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Resumen
La crisis política institucional se postula como el gran riesgo de las sociedades del siglo XXI. La inestabilidad de la demo-
cracia, el incremento de la desinformación en los procesos electorales y la desconfianza de la ciudadanía son hechos 
que constatan estudios como The Economist Intelligence Unit (2018) o Freedom in the World (2018). En el contexto de 
las últimas elecciones de EUA (3-nov-2020), el presidente Donald Trump activó un discurso centrado en la denuncia 
de fraude electoral que movilizó a las masas y culminó con el asalto al Capitolio. En paralelo, Twitter avaló el papel del 
periodismo (@ABC, @AP, @CBSNews, @CNN, @FoxNews, @NBCNews, @Reuters) como gatekeeper de la mentira en la 
Red. El objetivo es conocer cómo tratan los medios el proceso electoral desde sus cuentas de Twitter, analizar qué estra-
tegias siguen para combatir la falacia de Trump y comprobar en qué medida contribuyen o no a la difusión de la teoría 
de la conspiración. Sobre una muestra general de tweets (n1=3.577), aplicamos un análisis de contenido comparado de 
triple enfoque (cuantitativo-cualitativo-discursivo) basado en el uso de indicadores de palabras clave (n2=34.430). Los 
resultados confirman que los medios ofrecen contenidos contrastados sobre el proceso electoral, recurren a fuentes 
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diversas y evitan reproducir el discurso de deslegitimación de Donald Trump. En general, comparten una lucha contra la 
teoría de fraude electoral, contra la desinformación y contra la polarización de la ciudadanía, factores que han marcado 
un escenario de duda sobre el futuro de la democracia.
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Abstract
The institutional political crisis is posited to be a great risk facing twenty-first-century societies. The instability of de-
mocracy, the increase in misinformation in electoral processes, and distrust by citizens are facts that are confirmed by 
studies such as The Economist Intelligence Unit (2018) or Freedom in the World (2018). In the context of the most recent 
US elections (3-Nov-2020), President Donald Trump initiated a dialog focused on an allegation of electoral fraud that 
mobilized the masses and culminated in an assault on the Capitol. In parallel, Twitter endorses the role of journalism (@
ABC, @AP, @CBSNews, @CNN, @FoxNews, @NBCNews, and @Reuters) as a gatekeeper to lies on the Internet. The aim 
of this study is to determined how the media treated the electoral process on their Twitter accounts, analyze the strate-
gies they followed to combat Trump’s fallacy, and verify the extent to which they contributed or not to the spread of the 
conspiracy theory. Using a general sample of tweets (n1 = 3,577), we applied a comparative content analysis methodo-
logy with a three-pronged approach (quantitative-qualitative-discursive) based on the use of keyword indicators (n2 = 
34,430). The results confirm that the media offered verified content on the electoral process, using different sources and 
avoiding reproduction of Donald Trump’s delegitimization speech. In general, they engaged in a fight against the theory 
of electoral fraud, against disinformation, and against the polarization of citizens, which are factors that have marked a 
scenario of doubt about the future of democracy.

Keywords
Political communication; Elections; Disinformation; Public sphere; Media; Fraud; Political polls; Democracy; Trump; Twi-
tter.

1. Introducción
Las últimas elecciones en Estados Unidos han puesto de relieve la desafección de la ciudadanía ante las instituciones 
públicas (Schulte-Cloos; Leininger, 2021; Bakker; Jolly; Polk, 2020). Se abrió de nuevo el debate sobre los efectos de 
la desinformación en la política y los riesgos para la democracia representativa (Levitsky; Ziblatt, 2018; Mounk; 2018). 
Informes demoscópicos (Balz; Clement; Guskin, 2021; Pew Research Center, 2020; YouGov para The economist, 2020) 
revelan que entre un 70% y un 80% de votantes republicanos cree que la victoria de Joe Biden se debió a un fraude 
electoral. La campaña de Donald Trump, desde el primer debate cara a cara y hasta la proclamación oficial del candidato 
demócrata como presidente, se ha sustentado en un discurso de denuncia y deslegitimación de las elecciones. El punto 
álgido se produjo con el asalto al Capitolio (6 de enero de 2021) protagonizado por un sector del electorado republicano 
(The New York Times, 2021), que se convirtió en un acontecimiento mediático de interés mundial.

Son diversos los argumentos que se esgrimen para explicar el suceso. La polarización (Neudert; Marchal, 2019) o el uso 
de la mentira en las redes sociales (Crilley; Gillespie, 2019), con consecuencias para la ciudadanía (Bennett; Pfetsch, 
2018), son factores de influencia. A ellos se suma el uso de la ciber-retórica de Trump, una estrategia que caracterizó la 
campaña de 2016 y fue denominador común de su mandato (Pérez-Curiel; Limón-Naharro, 2019). El líder mostró 
evidencias de un estilo autoritario y con habilidad para publicar mensajes sesgados sobre raza, género, política 
exterior y ataque a los medios de comunicación en línea con el populismo de extrema derecha (Manfredi-Sán-
chez; Amado-Suárez; Waisbord, 2021; Waisbord, 2018; 
De-la-Torre, 2018). 

En el contexto más reciente, un candidato al que vota-
ron más de 74 millones de estadounidenses en las últi-
mas elecciones (CNN, 2020a), construyó una narrativa 
en Twitter apoyada en la retórica de la simplicidad, la 
emoción, la apelación y el equívoco (Fuentes-Rodríguez, 
2020).

