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RESUMEN

E145° presidente de Estados Unidos, Donald J. Trump, irrumpio
en la sociedad americana con un discurso irreverente y haciendo
un uso antagoénico en las redes sociales que le situa como el anti-
paradigma de la marca Obama. Para demostrarlo, hemos realizado
una comparacion de la primera campafia (2016) y la precampafia
a la reeleccion (2020) presidencial de Trump, tanto en Twitter
como en Instagram, a través de un analisis de contenido (recogida
de datos, analisis y valoracion de los resultados) basado en tres
categorias de analisis relevantes: retérica, comunicacion politica y
nuevas tecnologias.

De este analisis incluimos el uso asimétrico que hace de las redes
sociales con un discurso politicamente incorrecto y con un apoyo
bastante pobre de recursos extralingiifsticos, pero que, sin embatgo,
le generan un liderazgo politico muy notable.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién politica, Donald Trump, redes
sociales, Twitter, Instagram.

ABSTRACT

Donald trump, the 45th president of United States, broke into
American sociery with an irreverent speech by using social media in a very
antagonist way, being this exactly the opposite of the Obama brand. In
order to determinate this aspect, we have prepared a comparison berween the
Jorst political campaign (2016) and the presidential pre-election (2020)
of Donald ] Trump, making a content analysis (data collection and an
assessment of the results) of both Twitter and Instagram. This analysis is
based on three relevants characteristics: rbetoric, political communication,
and new technologies. From this analysis we have concluded an asymmetric
use of social media with an inappropriate political speech and a very poor use
of extralinguistic resources. However, these elements make him a significant
political leader.

KEYBOARDS: Political communications, Donald Trump, social network,
Tuwitter, Instagram.
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INTRODUCCION

Para Antonio Lucas Marin (2019), la historia de la humanidad hay
que interpretarla como la historia de la ampliacién de la capaci-
dad comunicativa. En esta perspectiva, las tltimas décadas nos han
mostrado grandes cambios en la comprension del proceso comu-
nicativo a través de la politica: la distincién entre informacién y
comunicacién, la diferenciacién entre la comunicacion personal y la
colectiva y, sobre todo, la consideracién de la incidencia directa de la
tecnologia como elemento clave del proceso de mediacion.

Hemos pasado de una sociedad tradicional, donde el traslado
de informacién y conocimiento eran casi exclusivamente cara a cara
a otra industrial, en que las maquinas nos permiten dirigirnos a
mucha gente de forma colectiva, a una sociedad de la informacion,
donde este proceso adquiere una importancia creciente. Dicha rele-
vancia proviene de la capacidad de manejar grandes cantidades de
informacién (los ordenadores) y su traslado instantdneo (Internet)
(Lucas Marin, 2009).

Internet ha supuesto en las tltimas décadas del siglo XX una
interesante sintesis de tecnologfas de la computacién y de la tele-
comunicacién, hablamos de las TT (Tecnologfas de la Informacion).
La Web en los Gltimos 30 afios ha potenciado Internet y hace que
sigan desarrolldndose las TIC (Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién). Se expande ahora la comunicacién, un contenido
informativo de ida y vuelta que produce cambios.

Por su parte, en la primera década del siglo XXI, con la ex-
plosién del uso de la digitalizacién que ha continuado amplidndose
con los teléfonos méviles, aparece un nuevo mediador, apoydndose
en Internet, que es la ubicuidad, asi como la Web 2.0. Por esto,
Lucas Marin (2019) atribuye que ya tenemos entre nosotros las TICI
(Tecnologfas de Informacién, la Comunicacién y la Interaccién). No
solo se quiere informar o comunicarse, se desea directamente entrar
en la accion. Cualquiera puede tener siempre consigo su periédico,
emisora, canal de televisién, por lo que las redes sociales, de mo-

mento, aparecen como elemento final actual de este proceso.
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La democracia se podria potenciar mucho con las nuevas tec-
nologfas, y de hecho es una tarea que estdn facilitando al hacer
asequible en todas partes la propuesta de: un hombre, un voto. Tal
como asegura Noguera Vivo, citado por Galves Caja (2013), la nor-
malizacién de los medios en Internet ha favorecido la redefinicion
del rol politico en la sociedad.

Parece probable que aquellos politicos que no conciban Internet
como una gran conversacién pueden quedar fuera del circuito normal
de comunicacién de un politico con sus electores. No es sensato pen-
sar que, porque Howard Dean en 2004 y Obama en 2007/2008 uti-
lizaran Internet como medio bdsico para lanzar sus campafias, otros
lideres fueran a hacerlo de manera inmediata. Lo que si es cierto es
que si no lo hacen, una vez sentado un precedente tecnolégico de gran
peso que ademds ha demostrado su impacto, su utilidad y su eficacia
se acabardn quedando atrasados, lo cual tiene como consecuencia una
pérdida de contacto directo con sus electores.

Esta redefiniciéon podemos observarla en un estudio empirico
que realizé Facebook en las elecciones al Congreso norteamericano,
en 2010, que concluy6 en un aumento importante de la participacion
electoral gracias al poder de movilizacién que posee dicha red social.
El ensayo consistié en medir la influencia de las relaciones sociales
online y offline en un evento tan importante como es una votacion,
esto, mediante una notificacién en lo alto del muro que animaba a 60
millones de usuarios de Facebook a participar, lo que gener6 un sutil
incremento en el sufragio. De hecho, el resultado mds llamativo del
estudio fue que el aumento de 0,6 puntos de la participacién de 2006
a 2010 fue causado por un solo mensaje de esta red social.

En este mismo orden de ideas, también consideramos que
el uso de las TICI en la comunicacién politica, en algunos casos,
ha podido desembocar en las llamadas ‘noticias falsas™ o fake news,
que dan lugar a que personas, organizaciones o incluso gobiernos,
con mucho dinero y capacidad técnica, sean capaces de hacerse con
espacios publicos de opinién. Se reparten falsedades con insistencia
y amplitud, y la generalizacién puede hacer pensar que esa es la

opinién publica. “La irrupcién de la red en el espacio pablico nos
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aboca a vivir en una sociedad inédita, y a reflexionar sobre sus con-
secuencias” (Rey Moratd, 2019, p.303).

Por ejemplo, en 2016, un experimento de la Universidad de
Washington denominado Synthesizing Obama, a través de la crea-
cién de algoritmos de inteligencia artificial intenté demostrar lo po-
tente que puede llegar a ser la viralizacién de una ‘noticia falsa’. Ma-
nipul6 un video con frases de Barack Obama, entre la que destaca:
“El presidente Trump es un total y completo idiota”, que a todas luces
gener6 una gran polémica y polarizacion en las redes sociales. Todo
esto se debe a lo que precisé Javier del Rey Morat6 (2019) en su libro
Comunicacion politica, internet y campafas electorales:

Podemos imaginar una comunidad congregada en torno a unas
propuestas politicas, ciudadanos que intercambian roles de comu-
nicacién -son emisores, son receptores-, y entre ellos, un candidato
digital, al margen de las estructuras rigidas, piramidales y en ge-
neral nada democréticas de los partidos politicos, sin apoyos eco-
némicos significativos, abriéndose camino entre una masa critica
de internautas implicados en el nuevo espacio publico, y llegando
directamente a los hogares de los ciudadanos, sin otra plataforma
que la red (p. 305).

