de movilizar a sus grupos de fans y de manifestar su
opinién con un me gusta, un compartido o un comentario (Van Dijck, 2015; Casero, 2017). En
este marco, la agencia Pew Research publica un estudio en el que se indica que “cerca de uno
de cada tres adultos en EEUU (32 %) afirma que a menudo ven noticias politicas
completamente inventadas en la red (Barthel et al., 2016). A su vez, un 51 % considera que “a
menudo ven noticias en la red que no son completamente precisas”. Ademas, “cerca de un
cuarto de los americanos (23 %) dice haber compartido noticias politicas falsas online” y, una
proporcion igual de personas dice que lo hizo tanto inconsciente como conscientemente. Un
16 % dice haberlas compartido sin saberlo y haberlo descubierto mas tarde, mientras que un
14 % lo hizo sabiendo que eran falsas. Es mas, segun el estudio realizado por Allcott y Gentzkow
(2017), para el 13,8 % de los encuestados, las redes sociales fueron la principal fuente de
informacion durante las elecciones.

El “Donald Trump, candidato en Twitter” se ha visto superado con creces en su etapa
como presidente. Un perfil de influencer que actia en la mayoria de los casos desconectado
de la politica de partido, que aplica técnicas de comunicacion y mercadotecnia y que ha
encontrado en las redes un formato rapido y un discurso efectivo que despierta la atencion
de comunidades activas, a pesar de la casi nula ausencia de interaccion directa con sus
seguidores. Algunas investigaciones sobre el empleo de las redes sociales en las campanas
electorales han demostrado el escaso nivel de la interactividad. En cambio, hacen un uso
intensivo de estas tecnologias digitales, prioritariamente, como mecanismo de
autopromocion de sus propuestas y de distribucion de sus propios contenidos, aplicando una
logica propagandistica y basada en la viralizacion (Lopez Garcia, 2016; Dader, 2017; Campos-
Dominguez & Calvo, 2017). Lo que pone de manifiesto la limitada capacidad de transformacion
de las logicas de la comunicacion politica que han traido consigo los medios sociales en el
contexto electoral (Casero, 2017).

Trump y su equipo han entendido la coyuntura actual y construyen su tactica principal:
captar la atencion de la opinion publica con un comportamiento llamativo (usando las redes
sociales donde ya no hay medios que filtren el comportamiento) y confiar en que los medios
tradicionales amplifiquen sus palabras (Simon, 2016). Los tuits de Trump, un preaviso de los
temas de portada en los grandes medios, siguen repitiendo el modelo de campana con ataques
hacia multitud de colectivos. Se ha definido como un discurso basado en el uso del odio, el
miedo, las mentiras y los escandalos. Algunas investigaciones revelan como la percepcion de
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los votantes es que Trump no tiene ningun respeto por: musulmanes (47 %), inmigrantes (44
%), gente que no le apoya (41 %), hispanos (37 %), mujeres (36 %) y negros (30 %) (Doherty, Kiley
& Johnson, 2016). La razon es que “la descalificacion politica ha dado paso en los ultimos afios
al insulto como arma de conviccién de masas” (Vallés, 2017). Karen Stenner define tres
aversiones propias del pensamiento conservador: la aversion al cambio, al gobierno y a la
diferencia. Trump ha activado frecuentemente todas ellas, con sus discursos, las imagenes y
los videos, creando el sentimiento de “nosotros en contra de ellos” (Johnson & Brown, 2017).

En paralelo con el aumento de liderazgo de los politicos en las redes convive una
decadencia de los medios. Cada vez los necesitan menos para llegar a sus audiencias. Hablan
directamente con la ciudadania desde las webs informativas de las instituciones publicas y
privadas (Salvador Benitez & Sanchez Vigil 2016). Como contrapartida, por ejemplo, los
periddicos pueden desarrollar aplicaciones que analizan qué contenidos son mas apropiados
para lograr la difusion en la red: The New York Times utiliza una aplicacion (Blossom) que le
permite prever como funcionaran en las redes las piezas publicadas en el diario o en sus blogs
(Wang 13/08/2017); por su parte, The Washington Post desarrolla la herramienta Bandito, que
selecciona, a partir de diversas variaciones, la combinacién mas “compartible” de titulares e
imagenes (Marshall, 08/02/2016). Existe, en definitiva, un afan desmedido por recuperar el
protagonismo que las redes le han usurpado. Hasta ahora, los medios decidian la agenda, la
seleccion, el enfoque. Partidos y candidatos no contaban con garantia de control del mensaje
final. Sin embargo, las redes son una excelente plataforma de comunicaciéon no mediada
porque ningun intermediario reelabora o codifica el mensaje y se facilita el feedback de la
audiencia (Tunez & Sixto, 2011) y destaca Twitter con su potencial para marcar la agenda,
establecer cudles son los mensajes prioritarios para el emisor, su orden de aparicion y la
naturaleza de los mismos (LOpez Garcia, 2016).