Las últimas elecciones en Estados Unidos 
han puesto de relieve la desafección de 
la ciudadanía ante las instituciones pú-
blicas. Se abrió de nuevo el debate sobre 
los efectos de la desinformación en la 
política y los riesgos para la democracia 
representativa
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Para combatir la desinformación, las plataformas digita-
les propusieron diseñar un plan de acción contra el uso 
descontrolado de los mensajes falsos (Panetta, 2017). El 
clímax se alcanzó cuando Twitter decidió retirar la cuen-
ta de Trump de forma definitiva, denunciando una acti-
tud provocadora y unos niveles de falacia que superaban 
a los de anteriores comicios (Roth, 2018). Esta actitud 
derivó de un anuncio previo en el blog oficial de Twitter 
(Gadde; Beykpour, 2020) que advertía sobre la sanción a toda persona que usara la red para manipular o interferir en 
elecciones u otros procesos cívicos. En virtud de esta política, Twitter avaló la labor de determinados medios de comu-
nicación generalistas (ABC News, Associated Press, CBS News, CNN, Decision Desk HQ, Fox News, National Election Pool, 
NBC News, Reuters), promovió la alianza contra la mentira y abogó por la confianza en la información que difunden sobre 
las elecciones. Por tanto, el periodismo se reafirmó como bastión contra la desinformación y detractor de lo falso, ante 
la confusión que manifestaba el electorado en los sondeos de opinión pública (CNN, 2020b).

Bajo la hipótesis que defiende que los medios incentivan en Twitter una estrategia de desmontaje del discurso de fraude 
de Trump, proporcionando información contrastada sobre el proceso electoral como principal herramienta para revertir 
la desinformación, se plantean los siguientes objetivos:

O1. Conocer a través de las cuentas de Twitter, los temas, las fuentes y las palabras clave que utilizan los medios para 
informar sobre el proceso electoral en Estados Unidos.

O2. Analizar las estrategias de los medios para contrarrestar el discurso de fraude de Donald Trump tras las elecciones.

O3. Comprobar si los medios reproducen o evitan la difusión de las teorías de deslegitimación y conspiración del líder 
en los mensajes publicados en Twitter.

2. Influencia del ciber-populismo, liderazgo y movilización ciudadana
Los efectos de la plataformización (Smyrnaios; Rebillard, 2019; Gerbaudo, 2018; Lockwood; Mooney, 2018) y el influjo 
de la desinformación en las redes sociales (Crilley; Gillespie, 2019) han generado un contexto de confusión ciudadana 
que alcanzó cotas máximas durante las elecciones en Estados Unidos. Informes de opinión pública (Pew Research Cen-
ter, 2020) en el que participan 13.568 encuestados y otros sondeos publicados por los medios de comunicación (Balz; 
Clement; Guskin, 2021) revelan que un alto porcentaje de la población cuestiona el resultado electoral y señalan que 

“6 de cada 10 estadounidenses creen que Biden ganó legítimamente las elecciones. Pero 7 de cada diez republi-
canos dice que no fue legítimamente elegido”. 

Es patente en las encuestas la división que, más de dos semanas después del día de la cita electoral, manifestaban los 
partidarios de ambos candidatos sobre la precisión en el conteo de votos.

Los resultados constatan que los votantes de Trump, que ya eran escépticos sobre los datos del recuento, se han vuelto 
mucho más escépticos desde la victoria de Biden. Aunque la mayoría de los encuestados (59%) considera que el proceso 
electoral se gestionó de forma correcta, solo un sector de los partidarios de Trump (21%) apoya el procedimiento. Así 
mismo, el informe destaca que la mayor parte de los votantes (62%) define la conducta de Trump como excelente o bue-
na, mientras que solo la mitad (31%) le otorga calificaciones positivas tras las elecciones. Esta radiografía confirma, por 
un lado, la desconfianza de una parte de los ciudadanos ante el procedimiento que ratifica la victoria de Biden y por otro, 
una reacción de la mayoría de los encuestados contra el comportamiento del candidato republicano tras las elecciones.

Otros estudios (Jones, 2021) relacionan la pérdida de apoyo de Trump con respecto a otros presidentes americanos 
en el período postelectoral (-12 puntos) con factores como la deslegitimación de los comicios, los efectos del asalto al 
Capitolio (enero de 2021) y el segundo proceso de impeachment (febrero de 2021), así como la gestión de la Covid-19. 

Un análisis de los antecedentes señala el uso retórico del lenguaje como estrategia de Trump para construir un relato con 
tintes del populismo de extrema derecha (Mudde, 2016). La comparativa del discurso en las dos elecciones presidenciales en 
las que fue candidato muestra el rechazo a las políticas de globalización, integración y establishment, a las entidades suprana-
cionales como la Unión Europea (Mammone, 2009) y a colectivos como los inmigrantes, los refugiados o la cultura musulmana 
(Wodak, 2015). A ello se suma la dinámica de Twitter que favorece la difusión de mensajes falsos y la extensión del discurso 
del odio, generando desorden informativo (Ott, 2017). Se 
produce una viralización de contenidos abanderada por po-
líticas antidemocráticas que imitan el quehacer de los me-
dios y de los profesionales acreditados (Wooley; Howard, 
2016). Estos descriptores aparecen detrás de un líder que 
manifiesta desprecio hacia la prensa como antagonista 
(Waisbord; Amado, 2017), con una erosión normalizada 
del periodismo independiente y el consiguiente deterioro 
de la democracia (Bennet; Livingston, 2018). 

En su blog oficial, Twitter advirtió sobre 
la sanción a toda persona que usara la 
red para manipular o interferir en elec-
ciones u otros procesos cívicos. En virtud 
de esta política, Twitter avaló la labor de 
determinados medios de comunicación 
generalistas

Trump mostró evidencias de un estilo au-
toritario y con habilidad para publicar 
mensajes sesgados sobre raza, género, 
política exterior y ataque a los medios de 
comunicación en línea con el populismo 
de extrema derecha
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Sin embargo, el rasgo diferencial entre ambos procesos 
viene marcado por el ataque al sistema electoral, con un 
relato en el que convergen las teorías de la conspiración 
y el fraude (Fajardo-Trigueros; Rivas-de-Roca, 2020), 
negando la legitimidad de los resultados. Todo un cúmu-
lo de estrategias que intensifican la desinformación, la 
propaganda y el bulo en un contexto de crisis (Pérez-Curiel; Rivas-de-Roca, 2021) y reavivan el debate sobre la función 
de responsabilidad social del periodismo.