JUSTIFICACION Y OBJETIVOS

La presente investigacion pretende analizar en profundidad, par-
tiendo de la ruptura de paradigmas comunicacionales y politi-
cos de Barak Obama (hasta 2008), a través de las redes sociales,
el creciente auge del discurso antagénico e irreverente de Donald
Trump. Para ello, hemos realizado una comparacién de la primera
campafia (2016) y la precampafia a la reeleccién presidencial (2020)
de Trump, tanto en Twitter como en Instagram, por medio de un
andlisis cuantitativo (recogida de datos, andlisis y valoracion de los
resultados) basado en tres categorias de andlisis relevantes: retérica,
comunicacién politica y nuevas tecnologias que generen, asimismo,
resultados cualitativos de los que podamos obtener unas conclusio-
nes que sustenten los siguientes objetivos:
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e Objetivo general. Examinar c6mo ha evolucionado la na-
rrativa politica de Donald Trump desde su primera campafia
presidencial hasta la precampafa de reeleccion a través del
discurso (Twitter) y la imagen (Instagram).

* Objetivos especificos. Distinguir si ha matizado o mode-
rado su lenguaje a través de las redes sociales analizadas vy,
en caso de ser as{, intentaremos establecer cudles han sido las
variables que han influido en ese cambio, asi como la diferen-
cia mds visible entre los dos periodos analizados. Asimismo,
establecer las diferencias mds notorias con su antecesor, Ba-

rack Obama.

MARCO TEORICO

En nuestro estudio es necesario identificar, de forma clara, las tres
areas del conocimiento en las que basamos el andlisis: retdrica, co-
municacién politica, y nuevas tecnologias de la informacién, la co-
municacién y la interaccién.

Debemos entender por retérica, como histéricamente lo ha
definido Aristételes, el arte de la persuasion, que consiste en un
sistema de reglas con disciplina argumentativa que actdan a dis-
tintos niveles (el cardcter del orador, el discurso y la emotividad de
la audiencia) para la construccién de un mensaje eficaz. Para ello,
también tenemos que hacer referencia expresa a los tres géneros que
forman la retérica a partir de la separacion de los componentes del
discurso aristotélico: el deliberativo, judicial y demostrativo.

El deliberativo se caracteriza por la disuasion y la persuasion,
y se da tiempo para el futuro. Para la oratoria deliberativa son esen-
ciales las diferentes formas de gobierno, distinguir sus caracteres y
lo que es conveniente para cada uno de ellos. Esto tltimo es lo mds
pertinente para persuadir y aconsejar bien.

En género judicial es una parte es acusacién y otra defensa,
juzga hechos pasados y su fin es lo justo o lo injusto. Entre tanto, el
demostrativo tiene como propio, bien la alabanza, bien el vituperio
[...} para el demostrativo lo mds principal es el presente, pues todos
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alaban o reprochan sobre cosas que existen. (Santamaria Sudrez y
Casals Carro, 2000)

Segiin la Real Academia Espafiola (RAE), la retérica es la teo-
ria de la composicién literaria y la expresién hablada, es la estética
del mensaje; por tanto, dentro de estos términos vamos a intentar
encuadrar tanto la comunicaciéon verbal como no verbal de Donald
Trump, ya que es imprescindible conocer dénde radica la populari-
dad del expresidente americano si, a priori, sus argumentos son apa-
rentes falacias (falsa verdad) o sofismas (verdad aparente), todo ello
sin olvidar lo que metaforizé el fildsofo griego en su libro Retdrica 111
sobre la organizacion del discurso: “la retdrica se reviste con atuendo
de politica” (Aristételes, 1990), haciendo un acercamiento a la dia-
léctica como debate filos6fico para un publico selecto con objetivos
concretos. En cuanto a los argumentos y las falacias, hay que determi-
nar cada concepto para cimentar el debate expuesto en este articulo.
Segtin Santamaria Sudrez y Casals Carro (2000), saber argumentar es
indispensable para todo profesional que su herramienta sea la pala-
bra. “El argumento lo consideramos viélido para opinar, la falacia no
tiene validez de razon porque su construccién es engafiosa” (p. 169).

Del mismo modo, hay que tener en cuenta otra variable como
es el storytelling, una herramienta discursiva que consiste en generar
una narrativa a través de diversos acontecimientos que apelan a los
sentidos y las emociones para asi conectar de forma empdtica con la
audiencia. Cabe destacar que en esta técnica estd radicado el triunfo
de los presidentes norteamericanos (Salmon, 2016).

En su conjunto, como disciplina propia o como base del mar-
keting politico también hay que enmarcar la comunicacién politica
dentro del entorno en el que desarrollamos la investigacion. Prime-
ro, es importante afladir que dicho concepto es un término que se
acufié a partir de la década de los cincuenta y que, segtiin algunos
autores, tanto la comunicacién como la politica “han sido elementos
fundamentales para el desarrollo del hombre, ya que ambos han
ayudado a la organizacién del Estado y al desarrollo de sus poten-
cialidades politicas, econdmicas y sociales” (Reyes Montes et al.,
2011, p. 86). Por esto, define Ochoa (2000) que el proceso de comu-
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nicacién politica consiste en el intercambio de mensajes de orden
politico entre emisores y receptores. Pero, dando un paso mds hacia
la precisién del término, y aunque la mayoria de las acepciones ex-
puestas coinciden en que la comunicaciéon planteada tiene claros
efectos para el desarrollo de los sistemas politicos, asegura Wolton,
(como se cité en Rey Moratd, 2011), que el estudio del rol de la
comunicacién en la vida politica, en su sentido mds amplio, inclu-
yendo los medios, los sondeos, el marketing politico y la publicidad
es, sobre todo, fundamental en los periodos electorales, a lo que
Rey Moraté toma distancia y propone una definicién congregada
alrededor de estudios e investigaciones basados en la interciencia.

La Comunicacién Politica es una interciencia que comparte su
campo con otras comunidades de investigacién, y que estudia los ac-
tores, roles, comportamientos, estrategias discursivas y patrones de
argumentaciéon implicados en la produccién del discurso politico —
mensajes, periodistas, politicos, asesores, consultores, auditorio—, las
instituciones desde las que actiian —partidos, gobiernos, parlamentos,
medios de comunicacién, consultorias—, los nuevos soportes tecno-
légicos que vehiculan los mensajes —Internet— y las relaciones que
mantienen: la agonistica de la democracia y el lazo social. (Rey Mo-
rat6, 2011).