Una revision de las portadas publicadas durante los primeros cien dias de Gobierno
Trump pone de relieve el interés de los grandes grupos mediaticos por reflejar, bien desde un
enfoque favorable o en contra, el rol de un presidente capaz de concentrar la atencion
ciudadana desde las redes sociales y refuerza la hipotesis inicial sobre la influencia de Trump
y de su storytelling en el proceso de seleccion y produccion de noticias. Entre la cadena de
causas que explican esta dinamica se encuentra, por un lado, la reaccion y estimulo de
respuesta que provoca en sus seguidores de Twitter (muy lejos en cantidad de los lectores
reales de prensa) y por otro, la necesidad de los medios de copiar un modelo de comunicacion
que impactay en términos de marketing politico, “vende”. Con la invasion de las redes sociales,
la prensa tradicional ha disminuido su ranking de audiencias y recurre a fuentes y temas de
la pseudopolitica, marca registrada en la red.

3. Plan de Investigacion: Método, Objetivos e Hipotesis

La base empirica de la investigacion establece como principal objetivo conocer los niveles de
influencia que sobre los medios de comunicacion de EEUU (prensa) proyectan los mensajes
de Trump en Twitter (O1) relacionado con el analisis del grado de seguimiento e interaccion
que sobre ellos muestran los usuarios de la red (02).

Enunciamos dos preguntas de investigacion de partida:

‘Reproducen los medios de comunicacion, y en concreto la prensa de referencia de EUA,
el discurso y los temas que publica Donald Trump en Twitter, dado el gran impacto provocado
en los usuarios digitales?

¢Se considera Twitter una plataforma online capaz de fijar la agenda mediatica a partir
de la influencia de un usuario de las caracteristicas de Donald Trump?

De este planteamiento se desglosan dos hipdtesis vinculadas:

1. El discurso del presidente Donald Trump en Twitter influye y condiciona la agenda
mediatica de la prensa americana.
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2. Los medios de comunicacion tradicionales (prensa) intentan reproducir el modelo
comunicativo de Donald Trump en Twitter y trasladar a portada los temas mas
interactivos para los usuarios.

El analisis de contenido de corte cuantitativo y cualitativo (Callejo, 2010) contempla pues
el namero y tematica de mensajes publicados por el presidente, la equivalencia con los temas
de portada de periodicos como USA Today, The Boston Globe, The Wall Street Fournal v The
New York Times y el nimero y valencia (positiva, negativa o neutra) de las métricas de usuarios
(favoritos, retuits y comentarios). La seleccion de cabeceras obedece a criterios objetivos de
circulacion y volumen de produccion segin datos de la World Association of Newspapers and
News Publishers \WAN-IFRA) y de la World Press Trends/Infoplease, que sitian a estos medios
en puestos relevantes del ranking de prensa en EEUU. Todos, independientemente de su linea
editorial, han sido muy criticos con la Politica de Trump, con ataques en sus editoriales que
comenzaron durante la campana electoral y que han continuado hasta hoy. Aunque la revision
de literatura se retrotrae a la fase de campana y elecciones de noviembre de 2016 en EUA, que
pone de relieve el impacto en los medios del discurso politico del candidato republicano (Ruas,
Mazaira & Rodriguez, 2018), la muestra del estudio selecciona los primeros cien dias de
Gobierno Trump, desde el 9 de noviembre de 2016 (postelecciones) hasta el 16 de febrero de
2017. Esta focalizacion ayudara a comprobar si, una vez conseguida la presidencia, se mantiene
el signo y linea del discurso politico desarrollados por Trump en campana electoral.

Se selecciona Twitter y la cuenta personal del presidente (@realDonaldTrump frente la
institucional (@POTUS), dado que se trata de la red social mas usada en politica y en la que el
presidente ha registrado mayor actividad e interacciéon con los usuarios (45 millones de
seguidores durante el primer ano de gobierno). Partiendo de la hipdtesis inicial que aborda el
reflejo que los mensajes de Trump en Twitter tienen sobre la agenda setting de los principales
periddicos americanos (H1) y dada la gran cantidad, variedad vy enfoque de temas difundidos
en la red, se han elegido solo los tuits relacionados con Inmigracion, Mujer, Relaciones
Internacionales y Medios de Comunicacion, tengan o no repercusion mediatica. Se consideran
bloques sobre los que el presidente se posiciona, usa un lenguaje de confrontacion y
normalmente provoca la respuesta de los actores implicados. Una dinamica que puede
explicar el interés que las redes brindan a la nueva Politica. En paralelo, se han localizado a
través de las cuentas en Twitter de los periddicos tradicionales @USATODAY, @BostonGlobe,
@WSJ v @nyt_front_page, las portadas de edicién impresa que reproducen la imagen de
Trump y/o aquellos temas especificos que en Twitter han generado una mayor reaccion y
respuesta de los usuarios.