3. Códigos de calidad periodística. Retos y riesgos frente a la desinformación
La información es una pieza clave para el funcionamiento de una democracia sana. Proveer información de calidad a 
los ciudadanos les permite formarse una opinión y participar políticamente. De hecho, este es el propósito primario del 
periodismo (Kovach; Rosenstiel, 2007). Sin embargo, el sistema de medios se ha visto afectado por la proliferación de 
canales y plataformas, la multiplicación de proveedores de información, la abundancia comunicativa y el aumento de 
la competencia (Casero-Ripollés, 2018). Estos factores condicionan la labor de los periodistas como gatekeepers de la 
información e incrementan la desafección de la opinión pública ante las propias instituciones (Waisbord, 2018). 

El quehacer periodístico, clave para que los públicos conozcan la realidad y se fortalezcan los vínculos entre la informa-
ción y la democracia (Casero-Ripollés, 2020b), asiste a un momento de profunda transformación que exige potenciar 
la hibridación y la complementariedad de medios tradicionales y digitales (Chadwick, 2017; Dutta-Bergman, 2004). En 
este escenario, en connivencia con las plataformas sociales, uno de los objetivos de los medios para informar sobre el 
proceso electoral de EUA en 2020 ha sido reforzar en las redes una política informativa común, capaz de articular la es-
fera pública (Habermas, 2006) y a su vez, desarticular el discurso de la conspiración y la mentira (Kaiser, 2020).

La experiencia de los comicios de 2016 en los que The Washington Post otorgó a Trump la puntuación máxima en 
la escala de deshonestidad –cuatro “Pinochos”– al observar que el 64% de sus declaraciones eran totalmen-
te falsas y la denuncia de otros periódicos como USA today, Boston globe, Wall street journal y The New York Times 
contra el relato del candidato en Twitter (Pérez-Curiel; Limón-Naharro, 2019) no lograron revertir los resultados 
electorales. En las elecciones de 2020, un grupo de medios y agencias de noticias (@ABC, @AP, @CBSNews, @
CNN, @FoxNews, @NBCNews, @Reuters) potenciaron desde sus cuentas de Twitter la calidad periodística como 
principio fundamental (Pellegrini; Múgica, 2006). En esta dinámica, la información prevalece sobre la interpre-
tación y la opinión en el tratamiento de temas, se incrementa el contraste de fuentes, se evitan las marcas de 
sesgo político que posicionen al medio a favor o en contra de Trump y prima el relato de los hechos frente al 
periodismo de declaraciones.

En definitiva, son códigos éticos (Romero-Rodríguez; De-Casas-Moreno; Torres-Toukoumidis, 2016) que debili-
tan el discurso de fraude de Trump en una sociedad expuesta al incremento de la desinformación (Bennett; Livings-
ton, 2018), a la desconfianza en los medios tradicionales, a los efectos de la polarización política y a la fragmentación 
de un entorno mediático de alta elección (Van-Aelst et al., 2017). Los últimos sondeos postelectorales (Jones, 2021) 
pusieron de relieve la pérdida de apoyo del candidato republicano entre el electorado, debido a la deslegitimación de 
los comicios, los efectos del asalto al Capitolio (enero de 2021) y el segundo proceso de impeachment (febrero de 2021), 
sin desestimar las consecuencias de la gestión ante la Covid-19. Todo se produce bajo un clima de desinformación que 
impregna el contexto electoral desde el inicio y favorece la oportunidad de los medios convencionales de converger con 
los digitales, de reconectar con la audiencia y ofrecer información verificada sobre asuntos públicos.

En esta disyuntiva se puede producir un efecto inverso de lo que hasta ahora se conoce como la teoría del sesgo de 
confirmación. Según este principio, los usuarios creen en informaciones falsas que circulan por la Red como modo de 
confirmar las propias creencias, sin realizar un análisis racional de los hechos (Pennycook; Rand, 2018). Además, confían 
en las líneas editoriales de medios ideológicamente afines que encaje con ideas preconcebidas desechando otras infor-
maciones (Sanz-Blasco; Carro-de-Francisco, 2019).

En escenarios informativos complejos y de riesgo vinculados a crisis sanitarias y políticas como las que definen las elec-
ciones en Estados Unidos, la primacía que alcanzan los medios tradicionales cuestiona las teorías sobre la reducción de su 
influencia en el entorno de la información política actual. Los medios retoman su derecho a ser escuchados, recuperando 
parte de su autoridad periodística (Carlson, 2017) y en paralelo, los públicos optan por fuentes informativas establecidas y 
con una trayectoria larga (Esser et al., 2012) que acrediten veracidad y fiabilidad (Palau-Sampio; Gómez-Mompart, 2015). 
Lejos de prescindir de las redes sociales, los medios han 
apostado por incorporarse a un modo de informar que 
mantenga los principios éticos y de calidad como ele-
mento diferencial respecto a la desinformación de líderes 
políticos, usuarios anónimos y nuevas voces mediatizadas 
(Pérez-Curiel; Velasco-Molpeceres, 2020) que suponen 
un desafío para el periodismo. 

Los votantes de Trump, que ya eran es-
cépticos sobre los datos del recuento, se 
han vuelto mucho más escépticos desde 
la victoria de Biden

The Washington Post otorgó a Trump la 
puntuación máxima en la escala de des-
honestidad –cuatro “Pinochos”– al ob-
servar que el 64% de sus declaraciones 
eran totalmente falsas
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4. Metodología
En un escenario de profundos cambios en el sistema de 
medios y en el comportamiento de la opinión pública 
ante la desinformación, es importante conocer qué rol 
desempeña el periodismo durante el proceso de elec-
ciones norteamericanas, qué patrones de producción 
imperan y en qué medida contribuyen a difundir o a con-
trarrestar el discurso de conspiración y fraude de Donald 
Trump y los efectos en la estabilidad democrática.