De igual manera, denota el autor el papel relevante de los jue-
gos del lenguaje como una teorfa lidica e imprescindible de la co-
municacién politica. No obstante, debemos hacer un pequefio inciso
sobre la teorfa del encuadre o de los marcos (framing) para entender
mejor, y de forma global, los efectos de la comunicacién politica sobre
la audiencia a través de ciertos juegos del lenguaje. En este sentido,
expuso Entman, (como se cit6 en Ardevol-Abreu, 2015), que el en-
cuadre puede definirse como un “proceso en el que se seleccionan al-
gunos aspectos de la realidad, a los que les otorgard un mayor énfasis
o importancia, de manera que se define el problema, se diagnostican
sus causas, se sugieren juicios morales y se proponen soluciones y con-
ductas apropiadas a seguir” (p. 424). A esto se referia Lakoff (2007)
cuando advertia que el encuadre tiene que ver con elegir bien el len-

guaje que conecta con la visién del mundo de los individuos.
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Los encuadres se consiguen con hdbiles juegos de lenguaje, y
que pensar de modo diferente requiere hablar de modo diferente. Es
cierto que primero son las ideas, pero en el espacio publico las ideas
son nada sin el recurso a juegos de lenguaje capaces de cambiar algo
en la estructura de la realidad (Rey Morat6, 2011).

Al respecto, debemos definir nuestra tercera categoria de and-
lisis y asi dejar una base sélida que refuerce nuestros resultados: las
nuevas tecnologias, asentadas en la informacién, la comunicacién y
la interaccion.

Para ello, es fundamental establecer el significado de antago-
nismo digital. Segtin la RAE, en su primera acepcion, el antagonismo
es “contrariedad, rivalidad, oposicién sustancial o habitual, especial-
mente en doctrinas y opiniones”; por esto, nos remontamos a la co-
municacién politica de Barack Obama en cuanto a cémo un perso-
naje se transformé en una marca a través de la creacion estratégica de
su reputacion publica con Internet como factor revolucionario en sus
campafas electorales y recurso movilizador de sus acciones. De modo
que, bajo esta referencia reciente de Obama como el primer e-president
de la historia norteamericana, surge Donald Trump como ese anti-
paradigma que genera un conflicto digital en las redes sociales, pero
que también es inédito, trascendental y, posiblemente, exitoso.

Si bien en este articulo abordamos Internet como una TIC,
también es importante resaltarlo como un medio de comunicacién
relativamente joven y que requiere de un lenguaje propio que toda-
via estd en construccién (Cobo, 2012).

Por tanto, es adecuado precisar, en esa construccion lingtifs-
tica digital, la simetria y asimetria que se genera muchas veces en
las redes sociales si tomamos en cuenta que la primera definicién
transmite una sensaciéon de orden cuando se produce un equilibrio
al dividir un todo en dos partes exactamente iguales mientras que
la asimetria es lo opuesto. En un campo tan amplio como son las
nuevas tecnologias es dificil, pero necesario, clarificar ese equilibrio
o desigualdad entre la informacion, la comunicacién y la interac-
ci6n de Donald Trump como emisor y los usuarios de Twitter e
Instagram como potenciales receptores y, asi, arrojar nuevos aportes
sobre esta drea del conocimiento.

INVESTIGACION & DESARROLLO VOL 29, N°1 (2021) PAGS. 99-132
ISSN 2011-7574 (ON LINE)

107



108

Virginia Linares Rodriguez, Paloma Abején Mendoza ‘

Se podria decir, entonces, que la confluencia de las TICI (Lu-
cas Marin, 2019), como produccién y transmisién de informacién
en clave digital, ha irrumpido en nuestras vidas proporcionando
nuevos recursos, y creando nuevas realidades sociales y politicas.
Como bien apunta Rey Morat6 (2019):

Las campaifias electorales del siglo XXI no podfan permanecer aje-
nas al fenémeno: la red ha producido las primeras manifestaciones
de la e-democracia. Cuando se habla de ciber democracia, democra-
cia digital, democracia online, e-gobierno, democracia electrénica,
e-voto y e-cindadania, algunos episodios confirman que los candi-
datos tendrdn que contar cada vez mds con la red (p. 305).

Lépez y De Santiago, (como se cité en Linares Rodriguez, et
al., 2018), consideran que los lideres politicos de hoy en dia deben
dominar y manejar correctamente no solo la dote discursiva, sino
también la imagen y, por ende, las TICI. Igualmente, deben esgri-
mir la apariencia fisica y el domino gestual, el atuendo, el decorado,
la mimica, el empleo de los atributos vocales, el uso de la palabra,
el manejo de la argumentacion, la facultad de dejar entrever a través
de la actuacién un caricter atractivo o un cierto carisma, la facili-
dad para suscitar emociones en los receptores.

En el afio 2000 la campafia electoral norteamericana descu-
brié a Internet y desde entonces irrumpen nuevas formas de comu-
nicacion en los candidatos presidenciales (Bimber y Davis, 2003).
Para contextualizar, prestaremos especial atencién a este asunto,
puesto que se relaciona con la temdtica del estudio y la centraremos,
especialmente, en las figuras de Barack Obama como referencia y
base de investigacion, y de Donald Trump como objeto de andlisis.

La marca Obama 2.0 o e-president

En 1996, Barack Obama, nacido el 4 de agosto de 1961 en Hawai
(EE. UU.), hijo de un economista keniano y una antrop6loga ame-
ricana, se convirtié en senador por Illinois promoviendo reformas
éticas y sociales importantes que abarcaban desde el recorte de im-

puesto a las familias menos pudientes hasta la regulacion de las
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practicas abusivas de los préstamos hipotecarios. A causa de esta
transformacion social fue nuevamente elegido, en 1998 y 2002,
como senador demdcrata.

En 2008, este senador desconocido de Chicago, donde lideraba
el proyecto de ayudas sociales DCP (Developing Communities Projetc),
logré romper con creces las expectativas globales y llegé a ser el pri-
mer presidente afroamericano de un pafs marcado histéricamente por
la brecha racial, y se convirtid, asi, en un simbolo a nivel regional e
internacional (Linares Rodriguez, et al., 2018). La llegada de Obama
a la Casa Blanca, y su forma de gestionar la campafia electoral y la
consiguiente presidencia ha supuesto un cambio radical en la manera
de abordar estos acontecimientos y han marcado unas pautas esen-
ciales para candidaturas futuras. Nunca nadie habfa sacado partido
de las nuevas tecnologias como lo ha sabido hacer el ex presidente
de Estados Unidos, pero, ademds, recuper6 la importancia y el valor
de una buena dote discursiva y un buen manejo de la retérica como
elementos indispensables para conseguir empatizar con los receptores
y lograr generar procesos de identificacién entre gobernante y gober-
nados, creando un vinculo estrecho que le llevé a los indices mds altos
de popularidad, al menos en su etapa inicial.

Del mismo modo, Gilvez Caja (2013) afirma que “Obama
rompié con los pardimetros de comunicacién politica tradicionales,
introduciendo Internet como canal bdsico de comunicacién con los
ciudadanos” (p. 349).