La aplicacion de la ficha de indicadores muestra por un lado el nimero, la tematica y la
funcion de los tuits publicados por Trump y por otro, la cantidad de portadas en los medios
seleccionados, en las que destaca el protagonismo del politico como sujeto individual (que no
como representante de su partido) y/o los contenidos [issues, en inglés| equivalentes,
seleccionados por el propio medio, dado el interés que provoca en los consumidores digitales.

3.1. Ficha de Contenido Cuantitativo / Cualitativo

Las variables de caracter general establecidas son:

Tuit Tema | Medio | Tema/Portada | Presencia/Ausencia de Trump | Metrica usuarios | Lenguaje

Relacionadas con estas variables aparecen otras complementarias y derivadas de las
principales como: “Tematica Especifica”, “Marca del Mensaje”, “Participacion Ciudadana”
(nimero de comentarios, retuits y favoritos), “Mecanismos de Propaganda” y “Mecanismos de
Persuasion”.

Atendiendo al namero de tuits publicados por Trump desde su cuenta personal en el
periodo de muestra seleccionado (cien primeros dias de Gobierno) y al dato estadistico de una
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media de siete tuits diarios (700 tuits), se van a analizar un total de 519 tuits, de los que se
tendran en cuenta solo aquellos que los periddicos han reproducido en sus portadas (51), bien
relacionados con Trump o con los issues principales de focalizacion del estudio. Asi mismo, se
han computado y analizado 5.732.111 favoritos, 1.552.285 retuits y 1.348.006 comentarios sobre
los cuatro temas que mayor reaccion han provocado en los publicos.

La prensa tradicional, como indican los resultados, lleva a portada aquellos mensajes e
imagenes del presidente que en Twitter le reportan seguidores, por aceptacion, neutralidad
o rechazo y reproduce un modelo de informacion y de discurso que si funciona en la red,
puede hacerlo también en los medios de siempre. A partir de las portadas publicadas se
observa la equivalencia tematica y su tratamiento mediatico y se puede comprobar el nivel de
similitud con las marcas del discurso politico on/ine del mandatario. En esta linea, el modelo
de ficha disenado incluye un apartado relativo a recursos del lenguaje politico que responden
no solo al qué de lo que publica Trump y reflejan los medios sino también al como de las
estrategias discursivas.

El rol de politico influyente en la agenda informativa se traslada también al ambito de los
consumidores de Twitter. Para responder a una segunda hipdtesis, se medira la cantidad y
grado de valencia de las métricas (favoritos, retuits y comentarios) para comprobar la accion
de influencer que ejerce Trump sobre los usuarios digitales (Hz2), asi como la repercusion en
la prensa de los temas mas comentados. La mayor parte de los medios tradicionales se apoya
en las redes sociales como Twitter para informarse y captar las noticias, sin embargo, la
investigacion llevada a cabo en este campo revela que el uso que los periodistas hacen de estos
medios se limita generalmente a la practica de crowdsourcing, cuando se recurre a los
ciudadanos como fuentes para el trabajo periodistico.

4. Analisis de Resultados

Pararesponder alos objetivos planteados y conocer los posibles efectos del mensaje de Trump
y de sus seguidores en los medios, se estructurara el procedimiento de medicion de resultados
en tres diferentes bloques: “Cuantificacion® (numérico), “Cualificacion” (tematico) y
“Discursividad” (marcas de lenguaje). Los dos primeros aparecen como bloques vinculados a
numero, frecuencia y contenidos. El tercero hace referencia a recursos de propaganda y
persuasion en el ambito de la retorica del lenguaje.