A partir de este planteamiento surgen las siguientes pre-
guntas de investigación:

P.I.1. ¿Qué presencia alcanza la teoría de Trump sobre fraude electoral en la cobertura de los medios en Twitter?

P.I.2. ¿Qué indicadores de calidad periodística aplican los medios para informar sobre el proceso de elecciones en Esta-
dos Unidos?

P.I.3. ¿En qué medida la acción de los medios en Twitter contribuye a difundir o a desactivar la teoría de la conspiración 
de Trump?

Teniendo en cuenta estas tres premisas, se aplica una metodología de análisis de contenido comparado, de corte cuan-
titativo-cualitativo (Silverman, 2016; Krippendorff, 2004) y discursivo (Flowerdew; Richardson, 2017; Van-Dijk, 2015), 
basada en indicadores de palabras clave (Vázquez-Cano; Fombona; Bernal, 2016).

Para el desarrollo de la investigación se elige la red social Twitter por la relevancia que alcanza para la comunicación 
política en períodos electorales (Alonso-Muñoz; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2016; D’Heer; Verdegem, 2015) y por 
considerarse un recurso clave para la viralización de la propaganda de Donald Trump (Ott, 2017; Enli, 2017). El rastreo de 
tweets se realiza mediante la aplicación T-Hoerder17 (Congosto; Basanta-Val; Sánchez-Fernández, 2017). El programa 
consiste en un conjunto de recursos con software de código abierto que permiten tanto la descarga como el procesa-
miento de la información de Twitter y facilitan el uso de herramientas de análisis y la visualización en redes. El software 
estadístico empleado para la explotación de los datos es IBM SPSS Statistics, versión 25. La fiabilidad de los intercodifi-
cadores se calcula a partir de la fórmula Pi de Scott, alcanzando un nivel de error de 0,98. 

El proceso de medición parte del análisis de los mensajes de los medios considerados por Twitter como fuentes de infor-
mación acreditadas para el seguimiento y escrutinio del proceso electoral norteamericano: 

- ABC News (@ABC)
- Associated Press (@AP)
- CBS News (@CBSNews)
- CNN (@CNN)
- Fox News (@FoxNews)
- NBC News (@NBCNews)
- Reuters (@Reuters). 

El criterio de selección de la muestra viene determinado por la decisión de la red social Twitter de frenar el incremento 
de desinformación durante las elecciones presidenciales de EUA. En este cometido, Twitter seleccionó a una serie de me-
dios de comunicación norteamericanos como fuentes oficiales en el proceso de escrutinio de los resultados electorales 
(Gadde; Beykpour, 2020). Se trata de medios generalistas que cuentan con equipos de periodistas, politólogos y soció-
logos que realizan seguimientos y proyecciones de los recuentos, así como de portales especializados exclusivamente 
en sondeos demoscópicos como Decision Desk HQ 
y National Election Pool. Estas webs, finalmente se 
excluyen de la medición, dado que no se consideran 
medios de información general.

Según un informe publicado por el Pew Research 
Center en 2021 sobre la cobertura informativa de 
los 60 primeros días de la presidencia de Joe Biden, 
la composición ideológica de las audiencias de los 
medios de comunicación seleccionados es muy cer-
cana al centro (tabla 1). No obstante, los espectado-
res de Fox News responden a un perfil claramente 
conservador o de tendencia republicana respecto 
al resto de medios, mientras que los de CNN se 
identifican con un posicionamiento de corte liberal 
o demócrata y los de ABC News, CBS News y NBC 
News cuentan con audiencias mixtas. En lo relativo 

Lejos de prescindir de las redes sociales, 
los medios han apostado por incorporar-
se a un modo de informar que mantenga 
los principios éticos y de calidad como ele-
mento diferencial respecto a la desinfor-
mación de líderes políticos, usuarios anó-
nimos y nuevas voces mediatizadas que 
suponen un desafío para el periodismo

Tabla 1. Posicionamiento ideológico de las audiencias de los medios de 
comunicación estudiados

Cadena de 
medios Demócratas Republicanos

Diferencia en-
tre demócratas 
y republicanos

Grupos mediáticos atractivos a una audiencia de izquierdas

CNN 33 13 20

Grupos mediáticos atractivos a una audiencia mixta

NBC News 26 17 9

ABC News 23 17 5

CBS News 23 18 5

Grupos mediáticos atractivos a una audiencia de derechas

Fox News 9 41 -32

Fuente: Pew Research Center (2021)
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a las agencias Associated Press y Reuters, hay que 
tener en cuenta que se trata de organizaciones 
internacionales con un código ético que contem-
pla la objetividad y la veracidad en la información 
que suministran a un conjunto de medios de dis-
par condición ética, política e ideológica (Calde-
ra-Serrano; Nuño-Moral; Zapico-Alonso, 2004).

Con el objetivo de analizar la respuesta de estos medios a los tweets centrados en la deslegitimación de los resultados 
electorales, se seleccionan las publicaciones que emplean la palabra “Trump” o que mencionan su cuenta personal (@
realdonaldtrump). El marco temporal se traza desde la fecha del discurso pronunciado por el candidato republicano la 
noche de las elecciones presidenciales, en el que se niega a aceptar su derrota (04/11/2020 a las 02:20 EST) hasta la 
proclamación oficial de Joe Biden como presidente electo de los EUA (07/01/2021 a las 3:40 EST). 

La muestra general de tweets (n1=3.577) se somete a una primera categorización temática y se obtiene una muestra es-
pecífica (n2=2.222) que integra sólo los mensajes relacionados con el proceso electoral. A partir de estas constantes, se 
diseña un manual de codificación, que contempla 10 variables (ver tabla 2), que responde a la triangulación de análisis 
de contenido comparado y que permite, gracias al programa estadístico SPSS, la generación de tablas de contingencia o 
cruce y de frecuencia. 