Las Tecnologias de la Informacién, la Comunicacién y la
Interaccion sirvieron a Obama de trampolin para hacer llegar sus
mensajes de manera instantdnea a cualquier parte del mundo. Se
cre6 una pagina web dedicada en exclusiva a su campafia y sus
actividades politicas que servia como centro de operaciones para
organizar la actividad social en Internet. A través de la red, el ex-
presidente de los Estados Unidos consiguié publicitar su imagen y
guiar a los electores a través de sus mensajes. El equipo de campafa
orientaba todos los mensajes que se lanzaban acerca del candidato a
la Casa Blanca para configurar una imagen positiva y cercana que

llevara a Obama a ganar las elecciones de 2008.
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Durante la campaifia electoral de 2008, Barack Obama llegé
a un sector de la poblacién cuya vida, en parte, gira en torno a las
plataformas de interaccién social, con lo que se puso en marcha un
gigantesco dispositivo mediante el cual se mimetiz6 en un entorno
dominado por adolescentes. Se introdujo en los ordenadores, mévi-
les y tabletas de cada casa estadounidense donde hubiera un pablico
joven y consigui6 que su estrategia funcionara, adquiriendo lo mds
valioso que ellos tenfan para €l: su voto.

Bajo el perfil de primer presidente negro, afroamericano e hijo
de inmigrante, el Estado norteamericano configur6 toda la marca
de un Barack Obama arropado sobre el slogan “Yes, we can”, que no
dejaba de ser una declaracion de valores, de inclusion social, fe en
el cambio y demostracion de que el suefio americano estd al alcance
de todos con confianza y trabajo (Linares Rodriguez, et al., 2018).
En enero de 2021, el expresidente Obama tiene casi 130 millones
de seguidores en Twitter y 32 millones en Instagram. En ambos (@
BarackObama) se define como: Dad, husband, President, citizen.

El antagonismo digital de Donald Trump

Donald Trump nacié el 14 de junio de 1946 en Queens (Nueva
York, EE. UU.), donde vivié con su madre, inmigrante escocesa, su
padre, hijo de inmigrantes alemanes, y sus cuatro hermanos. En
1968 se gradud en la Escuela de Negocios de Wharton, en la Uni-
versidad de Pensilvania, una de las mds famosas del pais. Segin la
revista FORBES, el imperio personal de Trump, en 2015, estaba es-
timado en 4.500 millones de ddlares, sin embargo, él mismo cues-
tiond esa cifra y en su declaracién de bienes a la Comision Federal
Electoral (CFE) estim6 su fortuna en mas de 10.000 millones de d6-
lares, desde entonces, y pese a ser una figura puablica, ha mantenido
su declaracion de impuestos en privado.

El imperio Trump, que lo ha convertido en un magnate co-
nocido a nivel mundial, incluye bienes raices, edificios, hoteles, casi-
nos, campos de golf, casas de lujo, la pista de patinaje sobre hielo de
Central Park, una marca propia de ropa, premios al mejor empresa-

rio, mejor emprendedor, mejor directivo, numerosos reconocimien-
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tos por su carrera en el sector inmobiliario y una descripcién comin
en todas las pdginas oficiales que hablan de su trayectoria como
“una historia de éxito americana’. Sin embargo, la figura de Trump
no es solo la de un ‘hombre de negocios” (Royo y Urefia, 2015, p.2)

Desde el afio 2000, Trump ha intentado acceder al espectro
politico norteamericano, bien sea en elecciones legislativas, de go-
bernacién o presidenciales. En 2011 lideré una campafia medidtica
muy voraz hacia el entonces presidente Obama a quien le exigfa
demostrar su lugar de nacimiento poniendo en duda que fuese ame-
ricano. No obstante, fue en 2016 cuando, con multiples intentos
fallidos en su haber y contra todo pronéstico, el candidato repu-
blicano se hizo con el primer puesto en las encuestas y, por ende,
con las primarias republicanas y, desde el 9 de noviembre de ese
mismo afio, se convirtié en el 45° presidente de los Estados Unidos
de América. “A diferencia de otros intentos, esta vez, estructura,
fondos, propuesta y equipos, no le faltan” (Royo y Urefia, 2015, p.3).

La campafia presidencial de Donald Trump estuvo marcada
de polémicas a partir del dia que declard, desde su Trump Tower,
en Nueva York, su candidatura a la presidencia de EE. UU., por el
Partido Republicano.

El programa electoral de Trump fue una gran incégnita, sin
embargo, en su pagina Web dejaba claro cudles eran sus tres pro-
puestas principales y los objetivos a cumplir: reforma econémica
(bajada de impuestos), reforma migratoria (construir un muro en la
frontera con México) y defensa de la Segunda Enmienda de la Cons-
titucion (el derecho de los ciudadanos a portar armas). “Los tres con
un objetivo comtn: ‘devolver a los Estados Unidos su grandeza™
(Royo y Urefia, 2015, p.5).

Pese a que le vaticinaban un estrepitoso fracaso electoral y
una serie de propuestas antipopulares respaldaban su candidatura,
su liderazgo en las encuestas -internas y externas- crecia de forma
exponencial. Debido a esto, Royo y Urefia (2015) en un andlisis sin-
tético sobre Trump, extrajeron 5 claves de la campafia presidencial
de 2016 que convirtieron al candidato republicano en presidente de
los EE. UU.:
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1. Consiguid la atencién de todos los medios de comunicacién y
la opinién pablica mundial por su estilo provocador.

2. Benefici6 al Partido Demdcrata mostrando la cara mds radi-
cal del Partido Republicano.

3. Aument? la distancia entre el Partido Republicano y la co-
munidad hispana.

4. Anul6 al resto de candidatos del Partido Republicano por su
€Xcesivo protagonismo.

5. Obligé al Partido Republicano a repensar su futuro.

En este apartado, cabe mencionar la retérica electoral y los
juegos del lenguaje a los que hace referencia Rey Morat6 (2019):
“Vivimos en sociedades inundadas de retérica, y esa inundacién
ha generado nuevas formas retéricas que hacen su aparicién en las
campafias electorales [...} Si el orador, para conseguir sus fines, se
ve obligado a adaptarse al auditorio, al cambiar el auditorio la ar-
gumentacion tiene que cambiar” (p.47). De mismo modo, expresan
Perelman y Olbrechts, (como se cit6 en Rey Morat6, 2019), “la idea
de la adhesion de las personas a las que se dirige un discurso es
esencial en todas las antiguas teorfas de la retérica” (p. 49).

Donald Trump ha ido obteniendo éxitos de audiencia en to-
das las cadenas de television norteamericanas tanto en sus debates
electorales como candidato republicano (2015) como en sus salidas
de tono en las redes sociales o sus comparecencias ante la prensa
como presidente electo (2016-2020).

Indudablemente, como podemos observar en la Imagen 1 y la
Imagen 2, su conquista medidtica se ha trasladado de las pantallas
de television a los mdéviles, ordenadores y fablers. En diciembre de
2020 contaba con casi 90 millones de seguidores en Twitter y 22,5
millones en Instagram. En ambos perfiles (@realDonaldTrump) se
define como 45th President of the United States of America.