El programa elegido para el procesamiento de datos y la creacion de tablas y graficas es
el IBM SPSS Statistics, Version 24. La codificacion de los datos se realizara mediante diferentes
tipos de variables de entre las opciones que presenta el software. Las variables de tipo
numérica cuyo unico objetivo es la cuantificaciéon simple, como la del “Ntmero de tuits
relacionados” (Relacion con otros hechos) o las subvariables de “Participacion ciudadana”
(nimero de comentarios, retuits y favoritos), que se clasificaran como variables de escala. Las
variables categoricas donde solo existen dos posibles respuestas (Si o No) vy el objetivo es
cuantificar el porcentaje de casos afirmativos y negativos se codificaran como variable de tipo
nominal con dicotomia (Si = 1, No = 2). A este tipo pertenecen la de Correspondencia o No con
la actualidad informativa y la de Presencia/Ausencia de Trump en Portada (una variable por
cada periodico). Las variables categoricas que solo pueden tener una respuesta de entre mas
de dos respuestas posibles también se codificaran como variables nominales, otorgandole un
valor numeérico a cada posible respuesta (1 = a, 2 = b, 3 = ¢). Estas corresponden a Tematica
especifica y Marca del mensaje. Por ultimo, la ficha de analisis contiene variables o
subvariables categoricas con mas de dos respuestas posibles A continuacion, se agruparan las
diferentes variables con la opcion de definir conjuntos de variables, en respuesta multiple.
Asi, las variables unicas tal y como aparecen en la ficha de andlisis estaran representadas
como conjuntos de variables en SPSS. Son las pertenecientes a “Lenguaje” (Mecanismos de
Propaganda y Mecanismos de Persuasion) y la de “Tematica General”.
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4.1. Marcas de cuantificacion y cualificacion

Dadala cantidad de tuits emitidos con una variedad tematica amplia -y tal como se ha descrito
en los objetivos e hipdtesis de la investigacion—, la monitorizacion de la cuenta se cine
unicamente a los tuits relativos a cuatro temas especificos: Inmigracion, Asuntos Exteriores,
Mujeres y Medios de Comunicacion, topics que durante la campana electoral fueron objeto
principal de los mensajes de Trump en modo off'y on.

Los medios de comunicacion han sido el principal foco de atencion de los mensajes
lanzados por el magnate norteamericano en Twitter. Hasta un 43,14 % de los tuits analizados
se centran en este tema. Le siguen los Asuntos Exteriores con el 35,29 % de los tuits,
Extranjeros o Inmigracion (19,61 %) y las Mujeres, que solo han recibido el 1,96 % de los
mensajes. Contabilizan un total de 51 tuits relacionados especificamente sobre estos issues.

La tabla de datos cruzados entre las subvariables “Marca del Mensaje” de Trump
(positivo, negativo o neutro) y “Tematica Especifica” representa el enfoque y valencia que
encierran los 140 caracteres segun los bloques seleccionados.

Tabla 1: Tematica especifica y marca del mensaje de Trump.

Marca del Mensaje Total
Positivo | Negativo | Neutro
L Recuento 0 10 0 10
% temética especifica 0,00 % 100,00 % |0,00 % 100,00 %
% dentro de marca del mensaje | 0,00 % 24,40 % 0,00 % 19,60 %
% del total 0,00 % 19,60 % 0,00 % 19,60 %
Asuntos Recuento 4 10 4 18
Temdtica | Xeriores % temitica especifica 2220% 5560% |22,20% | 100,00 %
Especifica % dentro de marca del mensaje | 100,00 % |24,40% | 66,70 % |35,30 %
% del total 7,80 % 19,60 % |7,80 % 35,30 %
Mujeres Recuento 0 1 0 1
% temética especifica 0,00 % 100,00 % |0,00 % 100,00 %
% dentro de marca del mensaje | 0,00 % 2,40 % 0,00 % 2,00 %
% del total 0,00 % 2,00 % 0,00 % 2,00 %
Medios de Recuento 0 20 2 22
Comunicacion | g\ stica especifica 0,00% 9090% |9,10% 100,00 %
% dentro de marca del mensaje | 0,00 % 48,80 % 33,30 % 43,10 %
% del total 0,00 % 3920% 3,90 % 43,10 %
Recuento 4 41 6 51
Total % tematica especifica 7,80 % 80,40 % 11,80 % 100,00 %
% dentro de marca del mensaje | 100,00 % | 100,00 % |100,00 % |100,00 %
% del total 7,80 % 80,40% 11,80 % | 100,00 %

Fuente: elaboracion propia

De la tabla se interpreta principalmente que la mayoria de los tuits de Trump de marca
negativa se centra en los medios de comunicacion (un 90,9 %).
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Donald J. Trump @ L

@realDonaldTrump

Wow, the @nytimes is losing thousands of subscribers
because of their very poor and highly inaccurate coverage
of the "Trump phenomena"

15:16 - 13 nov. 2016

1133783 Q 122

“Wow, el @nytimes esta perdiendo miles de suscriptores debido a su muy pobre y
altamente inexacta cobertura del ‘Fendmeno Trump’“. Los Asuntos Exteriores son el tema que
ha recibido la totalidad del nimero de tuits positivos (el 100 %) frente al 100 % de los mensajes
centrados en “Inmigracion” que han sido negativos.