Para el análisis cuantitativo se emplea una serie de variables de cuantificación simple, agrupadas en indicadores de di-
fusión del tweet, como el número de retweets, el número de me gusta y el número de respuestas. Para calcular la capa-
cidad de viralización e influencia de los tweets se opta por una fórmula aplicada en estudios previos (Carrasco-Polaino; 
Villar-Cirujano; Tejedor-Fuentes, 2018) que asigna un doble valor a los retweets frente a los me gusta. Esto se explica 
en tanto que Twitter otorga mayor visibilidad al retweet y aumenta su capacidad de difusión al mostrar el mensaje en 
el timeline de quien lo publica. Esta fórmula se basa en la suma de los me gusta y de los retweets multiplicados por 2, 
dividida entre el número de tweets publicados.

Capacidad de viralización = (SUM retweets*2+SUM likes)/ SUM tweets publicados

Derivada de la primera ecuación métrica, se establece una segunda fórmula que divide el número de respuestas entre el 
número de tweets. El objetivo es medir el hilo de conversación de las audiencias con respecto a los mensajes publicados 
por los medios de comunicación en sus cuentas de Twitter.

Capacidad de generar debate = SUM respuestas /SUM tweets 

En cuanto al análisis cualitativo, se incluyen las variables relacionadas con temática y enfoque de los tweets. Así, a partir 
de una primera lectura de todos los tweets publicados y teniendo en cuenta las marcas más repetidas o la presencia de 
palabras clave, se elabora un catálogo de temas específicos vinculado al proceso electoral (recuento; apelaciones judi-
ciales; colegio electoral; traspaso de poderes; partidos políticos; disturbios; confrontación con los medios; elecciones 
parciales en Georgia, otros). Además, se analiza el ángulo desde el que se desarrolla la actividad periodística y si en los 
textos abundan los contenidos informativos, interpretativos u opinativos. Continuando en esta línea, también se tiene 
en cuenta la construcción del mensaje y si se apoya en informaciones elaboradas por el propio medio de comunicación 
o en declaraciones de expertos, de Donald Trump, de Joe Biden o de otros líderes políticos. Además, se analiza el tipo 
de sesgo propio de la información sobre Trump, entendiéndolo como la tendencia o inclinación del medio frente a una 
causa política particular (Gunter, 1997) y se comprueba si la posición de los medios es positiva, negativa o neutra. 

Por último, el análisis discursivo se basa en el método lingüístico de la lematización (Vázquez-Cano; Fombona; Bernal, 
2016; Mancera-Rueda; Pano-Alamán, 2014; Bernicot et al., 2014), utilizando palabras clave (Sánchez-Saus, 2018; Duque, 
2014), seleccionadas y combinadas a través del programa informático AntConc (Anthony, 2021). El procedimiento consiste 
en agrupar bajo una forma flexionada (lema) todas las modalidades posibles de una misma palabra (en plural, en femeni-
no, conjugada). Además, se utiliza una stoplist o aplicación de cribado de términos mediante la que se excluyen palabras 
frecuentes, que carecen de significación semántica y de sesgo, como preposiciones, conjunciones, determinantes o verbos 
auxiliares. A partir de la muestra específica (2.222 tweets) se constituye un corpus general de términos (34.430) de los que 
se seleccionan las palabras clave que presentan una mayor frecuencia en los tweets (100) y se estudian sus diferentes com-
binaciones. Mediante este procedimiento podemos organizarlas por categorías temáticas, localizar los códigos de lenguaje 
de los medios de comunicación y conocer la posible equivalencia con los términos usados por Donald Trump en Twitter. 

5. Análisis y discusión de resultados
La explotación estadística de datos se realiza a partir de una estructura basada en indicadores métricos de difusión de 
los mensajes, indicadores de cualificación temática e indicadores de discursividad, relacionados con el uso de palabras 
clave. El proceso establece dos fases:

Tabla 2. Indicadores de hipertextualidad, temática y discursividad

Indicadores de 
difusión 

Indicadores de temática y 
contenido

Indicadores 
discursivos

Retweets
Respuestas
Me gusta

Contenido informativo
Temática específica
Origen de la información
Sesgo informativo

Proceso electoral
Teoría del fraude
Mecanismos de respuesta 
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Fase 1. Descriptores de la muestra general 
La muestra general del estudio se compone de 3.577 
tweets sobre Donald Trump, publicados desde la no-
che electoral hasta la proclamación oficial de Joe Bi-
den como presidente electo de los Estados Unidos y 
distribuidos entre los siete medios analizados: ABC 634 
tweets (17,7% del total), Associated Press 235 (6,6%), 
CBS News 657 (18,4%), CNN 632 (17,7%), Fox News 220 
(6,2%), NBC News 626 (17,5%) y Reuters 626 (17,5%). Gracias a estas cifras, se puede afirmar que el muestreo es repre-
sentativo, tanto para trazar comparaciones entre los diferentes perfiles como para obtener resultados a nivel global.

Como se puede observar, los datos indican una menor actividad en los perfiles de AP (6,6%) y Fox News (6,2%) respecto al 
resto de cuentas que constituyen el corpus de la investigación. Este hecho es más sobresaliente en el caso de la cadena de 
televisión Fox News, ya que generalmente alcanza niveles significativos de actividad en la red social. Más allá de los criterios 
periodísticos, los datos de Fox News podrían estar relacionados con las críticas de Donald Trump hacia este grupo mediá-
tico. La cadena, de ideología conservadora y afín al candidato en anteriores elecciones, se sumó en la última etapa del 
proceso al reconocimiento de la victoria de Biden, rechazando la teoría de fraude electoral del hasta entonces presidente.