El 9 de enero de 2021 Twitter cerré de forma permanente la
cuenta de Donald Trump “por riesgo de que incite a la violencia”.
Facebook e Instagram también le han suspendido; pero sus publica-
ciones -en estas dos plataformas- hasta la fecha del cierre son visibles.
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Donald ). Trump & h
@realDonaldTrump

President Bush fired him also. Bolton is incompetent!

Tradudir Tweet

) Dinesh D'Souza & G DineshDSouza - 9h

Some of Bolton's unhinged pique can be explained by his thin-skinned reaction to
being ringed by 3 master, | recall Trump's offhand comment that had he listened
to Bolton the United States would be in, like, World War VI

6:13 3. m. - 18 jun. 2020 - Twatter for iPhone

11 mil Betweets 39,2 mil Me gusta

Fuente: Twitter (2020).

Imagen 1. Tuit de Donald Trump, 18 de junio de 2020

o realdonaldtrump

7 B By A

.} Les gusta a rafael.albertos y 704.473
personas mas

realdonaldtrump Joe Biden's rally. ZERO
enthusiasm!

Fuente: Instagram (2020).

Imagen 2. Post en Instagram de Donald
Trump, 19 de junio de 2020
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MARCO METODOLOGICO

Dado que nuestro estudio estd basado -desde el punto de vista te6-
rico- en las tres categorias de andlisis desarrolladas en los apartados
anteriores: retdrica, comunicacion politica y nuevas tecnologias de la
informacién, la comunicacién y la interaccién (Figura 1); de acuerdo
con el proceso metodolégico realizaremos un andlisis de contenido
como técnica de investigacién descriptiva que pretende ser, como
dice Bernard Berelson (1952), “objetiva, sistemdtica y cuantitativa
en el estudio del contenido manifiesto de la comunicacién” (p. 17).
En nuestro estudio este proceso consiste en: recogida de datos, ana-
lisis y valoracién de los resultados y la obtencién de unas conclusio-

nes que nos permiten explicar los objetivos planteados.

l!

iiii}l

Fuente: Lucas Marin (2019).

Figura 1. Evolucion de las Tecnologias de la Informacion
(T1) a las Tecnologias de las Comunicacion (TIC)
a las Tecnologias de la Interaccién (TICI)

Recogida de datos

El calendario electoral norteamericano, por ley y tradicién, tiene
seis momentos clave que debemos tomar en cuenta para definir

nuestro objeto de andlisis:

1. Febrero: en Iowa se abre el proceso de eleccién de los candida-
tos con el tradicional czucus (asamblea de ciudadanos), donde
se debate y se decide qué aspirante respaldard cada condado.

INVESTIGACION & DESARROLLO VOL 29, N° 1 (2021) PAGS. 99-132
ISSN 2011-7574 (ON LINE)



\ DE LA MARCA OBAMA 2.0 AL ANTAGONISMO DIGITAL DE DONALD TRUMP

2. Marzo: se lleva a cabo el Supermartes. Es el dia en el que coin-
ciden mads primarias y caucus en el calendario electoral, dando
a conocer la decision de 14 Estados y un territorio extra (mds
de un tercio del total de los delegados a elegir).

3. Agosto: convencién de ambos partidos (Demdcrata y Repu-
blicano) donde se elige y proclama el candidato.

Septiembre: primer debate presidencial.

5. Noviembre: elecciones (la legislaciéon norteamericana estable-
ce que las elecciones presidenciales deben celebrarse el primer
martes después del primer lunes de noviembre).

6. Enero (del siguiente afio): toma de posesién del presidente
electo.

Por tanto, la recogida de informacién, que se llev a cabo -de
forma manual- entre mayo y junio de 2020, a través de sus publi-
caciones en Twitter y sus posts en Instagram, se hizo de la siguiente
forma:

e Para la campafia presidencial: del 19 de septiembre al 3 de
octubre de 2016, teniendo como epicentro el primer debate
presidencial entre Donald Trump y Hillary Clinton (el 26 de
septiembre de 2016). El debate mds visto en la historia de la
television de EE. UU., con 80 millones de espectadores y mds
de cinco millones de tuits generados durante el evento con
las etiquetas #DebateNight y #Debates2016.

® Precampafia de reeleccién: Del 25 de febrero al 10 de marzo
de 2020, utilizando como eje central el Supermartes (3 de
marzo de 2020), donde se comienza a definir el candidato
demdcrata que serd el rival de Trump el 3 de noviembre.

¢ De dichas publicaciones intentaremos extraer los siguientes

elementos:

* Andlisis del contenido de sus publicaciones a fin de contras-
tar su comunicacion verbal con su comunicacién no verbal.
La intencion es sefialar sus recursos lingiiisticos y extralin-

giifsticos mds utilizados.
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e El uso antagénico que hace de las redes sociales y qué rela-
cién tiene con su liderazgo politico.

e Una comparativa entre el lenguaje utilizado en la campafia del
2016 y la precampafia de 2020 para averiguar si ha sido mode-
rado o no su discurso y qué factores han influido en ello.

e Articular, por medio de la cantidad de comentarios, /ikes o
retuits de cada publicacion, el factor politico que representa.

Los pardmetros elegidos a los que fueron sometidas las publi-
caciones, volcados en un programa de software de hojas de cilculo

(Excel), para el andlisis de los datos fueron los siguientes:

e En Twitter:

- Fecha de la publicacién.

- Contiene material audiovisual: GIF / Foto / Video / Imagen
/ Ninguno.

- Namero de reproducciones (si es video).

- Contiene links: Si / No.

- Retuit adjunto: S / No.

- Ntumero de comentarios.

- Nmero de retuits.

- Nuimero de retuits citados.

- Ntmero de /ikes 0 me gusta.

- Palabras clave.

- Etiquetas o hashtag.

- Menciones a otros usuarios.

e En Instagram:

- Fecha de la publicacién.

- Recurso audiovisual: GIF / Foto / Video / Imagen / Ninguno.
- Nmero de reproducciones (si es video).

- Contiene links: Si / No.

- Es un Repost: Si / No.

- Namero de /ikes 0 me gusta.

- Ntiimero de comentarios.
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- Palabras clave.
- Etiquetas o Hashtag.
- Menciones a otros usuarios.

ANALISIS, DISCUSION DE LOS
RESULTADOS Y CONCLUSIONES

2009 2016 2020

Fuente: The White House (2009), The Huffington Post (2016) y @realDonaldTrump
(2020), respectivamente.

Imagen 3. Comunicacién politica disruptiva

Anilisis de los datos

Entre el 19 de septiembre y el 3 de octubre de 2016, Donald Trump
public 136 tuits y 60 post en Instagram.