En el avance de la investigacion y para comprobar los posibles niveles de influencia del
discurso de Donald Trump sobre la agenda mediatica y sobre los usuarios de la red,
proponemos vincular datos cuantitativos de “Respuesta de usuarios” (favoritos, retuits y
comentarios) con datos de “Presencia / Ausencia” del politico y de los temas especificos en las
portadas de prensa. La causalidad estriba en que los medios seleccionan los temas de Trump
que mayor impacto generan entre los usuarios (dada la marca personal del discurso del
presidente) con el fin de aumentar en nimero e interés el indice de lectores. Los resultados
también ponen de manifiesto que, los temas estrella de Trump en Twitter que se publican en
las portadas no siempre coinciden con la actualidad informativa. Vienen pues determinados
por la atraccion que genera la personalidad y el discurso del lider.

Grafico 1: Correspondencia con la actualidad informativa.
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2
o
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! 6
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Extranjeros 0 Asuntos Mujeres Medios de
inmigracién  exteriores comunicacion

Tematica Especifica
Fuente: elaboracion propia

Los medios —como mas tarde reflejara el analisis discursivo- incluyen al personaje en
portada por la capacidad de atraccion manifiesta en los mensajes mas tuiteados por sus
seguidores. Una relacion triangulada que evidencia la influencia (indistintamente del signo o
valor) que Trump genera en los seguidores de Twitter y en la prensa tradicional. Una cadena
de efectos (Trump-Consumidor-Medios) que condiciona la agenda y convierte en noticia
aquello que funciona en las redes. Un nuevo modelo de hacer Periodismo en el que se
cuestionan los principios basicos de objetividad, contraste y responsabilidad social.
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A partir de los siguientes histogramas se puede conocer el nimero y la evoluciéon que
siguieron las métricas de la cuenta personal de Trump a lo largo de sus primeros cien dias de

mandato.

Graph 2: Case summary. Number of “likes”.
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Graph 2: Case summary. Number of “likes”.
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Grafico 2: Resumen de casos. Numero de favoritos.
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Fuente: elaboracion propia.

La media de favoritos que obtienen los mensajes del presidente Trump en Twitter es de
112.394 y la mediana de 104.063; el total de favoritos conseguidos en los 51 mensajes analizados
(con referencia en las portadas medidticas) es de 5.732.111; el valor minimo de 51.985 y el valor
maximo de 224.350.

Grafico 3: Resumen de casos. NUumero de retuits.
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Fuente: elaboracion propia.

El nimero medio de retuits es 30.436; el valor de la mediana alcanza 27.581; 1.552.285
retuits consiguié Trump en el total de casos analizados; 14.215 fue la cifra mas pequeiia de
retuits y la cifra mas elevada fue de 95.763 durante la muestra temporal seleccionada.

La ponderacion de las métricas permite determinar la capacidad de difusion o
viralizacion de la cuenta (@realDonaldTrump vy por ende la influencia que pueda ejercer en
los ciudadanos. Se ha asignado un valor doble a los retuits recibidos frente a los favoritos, ya
que cuando se recibe un retuit el contenido del tuit original aparece en el timeline de quien
hace el retuit, aumentando la difusiéon del mensaje, mientras que cuando se pulsa sobre
favorito, el contenido del tuit original no aparece en el timeline de quien asigna el me gusta,
por lo que el mensaje original no aumenta en cuanto a difusion.
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La formula final para determinar la capacidad de difusion o viralizacion (influencia) de la
cuenta resulta de sumar los retuits multiplicados por 2y los favoritos, todo ello dividido entre
el namero de tuits originales publicados.

Capacidad de difusion = (SUM RT*2+SUM FAV)/SUM tuits publicados.

Tabla 2: Capacidad de viralizacion de mensajes en Twitter.

Tuits Retuits Retuits x 2 Favoritos Total Total/N° de Tuits
51 1,552,285 3,104,570 5,732,111 8,836,681 173,268

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 4. Resumen de casos. NUumero de comentarios.
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Fuente: elaboracion propia.

La ultima variable analizada, y posiblemente la mas importante de las métricas para
medir la interaccion entre politico y ciudadanos, es la del nimero de comentarios, que refleja
una media de 26.431,49 por tuit; la mediana es de 22.882; el total de interacciones que se
produjeron en los 51 tuits analizados es de 1.348.006. El valor minimo de 4.922 comentarios y
el maximo de 69.115.

El grado de valencia de los comentarios se ha marcado como 1 (valencia positiva), 2
(valencia neutra) y 3 (valencia negativa). La tabla siguiente muestra el porcentaje segin la
marca registrada en cada comentario:

Tabla 3: Comentarios y Grado de valencia.