En cuanto a la temática general de los tweets publicados sobre Trump, se observa (ver tabla 3) que estos medios de 
comunicación focalizan su atención en el proceso electoral norteamericano (62,7%), eclipsando el resto de la agenda 
política del gobierno federal de los EUA. Es relevante que en plena pandemia y ante el inicio de la vacunación, las noticias 
relacionadas con la gestión de Donald Trump sobre la Covid-19 solo ocupen el 9,4% de las publicaciones de los medios. 
En esta misma línea, temas de interés público para la ciudadanía, como la seguridad (5,9%) o la economía (3,7%), y otros 
propios de la agenda diaria de la Casa Blanca, como las relaciones internacionales (6,1%), se ven relegados a un segundo 
plano. Por tanto, se confirma que en el relato de los medios en Twitter destaca el tema de las elecciones presidenciales, 
la certificación de los resultados y el nombramiento del nuevo presidente, en un contexto que, frente a otros comicios, 
viene marcado por el intento de deslegitimación impulsado por Trump. 

Tabla 3. Categorización de temática general en función del medio de comunicación

Medio

Temática general ABC News AP CBS News CNN Fox News NBC News Reuters Total

Proceso electoral
Recuento 483 107 494 311 133 321 394 2243

% dentro del medio 76,2% 45,5% 75,2% 49,2% 60,5% 56,0% 62,9% 62,7%

Seguridad
Recuento 28 26 28 44 8 50 28 212

% dentro del medio 4,4% 11,1% 4,3% 7,0% 3,6% 8,7% 4,5% 5,0%

Economía
Recuento 13 8 16 27 16 12 41 133

% dentro del medio 2,1% 3,4% 2,4% 4,3% 7,3% 2,1% 6,5% 3,7%

Covid-19
Recuento 61 36 43 64 20 55 58 337

% dentro del medio 9,6% 15,3% 6,5% 10,1% 9,1% 9,6% 9,3% 9,4%

Medio ambiente
Recuento 4 7 7 20 0 12 10 60

% dentro del medio 0,6% 3,0% 1,1% 3,2% 0% 2,1% 1,6% 1,7%

Relaciones 
internacionales

Recuento 16 12 24 43 6 29 87 217

% dentro del medio 2,5% 5,1% 3,7% 6,8% 2,7% 5,1% 13,9% 6,1%

Otros
Recuento 29 39 45 123 37 94 8 375

% dentro del medio 4,6% 16,6% 6,8% 19,5% 16,8% 16,4% 1,3% 10,5%

Total
Recuento 634 235 657 632 220 573 626 3577

% dentro del medio 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significación asintótica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 419,194* 36 0

Razón de verosimilitud 429,284 36 0

Asociación lineal por lineal 27,085 1 0

Número de casos válidos 3.577

* 2 casillas (4,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 3,69

Fox News, de ideología conservadora y 
afín a Trump en anteriores elecciones, se 
sumó en la última etapa del proceso al 
reconocimiento de la victoria de Biden, 
rechazando la teoría de fraude electoral 
del hasta entonces presidente
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Si cruzamos la variable de temática general con cada 
uno de los medios de comunicación estudiados, po-
demos observar que son las cadenas de televisión 
ABC (76,2%) y CBS (75,2%) las que realizan una mayor 
cobertura del proceso electoral, mientras que la agen-
cia Associated Press (45,5%) es la que menos espacio 
dedica. Otro aspecto llamativo es que la agencia Reu-
ters es el medio que mayor importancia otorga a las 
relaciones internacionales (13,9%), mientras que As-
sociated Press pone el foco en las informaciones sobre 
la Covid-19 (15,3%) y la seguridad (11,1%). De ello se 
deduce que las agencias de noticias, dada la función 
informativa que las caracteriza, optan por una selec-
ción temática que, más allá del conflicto electoral, se 
interesa por la gestión e implicación de Donald Trump 
en otros asuntos de gobierno. 

El estudio de los tweets publicados por los medios 
de comunicación sobre Donald Trump y distribuidos 
por cada día dentro de la muestra temporal, arroja un 
descenso progresivo de las informaciones relativas a 
Trump y al proceso electoral (ver gráfico 1). Se observa una primera etapa (04-11-20 a 13-11-20) en la que la agitación 
política que rodea el escrutinio de votos atrae la atención de los medios de comunicación. Sin embargo, una vez que se 
van certificando los resultados electorales en los diferentes estados y se afianza la victoria de Joe Biden, los medios de 
comunicación, en una segunda etapa, deciden prestar mayor atención a otras cuestiones relacionadas con la gestión 
política de la Casa Blanca. De hecho, durante la segunda quincena de diciembre las informaciones sobre el proceso elec-
toral son prácticamente inexistentes.

Esta tendencia se agrava a partir de la votación del Colegio Electoral (14-12-20) y sólo se rompe en los días previos (04-
01-21 a 06-01-21) a la proclamación formal en el Congreso de Joe Biden como presidente electo de los Estados Unidos. 
Los datos también reflejan la amplia cobertura mediática que se produjo en torno al asalto al Capitolio de Washington 
D.C., un conflicto que puso de relieve la crisis del propio sistema constitucional norteamericano y pudo marcar el fin de 
la presidencia de Trump. En definitiva, se puede resaltar que, a pesar del desgaste que sufrió tras la derrota electoral y 
tras su intento de deslegitimar los resultados, Donald Trump siguió siendo un personaje clave en el panorama mediático 
norteamericano, ya que salvo en períodos festivos, como Acción de Gracias (26-11-20) o las vacaciones navideñas, contó 
con una importante presencia en la agenda temática de los medios de comunicación. 

Imagen 1. Tweet de la agencia AP sobre la proclamación de la victoria de Biden.
https://twitter.com/AP/status/1325112826072084480
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Gráfico 1. Distribución de frecuencia según indicador de fecha de publicación

https://twitter.com/AP/status/1325112826072084480
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Fase 2. Descriptores de la muestra específica
Con el objetivo de profundizar en la difusión que los medios de comunicación realizan del discurso de deslegitimación 
de los resultados, abanderado por Trump, se obtiene una muestra específica (n2=2.222), a partir de una categorización 
temática de la muestra general, compuesta por los mensajes relacionados exclusivamente con el proceso electoral. Estas 
publicaciones se analizan a la luz de diferentes indicadores que miden la difusión de los tweets y la capacidad de generar 
conversación con los usuarios (1), los temas específicos sobre el proceso electoral (2) y las marcas del discurso a partir 
de la codificación de las palabras clave (3).