En Twitter la media fue de aproximadamente cinco publi-
caciones diarias, excepto la noche del debate presidencial, donde
el candidato informé que delegaria en su equipo de comunicacién
la administracién de su cuenta, y publicé una baterfa de 43 tuits.
Entre los mds destacados ese dia estdn los que hacen referencia
explicita a Hillary Clinton como corrupta o politica incapaz, uti-
lizando recursos extralingiifsticos como videos, imdgenes o fotos
e insertando links que llevan a pdginas externas; asi como el uso
extenso de etiquetas o hashtags (#) con frases cortas como #MAGA,
#DebateNight, #Debate2016, #TrumpPencel6 o #AmericanFirst;
que el resto de los dfas analizados no hizo de forma tan recurrente.

Sin embargo, el tuit con mds /zkes (103.5k?), citas (12.3k), re-
tuits (39,2k) y comentarios (20,8k) fue publicado el 30 de septiem-

' La k en las redes sociales equivale a 1.000.
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bre y hace alusién expresa a las personas que lo increpan por tuitear
a cualquier hora (Imagen 4).

e Donald J. Trump @
real DonaldTrump

For those few people knocking me for tweeting at three
o'clock in the morning, at least you know | will be there,
awake, to answer the call!

0 sept. 2016 « Twitter for Android

39,1 mil Retweets 12,3 mil Tweets citados 103,3 mil Me gusta

Fuente: Twitter (2020).

Imagen 4. Tuit de Donald Trump, 30 de septiembre de 2016

Por otra parte, de los nueve tuits publicados con video, durante
este primer periodo analizado, el que tiene -con diferencia- mds re-
producciones (1.6M?) fue el primer tuit publicado cuando iniciaba el
debate electoral, donde lanza una pregunta retérica a Hillary Clinton
y en el video intenta explicar la respuesta (Imagen 5).

e Donald J. Trump &

Why isn't Hillary Clinton 50 points ahead?

#DebateNight

=
T\
DO .YOU HEAL&EEED TO ASK?

14,6 mill Fetwert 1 mll Tweets cit 27,6 mil 11

Fuente: Twitter (2020).

Imagen 5. Tuit de Donald Trump, 26 de septiembre de 2016

?La M en las redes sociales equivale a 1.000.000.
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También, es importante sefialar que de los 136 tuits publi-
cados solo 43 contienen links o enlaces externos y apenas ocho son
publicaciones que cita o comparte de otros usuarios, incluso tres
son citas a s{ mismo. Casi un 25 % (30 tuits) de sus mensajes van
dirigidos a Hillary Clinton, en los que la califica como “Crooked’
Hillary”. Las etiquetas mas usadas han sido #MAGA y #American-
First, 20 y 15 veces, respectivamente. De modo que, es bastante
pobre el uso de recursos que potencia en dicha red social.

Entre tanto, en Instagram, aunque las publicaciones fueron
bastante irregulares y menos de la mitad que en Twitter, el uso de re-
cursos -porque la propia red social asf lo requiere- fue mds explotado:
compartié un total de siete videos, 24 fotos y 29 imdgenes, todas con
una cantidad de /7kes y comentarios muy superiores a los tuits. Por
ejemplo, el post que menos “me gusta” obtuvo 39,4k y 551 comenta-
rios, una foto compartida (Repost?) desde la cuenta de su hijo Donald
Trump Jr., mientras que el mds popular fue una foto con 176,3k /ikes
y 6,6k comentarios sobre la muerte de Arnold Parmer, the “King”.

Fuente: Instagram (2020).

Imagen 6. Post en Instagram de Donald
Trump, 1 de octubre de 2016

El video mds visualizado (521.3k) fue publicado el 1 de octu-
bre y en él hace mencién (@) a su hija Ivanka Trump para expresar
un apoyo incondicional a la maternidad y la familia (Imagen 6).

* Cotrupta.
*Hacer un repost en Instagram es publicat el contenido de otra cuenta.
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El hashtag mas utilizado fue #TrumpTrain, en 39 posz (de 60) y tan
solo en siete ocasiones no utilizé ninguna etiqueta. Y la frase mds
repetida (31 veces) fue, sin duda, MAKE AMERICA SAFE & GREAT
AGAIN, asi como ataques directos a Hillary Clinton, tildindola de
corrupta, mentirosa o vaga.

Por su parte, el segundo periodo analizado, del 25 de febrero
al 10 de marzo de 2020, sus publicaciones en Twitter fueron ex-
ponencialmente superiores al anterior, mientras que en Instagram
descendi6, también considerablemente. Fueron 237 y 45 post com-
partidos, respectivamente.

En esta oportunidad publicé entre 15 y 20 tuits diarios, ex-
cepto el Supermartes, que dedic6 media centena de tuits para des-
calificar a los demdcratas que comenzaban a competir por ser su
rival en las elecciones presidenciales del 3 de noviembre. De hecho,
el tuit mds viralizado con gran ventaja -durante ese periodo- fue
un video con mds de 10 millones de reproducciones, 27k comenta-
rios, 85,4k retuits, 30,5k citados y 328 mil /ikes, donde menciona
a Mike Bloomberg, quien se retiraba de las primarias demdcratas
para apoyar a Joe Biden. El post es un clip donde se ven a Trump
y Bloomberg luchando como en la pelicula de la “Guerra de las
Galaxias” con espadas ldser y bajo el mensaje: “Mini Mike, you're

easy!” (Imagen 7).
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Fuente: Twitter (2020).

Imagen 7. Tuit de Donald Trump, 5 de marzo de 2020

El uso de recursos extralingiifsticos como fotos (12), image-
nes (17) o videos (49) fue recurrente y proporcional con el nimero
de /ikes o retuits, todos superan el medio millén de reproducciones.
Otro de los mds compartidos fue un retuit citado con video (7M de
reproducciones, 10,2k comentarios, 37,4k retuits, 4,6k veces citado
y miés de 171k /ikes) de Dan Scavine’, donde asegura que Joe Biden
declara que solo Trump puede ser reelegido como presidente de los
Estados Unidos; sin embargo, Twitter puso una advertencia de que
el contenido multimedia estaba alterado (Imagen 8).

® Dan Scavino era el director de redes sociales de la Casa Blanca y uno de los asesores
mas cercanos a Donald Trump.
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@ Danald L Trump &

@ Dan Scavine™ O

Tio €1 Losiate b %
Lpppy ok oL in 51 Lowls, MEtous 1oy

We can only re-eleet SeeaDonaldTrump

PEAG0Z0LandslideVictorny B8

Fuente: Twitter (2020).

Imagen 8. Tuit de Donald Trump, 8 de marzo de 2020

Pese a ello, hace alusién en 17 tuits a las noticias falsas o
Jake news que se difunden sobre él; asimismo, utiliza adjetivos y
calificativos cada vez que se referfa a sus oponentes, como a Eliza-
beth Warren, Joe Biden, Mike Bloomberg, Bernie Sander o Hillary
Clinton, llamdndolos: Pocahontas, Sleepy Joe, Mini Mike, Crazy
Bernie o Crooked Hillary, respectivamente.

Al tema del Coronavirus® tan solo dedicé 25 tuits (10,5 %)
y, precisamente, el que obtuvo mds /7kes (281k) sin recurso audiovi-
sual durante el periodo analizado fue publicado el 9 de marzo (dos
dias antes de que la OMS declarase la pandemia), donde negaba la
letalidad de este (Imagen 9).