Comentarios | Valencia 1 Valencia 2 Valencia 3 Total
1,348,006 71% 8% 21% 100%

Fuente: elaboracion propia.

Los porcentajes reflejan que existe una diferencia pronunciada entre valencia positiva 'y
negativa en los comentarios realizados por los usuarios. Se intuye un apoyo a las
intervenciones de Trump en la red (especialmente aquellas que muestran marcas del discurso
de la persuasion y de la propaganda) frente a un porcentaje mas reducido con marca de
negatividad. Tal y como ocurriera con los resultados electorales, que pusieron en cuestion las
encuestas y sorprendieron a medios y partidos, sigue mostrandose un apoyo al presidente
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que no es proporcional al tratamiento que, como veremos, recogen las portadas seleccionadas

de la prensa de EEUU.

Con los datos referidos sobre la incidencia del mensaje en los seguidores de Trump en
redes, pasamos a comprobar en qué medida esta influencia se traslada a las portadas,
destacando la figura del presidente vinculada o no vinculada a los temas de “Inmigracion”,

“Relaciones Internacionales”, “Mujer” y “Medios de Comunicacion”.

Tabla 4: Presencia de Trump en The New York Times.

The New York Times Frecuencia %

Vilido Si 32 62.7
No 16 314
Total 48 94.1

Perdido Sistema 3 5.9

Total 51 100

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5: Presencia de Trump en USA Today.

USA Today Frecuencia %

Vilido Si 25 49.9
No 22 43.1
Total 47 922

Perdido Sistema 4 7.8

Total 51 100

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 6: Presencia de Trump en The Wall Street Journal.

The Wall Street Journal Frecuencia %

Vilido Si 36 70.6
No 11 21.6
Total 47 922

Perdido Sistema 4 7.8

Total 51 100

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 7: Presencia de Trump en The Boston Globe.

The Boston Globe Frecuencia %
Vilido Si 28 54.9
No 19 37.3
Total 47 92.2
Perdido Sistema 4 7.8
Total 51 100

Fuente: elaboracion propia.
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La tabla muestra los datos relativos a frecuencia y porcentaje de presencia teniendo en
cuenta los casos perdidos en el proceso de anélisis de SPSS. El medio en el que mas veces
aparece Trump en portada es The Wall Street Fournal (76,6 %) frente al USA Today (53,19 %), sin
restar relevancia al New York Times con un 66,67 % de presencia.

El andlisis de los 51 tuits seleccionados permite observar la linealidad entre el contenido
del tuit, el efecto en los seguidores y el reflejo en las portadas. Un foco de ataque de Trump es
la prensa (los medios alcanzan el maximo porcentaje de atencion del presidente). El método
permite pues observar la traslacion del contexto online al offline a partir de un formato en el
que resalta el protagonismo de la individualidad de Trump y el triple efecto que a la vez
produce en la politica, los medios y los ciudadanos.

Donald J. Trump & L
-@'EHDDHEMTFLIIHF'

If the press would cover me accurately & honorably, | would
have far less reason to "tweet." Sadly, | don't know if that
will ever happenl

17:00 - 5 dic. 2016

38644 17137431 ) 136.703 e

“Si la prensa me cubriera con precision y honorabilidad, tendria menos razon para
‘tuittear’. ;Lamentablemente, no sé cuando va a ocurrir!”

Donald J. Trump & L
@realDonaldTrump
Reports by @CNN that | will be working on The Apprentice
during my Presidency, even part time, are ridiculous &
untrue - FAKE NEWSI
15:11 - 10 dic. 2016

) 11284 1) 24335 72262 L]

Donald J. Trump @ L
@realDonaldTrump

If Russia, or some other entity, was hacking, why did the
White House wait so long to act? Why did they only
complain after Hillary lost?

15:24 - 15 dic. 2016

Q23271 1139298 ) 119.854 @

“Informes de @CNN dicen que estaré trabajando en The Apprentice durante mi
presidencia, incluso a tiempo parcial, son ridiculos y falsos - NOTICIAS FALSAS!”

Un andlisis de contenido cuantitativo de los ejemplos pone de relieve el nimero de Me
gusta, Retuits y Comentarios que el tuit contra la prensa ha conseguido; ademas, se observa
el argumento central (de marca negativa) contra el medio y se comprueba en el seguimiento
de portadas que los periddicos publican noticias en primera con un claro marcador negativo.

Igualmente, en el marco de los Asuntos Exteriores puede comprobarse el efecto que
producen las declaraciones del magnate en torno a conflictos con China, Rusia o Méjico, entre
otros. La politica mediatica reproduce en titulares estos mensajes.
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“Si Rusia, o alguna otra entidad, estaba pirateando, ¢por qué la Casa Blanca espero tanto
para actuar? ;Por qué solo se quejaron después de que perdiera Hillary?”