Indicadores de interactividad 

El análisis de la variable temática permite determinar el impacto que estas publicaciones referidas a Donald Trump 
alcanzan en la conversación global de Twitter y, por tanto, la importancia que los usuarios digitales conceden al debate 
abierto por el candidato republicano sobre el fraude electoral. El monitoreo realizado confirma que estos tweets gene-
ran un alto nivel de interactividad, tanto en el caso de retweets, como de me gusta o de respuestas.

Tabla 4. Contingencia métrica y capacidad de viralización en Twitter en función del medio de comunicación

Medio

ABC News AP CBS News CNN Fox News NBC News Reuters Total

Seguidores 16,6 M 15,1 M 8,1 M 53,3 M 20,1 M 8,4 M 23,3 M 144,9 M

Tweets (total) 472 105 493 311 132 320 389 2.222

Respuestas (media) 221 466 259 668 1.114 215 153 344

Retweets (media) 301 2.473 254 755 633 483 304 503

Me gusta (media) 1.279 6.574 975 3.547 3.289 1.234 731 1.796

Viralización 1.881 11.520 1.483 5.057 4.555 2.200 1.339 2.803

Capacidad de debate 221 466 259 668 1.114 215 153 344

Para determinar la capacidad de viralización e influencia de los tweets se opta por una fórmula, previamente contrasta-
da (Carrasco-Polaino; Villar-Cirujano; Tejedor-Fuentes, 2018), que asigna un doble valor a los retweets frente a los me 
gusta y los divide entre el número total de tweets. Así, los datos demuestran (ver tabla 4) una mayor participación de 
la comunidad de seguidores en torno a las cuentas de Associated Press (11.520), CNN (5.057) y Fox News (4.555). Inci-
diendo en estos resultados, se observa que el papel protagonista de la agencia AP deriva en un hilo de tweets (imagen 
1) relativo a la proclamación de Biden como ganador de las elecciones, que alcanza índices significativos de viralidad en 
la red, produciendo más 387.000 me gusta, 175.000 retweets y 15.000 respuestas. 

En cuanto a los resultados de la cadena liberal CNN se deben interpretar teniendo en cuenta que su número de seguido-
res (53,3 millones) es seis veces superior al de otras cadenas como CBS o NBC. No obstante, el caso de Fox News es di-
ferente puesto que a la alta viralización de sus publicaciones (4.555) se suma una gran capacidad de generar respuestas 
(1.114), que casi cuadriplica la media (344). Una de las posibles causas podría ser el clima de confrontación de Trump y 
de sus seguidores con la cadena conservadora tras el reconocimiento de la victoria de Biden.

A nivel global, las métricas constatan una alta acti-
vidad de los públicos digitales en el seguimiento del 
proceso electoral, con una media de 504 retweets, 
1.796 me gusta y 344 respuestas por cada mensaje 
analizado. Como consecuencia del conflicto político, 
aumenta la participación y la interacción de los pú-
blicos en relación con las informaciones difundidas 
por los medios de comunicación. Además, los datos 
constatan que en este tipo de conversaciones masivas 
la capacidad de viralización o de generar debate no 
depende sólo del número de seguidores (Cha et al., 
2010), sino que también influyen otros factores como 
el consumo transmedia (Rost; Bernardi; Bergero, 
2016). Esto se refleja, por ejemplo, en que los datos 
de la agencia internacional Reuters (con 23,3 millones 
de seguidores) son notablemente inferiores a los de 
las cadenas norteamericanas de televisión NBC News 
(8,4) o CBS News (8,1), con casi la tercera parte de se-
guidores. 

Imagen 2. Tweet de CNN donde informa de que la primera dama aconseja 
a Trump la aceptación de su derrota.
https://twitter.com/CNN/status/1325495559877177344

https://twitter.com/CNN/status/1325495559877177344
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Indicadores de temática y categorización de conteni-
do y sesgo

A partir de una primera lectura de todos los tweets publi-
cados sobre el proceso electoral y teniendo en cuenta las 
marcas temáticas más repetidas, así como la presencia 
de palabras clave, se elabora un catálogo de temas es-
pecíficos vinculados al recuento, el escrutinio y el proce-
dimiento constitucional de las elecciones presidenciales 
norteamericanas. En este sentido, los datos (ver tabla 
5) demuestran que abundan los mensajes sobre el pro-
ceso electoral, como son el escrutinio y la certificación 
de los votos (28,2%), así como las apelaciones judicia-
les (13,7%), y el traspaso de poderes (11,7%). Frente a 
ello, el posicionamiento de líderes políticos (11,1%), los 
disturbios (7,4%) y la confrontación entre los medios y 
Trump (1,9%) ocupan un segundo plano. Por tanto, el 
análisis temático de la muestra específica revela que los 
medios de comunicación hacen frente a los intentos de 
deslegitimación de los resultados de las elecciones, di-
fundiendo información contrastada y basada en datos sobre el procedimiento electoral. Frente a esta dinámica, evitan repro-
ducir mensajes sobre el tema de la conspiración y el fraude que puedan incrementar la incertidumbre entre los ciudadanos.