¢La Covid 19 es una enfermedad contagiosa causada por el coronavirus, siendo este, a su

vez, una familia de virus que causa infeccién en los seres humanos.
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. Donald J. Trismp £

5o last year 37,000 Americans died from the common
Flu. It averages between 27,000 and 70,000 per year.
Mothing is shut down, life & the economy go on. At this
moment there are 546 confirmed cases of CoronaVirus,
with 22 deaths. Think about that!

86,8 mil Feteeets 426 mil Tweets olados 3812 mll Me gusta

Fuente: Twitter (2020).

Imagen 9. Tuit de Donald Trump, 9 de marzo de 2020

El uso de links o enlaces a contenido externo fue bastante
pobre, tan solo ocho contenian ese recurso; no obstante, los retuits
o citas de otros usuarios fueron exponenciales, un total de 70 publi-
caciones era informacién comentada de otras cuentas como: @Tea-
mTrump, @DanScavino, @TheWhiteHouse o incluso de s{ mismo,
@realDonaldTrump.

Cabe mencionar que el recurso mds identitario de Twitter
son las etiquetas o hashtags que generan “Tendencia” por parte de
la opinién publica, porque es donde confluyen todos los mensajes
de los usuarios acerca de un mismo o varios temas de marcada
actualidad; sin embargo, -durante este segundo periodo analizado-
solo 28 tuits tenfan etiquetas, las mds utilizadas fueron #MAGA
y #KAG2020’, esta tltima de forma sistemadtica en una baterfa de
tuits, el 4 de marzo, que hacfan referencia expresa, a través de ima-
genes propagandisticas, a las votaciones de las primaria republica-
nas (Imagen 10) mencionando diversos estados como California,
Utah, Arkansas, Minnesota, Colorado, Texas, Maine, Tennessee,
Massachussets, Oklahoma, Carolina del Norte o Vermont.

" Keep America Great 2020.
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@ Donald J, Trump £

THAMEK YOU ARKAMSAS! #KAG2020

Fuente: Twitter (2020).

Imagen 10. Tuit de Donald Trump, 4 de marzo de 2020

Por su parte, en Instagram las publicaciones fueron bastante
escasas respecto a Twitter y, también, al primer periodo analizado
de la misma red social. De un total de 45 posz, 18 fueron apoyados
con foto, 17 con imdgenes y 10 con video. Esta vez, ninguno conte-
nfa un /ink o enlace que llevara al usuario a contenido externo, y 21
eran repost de otros usuarios.

Pese a que sus publicaciones fueron pocas, la cantidad de
likes, visualizaciones y comentarios de los posts es notable. La publi-
caciéon que tiene menos “me gusta’ es un video del 5 marzo, con
146,9k likes; 2,4k comentarios, pero casi un millén de reproduccio-
nes (Imagen 11); mientras que la mds popular (1 millén de /kes y
10,9k comentarios) es una foto del 25 de febrero donde aparece con
la primera dama, Melania Trump, en el Taj Majal (Imagen 12).
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Fuente: Instagram (2020).

Imagen 11. Post en Instagram de Donald
Trump, 5 de marzo de 2020

Fuente: Instagram (2020).

Imagen 12. Post en Instagram de Donald
Trump, 25 de febrero de 2020

Tanto el Supermartes como los dias previos y sucesivos no
hace ningtn tipo de referencia a las primarias demdcratas, solo pu-
blica los mismos posts que en Twitter sobre las votaciones de las
primarias republicanas, haciendo r¢post de @teamtrump y con la
etiqueta #SuperTuesday.

Sobre el Coronavirus, Gnicamente comparte un video (con
2,5M reproducciones y casi medio millén de /kes) el 27 de febrero
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para informar del avance de la enfermedad y una imagen (264,7k
likes y 4,2k comentarios) el 10 de marzo, donde hace referencia a

c6mo prevenir el contagio.
DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Una vez extraidos los datos y analizados de forma minuciosa es im-
portante generar un debate que aclare los puntos mds dlgidos sobre
el antagonismo digital de Donald Trump.

En reiteradas ocasiones la Casa Blanca ha sostenido que es el
propio Donald J. Trump quien escribe sus tuits o los dicta a su equi-
po de comunicacion, y asi queda demostrado en la presente inves-
tigacién. Su dominio de Twitter es bastante dispar. Agota constan-
temente los 280 caracteres que dispone la red social y presenta un
uso pobre de recursos extralingiifsticos como fotos, /inks, videos o las
imprescindibles etiquetas, que no son recurrentes; excepto cuando
hace una automatizacién de mensajes para su campafia o precampafia
electoral, asi como el apoyo a gobernadores o congresistas.

En el primer periodo analizado, rivalizando con Hillary
Clinton como candidato, queda en evidencia la baja notoriedad de
sus publicaciones, que es proporcional a la forma en que usa Twit-
ter; no obstante, una vez que es elegido presidente de los Estados
Unidos de América —segundo periodo analizado- hace exactamente
el mismo uso heterogéneo de la red social, incluso con mds énfasis
y tres veces mds publicaciones diarias, pero su popularidad es sig-

nificativa. Esto puede verse en los grificos 1y 2.
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Fuente: elaboracién propia (2020).

Grafico 1. N° de likes en Twitter

450

Del 25 de febrero al 10 de marzo de 2020

Fuente: elaboracién propia (2020).

Lo mismo ocurre en Instagram, no queda muy claro si es él
directamente el que comparte los posts o lo hace su equipo de comu-
nicacién; no obstante, el 29 de septiembre de 2016 compartié una

Grafico 2. N° de likes en Twitter
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imagen (de un mensaje que puso en Twitter) donde daba el pésame
a los involucrados en un accidente de Nueva Jersey y afiade su firma
al final como: “-Donald J. Trump”.

En este caso, y en contraposicién con los tuits, todas sus pu-
blicaciones estdn llenas de hashtags o etiquetas, casi en modo spam
por la saturacién que proporciona. Los /inks o enlaces a contenido
externo son practicamente nulos y denota, sobre todo, que sus fines
son meramente propagandisticos. De hecho, comparte menos fotos
o videos que imdgenes, ya que estas contienen carteles electorales o
pantallazos de las encuestas que le dan como ganador a las elecciones
presidenciales respecto a sus oponentes demdcratas tanto en las de
2016 como en la reeleccién; incluso muchos son mensajes de s{ mismo
escritos en Twitter.

Aunque su post con més “me gusta” haya sido una foto con
la primera dama en el Taj Majal, compartida desde la cuenta de la
Casa Blanca. Esto lo que demuestra es que los usuarios reclaman
mds cercania o empatia, y menos mensajes automatizados de forma
sistemdtica sin ningin contenido que los defina mds alld de lo es-
trictamente visual.