Los periddicos publican estos ataques dado el previo engagement que Trump genera
(119.854 me gusta, 39.298 retuits y 23.271 comentarios) y abren portada con titulares como “Los
rusos han pirateado a los democratas que compiten por los asientos de la casa” (‘The New York
Times) o “La Seguridad del Comité Nacional Republicano esta frustrada por el hacker ruso”
(The Wall Street Fournal).

Datos cruzados muestran como “Asuntos Exteriores” (61/ 45 %) junto con “Inmigracion”
(60/ 25 %) suman mayor cantidad de mensajes compartidos con las portadas que los tiulares
centrados en los “Medios de Comunicacion” (31/ 29 %).

La siguiente tabla contempla la causalidad entre la tematica especifica a la que se han
referido especialmente los tuits de Trump, el porcentaje de seguimiento de los usuarios
(métricas) y la presencia y valencia de los titulares publicados en las portadas.

Tabla 8: Frecuencia Tematica y valencia en portada segun métricas.

Temadtica Métricas Portada Valencia titular
Inmigracién 37,00 % 33,00 % 21 % (-) 12 % (+)
Asuntos Exteriores 39,00 % 30,00 % 22 % (-) 8 % (+)
Medios de| 19,00 % 27,00 % 19 % (-) 8 % (+)
Comunicacién

Mujer 5,00 % 10,00 % 10 % (-)

Total 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Fuente: elaboracion propia.

“Inmigracion” y “Asuntos Exteriores” copan el interés de los usuarios y de los periddicos
seleccionados, datos que no coinciden con el porcentaje de tuits de valencia negativa que el
presidente Trump dirige a los medios de comunicacion. La prensa de referencia reproduce
en sus paginas aquellos tuits de Trump que mayor indice de seguimiento alcanzan entre sus
comunidades de seguidores. La imagen de Trump (sujeto-individualidad-populismo) frente a
la tematica (objeto-grupo / politico-Gobierno) con proyeccion en cabeceras es superior, una
cuestion vinculada al modelo discursivo que define su estrategia dentro y fuera de Twitter.

4.2. Marcas de Lenguaje y Discursividad

Llegados a este punto, el papel de Donald Trump como politico influencer en las redes cobra
fuerza. Rasgos generales como el eco y la capacidad de movilizar las opiniones, generar
reacciones sobre un tema concreto, incrementar la audiencia y los niveles de participacion y
engagement, junto a la dinamizacion de un lenguaje simple, breve, ritmico y casi silabico,
disfrazan un discurso de dominacion, empoderamiento y liderazgo. La marca Trump, desde
una perspectiva de mercadotecnia evidencia el interés por “vender” un producto diario en
Twitter. En este sentido, la teoria de que la presencia continuada del gobernante se debe mas
a una cuestion de identidad personal (quién y como) que al objeto del conflicto (qué) se apoya
en los resultados obtenidos en uso de estrategias del lenguaje. El acontecimiento pasa a un
segundo plano y es el politico quien lo convierte en noticia, quien lo posiciona en la red y
gracias a quien se hace trending topic. En linea con este supuesto y siguiendo diversas
tipologias de recursos de la propaganda en el discurso (Nocetti, 1990; Van Dijck. 2015) se han
analizado una serie de variables aplicadas a la medicion cuantitativa de los mecanismos de la
propaganda en el discurso de Trump en Twitter.
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Tabla 9: Mecanismos de Propaganda. Frecuencias en Tuits/ Titulares de Portada.

N° de casos en Twitter | % de casos en titulares de prensa
Mecanismos de | Uso de etiquetas 23 47,90 %
Propaganda Presentar de testimonios 6 12,50 %
Generalizaciones resonantes | 33 68,80 %
El hombre sencillo 5 10,40 %
Transferencia del respeto 10 20,80 %
Creacién de estereotipos 20 41,70 %
Hablar de otras fuentes 3 6,30 %
Atribuciones tendenciosas |42 87,50 %
Seleccién de la informacion |27 56,30 %
Autoridad vaga 11 22,90 %
Opiniones como hechos 29 60,40 %

Fuente: elaboracion propia.

Las atribuciones tendenciosas mediante el uso de adjetivos y verbos cargados de
significacion positiva o negativa sobre las fuentes (inmigrantes, mujeres, relaciones
internacionales y medios de comunicacion) han alcanzado en la tabla de frecuencias el valor
mas destacable (87,5 %), seguida de las generalizaciones resonantes (68,8 % de los tuits), y la
presentacion de las opiniones como hechos (60,4 % de los tuits).

El analisis discursivo sobre la muestra seleccionada indica un importante uso de marcas
y figuras propias del lenguaje de la propaganda, imperando los argumentos persuasivos sobre
los de caracter deductivo o simplemente informativos. Doble sentido, ironia, falacia,
subjetividad y enaltecimiento de los sentimientos son algunas caracteristicas de un discurso
que, como se ha comprobado en el analisis del engagement con los usuarios de las redes, ha
surtido efecto en positivo.

Los medios de comunicacion, ante el éxito de este formato discursivo, trasladan las
marcas de la propaganda y la persuasion a los titulares de portada, evidenciando nuevamente
un interés por reproducir no solo los temas de los tuits sino también el lenguaje que identifica
la personalidad de Trump.

La capacidad de atraccion y seduccion del lider como entidad personal parece haber
funcionado tanto en la campana electoral como en la primera fase del Gobierno. Esta
peculiaridad de la personalidad de Trump y el uso estratégico de Twitter, unida a una
situacion de descontento social con otros candidatos politicos (Clinton, Obama), un rechazo
al establishment y el cuestionamiento de la transparencia de los medios pueden ser alguna de
las causas del éxito del presidente como influencer y prosumer de la Politica.

5. Conclusiones

El analisis de la influencia que el presidente de EEUU, Donald Trump, ejerce a través de
Twitter sobre los propios usuarios digitales y sobre los medios de comunicacion confirma la
principal hipétesis de la investigacion. La agenda setting de los periddicos analizados
reproduce el modelo de discurso del presidente, su imagen y los temas que los usuarios
comparten y son objeto de maxima viralizacion.

Twitter se presenta como plataforma digital con capacidad para fijar y condicionar la
agenda de los medios tradicionales en el caso de un perfil politico como el de Donald Trump.
Los resultados (a partir de un analisis de contenido cuantitativo y cualitativo) muestran el
indice de presencia del presidente, la frecuencia tematica de los temas politicos especificos
(Inmigracion, Asuntos Exteriores, Medios de Comunicacion y Mujer) y la valencia (sobre todo
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negativa) con la que Trump marca los tuits publicados en la red y que reproduce la
informacion de portada.

Los medios (The New York Times, The Washington Post, USA Today y The Boston Globe)
dedican un espacio protagonista al candidato y a los asuntos que prioriza en sus tuits diarios,
guarden o no correspondencia con la actualidad informativa. El criterio de seleccion tematica
se rige por aquellos issues que los usuarios digitales, seguidores de la cuenta personal de
Trump, marcan con sus favoritos, retuits ¥ comentarios y convierten a Trump en la fuente
principal, sus temas, en agenda estrella y a Twitter en la red social mejor posicionada para la
informacion politica.

Trump aprovecha su confrontacion con los medios, iniciada incluso antes de la campana
electoral del 8N, que le ha servido para retroalimentar su discurso en redes. Como avalan los
datos, Trump ha conseguido mas presencia que ausencia en las portadas mediaticas, incluso
en aquellos periodicos como el New York Times y el Washington Post que no le prestaron apoyo
ni como candidato en campana, ni como presidente.

Donald Trump se constituye como eje de su propia estrategia discursiva. Se trata de
lideres y estrategas con capacidad para dominar un lenguaje que, desde su superficial
sencillez y ritmo pautado, encierra recursos de la persuasion y de la propaganda con efecto —
de valencia positiva o negativa- en los medios, y por ende, en los publicos. Uno mensajes en
los que imperan los argumentos de caracter persuasivo sobre los de caracter informativo y
deductivo. Como reflejan las tablas de contingencia sobre las marcas del discurso, existe una
traslacion directa del lenguaje de los tuits de Trump a los titulares de portada.

Como aproximacion al concepto de politico influencer y en linea con una metodologia de
analisis triangulada, extracmos también conclusiones relativas al engagement que ha generado
Trump con los usuarios durante estos cien dias de Gobierno. Es una realidad el apoyo
ciudadano constatado a través de las métricas de favoritos, retuits y comentarios, estos
ultimos con mayor porcentaje de marcas positivas que negativas.

La investigacion invita a la reflexion sobre el papel de los politicos en las redes, sobre los
medios tradicionales invadidos por un nuevo tiempo de la comunicacion, y especialmente
sobre la accién-reaccion de los ciudadanos que reproducen el discurso del espectaculo y
alimentan el empoderamiento de los nuevos estrategas de la Politica: los influencers.

Agradecimiento a la colaboracion en Analisis Estadistico de Antonio Montoya Sanchez, Master en
Comunicacion Institucional y Politica por la Universidad de Sevilla.
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