Donald ). Trump @ @reaDonaldTrump - 8 ma -
W have now leamed fior sure that the Democrats don't want anything to do
with Crazy Bernie. Rigged? First Samyidobuchar & @ PeteButtigieg quit the
race & come oul bor Sleepy Joe BEFORE Super Tuesday. Pocahomas says NO
& guits race AFTER ELECTION, thereby depriving Bemie of at.

L wim Tl vl 2 ssn o]

Donald l.‘l'nll'ﬂ,pﬂ PresiDonaldTrump - B mad.

~least 5 States & the Nomination, Did the DNC & Dems tedl Elizabeth
Wasren to wait? i 5o, they were deadly, the race would have been over, &
Bernie would have won. Dirty double dealing? Nobody knows for sure, &

hestory will be the judpe. But | say, hene we go AGAIN, Bernae|

Qs th 2w O a7 X

Fuente: Twitter (2020).

Imagen 13. Tuit de Donald Trump, 8 de marzo de 2020

Por tanto, en ambas redes sociales el lenguaje verbal ha sido
fundamental para la informacién, comunicacién e interaccién de
sus seguidores, especialmente en Twitter, donde la retérica ha sido

demostrativa a través de un constante vituperio, sobre todo, cuando
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dirige falacias de pertinencia o de confusién con argumentos ad

hominen® a sus oponentes demdcratas, a los que tilda de corruptos,

vagos 0 mentirosos; incluso apoda a cada uno de ellos. En el primer

periodo enfila contra Hillary Clinton bautizdndola como “Crooked

Hillary” para referirse a ella en todo momento; del mismo modo,

en el segundo periodo y mientras mds rivales mds descalificativos,

como podemos ver en la Imagen 13. Igualmente, se refiere a los

Demodcratas, los medios de comunicacién (Tabla 1) e incluso pone

en entredicho la imagen de algunos jueces, como hizo con la ma-

gistrada Amy Berman Jackson en el sonado caso de Roger Stone.

Tabla 1. Calificativos y/o atributos més utilizados en los tuits
y post de Donald Trump durante ambos periodos analizados

Individuo Ne . I
. / . Atributo y/o calificativo
colectivo referencias
Crooked (Corrupta) Hillary, desquiciada, falsa, fra-
Hillary Clinton 52 casada, mentirosa, politica corriente, ineficiente, in-
capaz, conflictiva, tonta, vaga, peligrosa, plagiadora.
Bernie Sander 27 Crazy (Loco) Bernie, perdedor, victima.
Joe Biden 17 Sleepy (Spnohento) Joe, destructor, pasado, perdi-
do, mentiroso, corrupto.
Mini (Pequeno) Mike, perdedor, tramposo, fraca-
Mike Bloomberg 31 sado, perdedor, farsante, ineficaz, lncompetepte,
desventurado, derrochador, mal gestor, aburrido,
payaso, falso, débil, inestable.
Elizabeth Warren 7 Elizabeth ch:‘ahonte{s Warr~e'n, destructora, perde-
dora, revelacién, egoista, dafiina, vaga.
Mal producto, Clinton News Network, pirricos,
injustos, noticias falsas, trastornados, politizados,
CNN 13 . )
red anti-Trump, autocensurados, Incompetentes,
generadores de pénico, baja audiencia.
Sordidos, injustos, noticias falsas, mentirosos, des-
MSDNC 8 informacion, dafiinos, parcializados, enemigos de la

gente, baja audiencia.

$ Argumentos contra el hombre.

Continiia...

INVESTIGACION & DESARROLLO VOL 29, N° 1 (2021) PAGS. 99-132 | 129

ISSN 2011-7574 (ON LINE)




Virginia Linares Rodriguez, Paloma Abején Mendoza

Individuo N° . .
) / . Atributo y/o calificativo
colectivo referencias
Medios de 16 Noticias falsas (Fake News), deshonestos, censura,
comunicacion mentirosos.

Indecisos, problemas, desempleo, vagos, traidores,
noticias falsas, mentirosos, desinformacion, desas-
Demdcratas 37 tre, clpula, izquierda radical, pésimos, engafian,
desorden, payasos, falsos, cadticos, incompeten-
tes, injustos, estafadores.

Fuente: elaboracién propia (2020).

CONCLUSIONES

Una vez analizados los datos y discutidos los resultados, hemos lle-
gado a las siguientes conclusiones. En un primer término, debemos
decir que con esta investigaciéon corroboramos que tanto la comu-
nicacién verbal como no verbal de Donald J. Trump es antagénica
desde todo punto de vista. El uso que hace de las redes sociales es
asimécrico, con un discurso politicamente incorrecto y con un apo-
yo bastante pobre de recursos extralingiifsticos, como fotos, videos,
imdgenes, etiquetas, /inks o retuits.

No obstante, del primer al segundo periodo analizado hay
un crecimiento exponencial en la popularidad de sus publicaciones;
esto l6gicamente podria deberse a que, durante esos cuatro aflos,
pasé de ser candidato a gozar de la investidura de presidente. Por
ejemplo, su tuit mds compartido en el periodo analizado en 2016
fue con 51,4k, mientras que en del 2020 el mds popular tiene casi
130 mil retuits, es decir, roza el triple. De esto, desprendemos que
una de nuestras hipdtesis principales no se sustenta, ya que el len-
guaje utilizado por Trump no ha sido matizado, al contrario, es
falaz y mds radical que antes. No pierde oportunidad para descalifi-
car a sus rivales o todo el que no comulgue con sus ideas, bien sean
politicas, econémicas, sociales o judiciales; por ello, el tono hacia los
medios de comunicacién es ofensivo e injurioso, que, a su vez, no
dudan en vetarlo. En varias ocasiones, la propia red social Twitter

ha puesto advertencias de restriccion o alteracion de la informacién
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encima de los mensajes de Trump, como hemos mencionado ante-
riormente en el andlisis de los datos.

Todo esto contrasta con su liderazgo politico, que se ve acre-
centado de forma imponente; como por ejemplo puede observarse
en los posts analizados de Instagram, donde sus publicaciones son
muy pocas en comparacioén con Twitter, pero obtiene una cantidad
de /ikes o comentarios que, al lado de la otra red social estudiada,
no es proporcional, siendo esto anti paradigmatico. De hecho, sus
escasos ocho videos (en el segundo periodo analizado) se acercan o
superan siempre el millén de reproducciones.

Por tanto, concluimos que el uso antagénico y anti paradig-
matico del discurso y de las redes sociales analizadas de Donald J.
Trump es muy evidente, pero, pese a eso, goza de una popularidad
perenne, similar a la de tuvo Barack Obama siendo el e-president
norteamericano durante ocho afios con un dominio impecable de la
redes sociales asi como su lenguaje verbal y no verbal; por lo que de-
ducimos que actualmente no hay una férmula concreta que defina
la comunicacién politica exitosa como método de liderazgo en las
campafias electorales estadounidenses, de hecho, en las elecciones
del 3 de noviembre de 2020, pese a sus constantes salidas de tono y
el mal uso de las redes, Trump obtuvo 72,6 millones de votos, 47,7
% (diez millones mds que en 2016).
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