Tabla 5. Indicador de temática específica en función del medio de comunicación

Medio

Temática específica ABC News AP CBS News CNN Fox News NBC News Reuters Total

Escrutinio
Recuento 91 21 191 93 31 107 93 627

% dentro del medio 19,3% 20,0% 38,7% 29,9% 23,5% 33,4% 23,9% 28,2%

Apelación judicial o 
administrativa

Recuento 86 17 61 44 17 25 54 304

% dentro del medio 18,2% 16,2% 12,4% 14,1% 12,9% 7,8% 13,9% 13,7%

Colegio electoral
Recuento 8 4 4 17 4 18 9 64

% dentro del medio 1,7% 3,8% 0,8% 5,5% 3,0% 5,6% 2,3% 2,9%

Traspaso de poderes
Recuento 57 16 59 55 1 28 45 261

% dentro del medio 12,1% 15,2% 12,0% 17,7% 0,8% 8,8% 11,6% 11,7%

Posicionamiento de 
partidos y políticos

Recuento 65 8 28 26 26 24 70 247

% dentro del medio 13,8% 7,6% 5,7% 8,4% 19,7% 7,5% 18,0% 11,1%

Disturbios o manifes-
taciones

Recuento 16 14 39 15 4 41 36 165

% dentro del medio 3,4% 13,3% 7,9% 4,8% 3,0% 12,8% 9,3% 7,4%

Confrontación entre 
los medios y Trump

Recuento 10 1 2 14 7 1 7 42

% dentro del medio 2,1% 1,0% 0,4% 4,5% 5,3% 0,3% 1,8% 1,9%

Elecciones parciales 
en Georgia

Recuento 18 2 30 27 6 8 27 118

% dentro del medio 3,8% 1,9% 6,1% 8,7% 4,5% 2,5% 6,9% 5,3%

Otros
Recuento 121 22 79 20 36 68 48 394

% dentro del medio 25,6% 21,0% 16,0% 6,4% 27,3% 21,3% 12,3% 17,7%

Total Recuento 472 105 493 311 132 320 389 2.222

% dentro del medio 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significación asintótica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 299,687* 48 0

Razón de verosimilitud 314,303 48 0

Asociación lineal por lineal 1,68 1 0,195

N de casos válidos 2.222

* 4 casillas (6,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 1,98.

Imagen 3. Tweet en el que Fox News proclama la victoria de Biden sobre 
Trump.
https://twitter.com/FoxNews/status/1325117280670388226

https://twitter.com/FoxNews/status/1325117280670388226
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Por otra parte, el cruce de las variables temática específica y medio de comunicación nos permite detectar la importan-
cia que cada grupo mediático otorga a cuestiones concretas del proceso electoral. A pesar de que los mensajes sobre el 
recuento, el escrutinio y la certificación de los resultados electorales son los que cuentan con mayor cobertura en todos 
los medios analizados, la focalización sobre este asunto es mucho mayor en las cadenas CBS (38,7%) y NBC (33,4%). 

Uno de los aspectos en los que se ha detectado mayor variación es en el proceso de traspaso de poderes entre los 
equipos de Trump y Biden. Es llamativo que la cadena liberal CNN (17,7%) sea la que mayor interés muestre y que la 
conservadora Fox News (0,8%) prácticamente obvie el tema. En este sentido, podemos observar que las diferencias apa-
recen en los medios de ideología más dispar y podría apuntar al grado de interés que el traspaso entre administraciones 
despierta entre sus audiencias. 

Además, también se ha detectado que ambas cadenas son las que mayor interés muestran por el conflicto entre Donald 
Trump y los medios de comunicación. En este sentido, se observa que, tras reconocer el triunfo de Joe Biden, la con-
servadora Fox (5,3%) se suma a la liberal CNN (4,5%) en su enfrentamiento con el magnate republicano, frente a otros 
medios de comunicación que obvian la confrontación. 

Las cifras sobre la importancia que se concede a otros aspectos como el posicionamiento de líderes políticos, los distur-
bios o las elecciones parciales en Georgia, demuestran que en los medios norteamericanos existe una gran variedad en 
cuanto a la composición de la agenda temática. Un ejemplo de ello es que ABC (25,6%) informa cuatro veces más que 
CNN (6,4%) sobre las elecciones senatoriales en Georgia, que permitirían al partido demócrata hacerse con el control 
del Senado de los Estados Unidos. 

Para profundizar en los mecanismos desplegados por los medios de comunicación ante el intento de deslegitimación del 
proceso electoral se estudia el ángulo desde el que se aborda la actividad periodística. Así, el seguimiento de los tweets 
publicados (gráfico 2) evidencia una apuesta de los medios por informar e incluir datos que contrarresten el discurso de 
Trump sobre la conspiración y el fraude. Esto se traduce en la difusión de una amplia mayoría de tweets de contenido 
informativo (80,4%), es decir los destinados a relatar hechos de actualidad que sean de interés general (Casals, 2005). 
Frente a ello, son muy pocos (11,2%) los que muestran un carácter interpretativo o de relación de la noticia con su 
contexto, así como opinativos (8,4%), es decir, los mensajes en los que el periodista toma partido o trata de convencer 
al lector (Núñez-Ladevéze, 1995). Los resultados indican que estos medios de comunicación apuestan claramente por 
hacer frente al discurso del fraude electoral promovido por Trump con un relato objetivo y veraz de los hechos, apoyán-
dose en datos comprobables y procedentes de fuentes fiables (Martínez-Albertos, 1989). 

Si desagregamos los datos de contenido informativo cruzándolos con la variable medio de comunicación, los porcentajes 
siguen reflejando una fuerte apuesta por la información, pero con distintos matices. Por un lado, cabe resaltar que en 
la CNN el número de publicaciones en las que se relatan los hechos se reduce al 68,2%, ya que se apuesta también por 
la interpretación (15,8%) y la opinión (16,1%). Por el contrario, la cadena conservadora Fox News, opta casi en su totali-
dad, por la difusión de tweets informativos (93,9%), sin posicionarse a favor o en contra de la política de Trump. Como 
se puede observar, los medios con audiencias de ideología menos afín, son los que muestran diferencias destacadas. 
Así, la cadena más cercana a los demócratas decide tomar partido frente al discurso de Trump y aportar claves para que 
sus espectadores puedan interpretar los hechos. Frente a ello, el medio más conservador, expuesto a las críticas de los 
republicanos por reconocer la victoria de Biden, se defiende apostando casi en exclusiva por un relato de los hechos.
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Gráfico 2. Categorización de contenido informativo por medio de comunicación
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Otro aspecto destacado a la hora de valorar la calidad periodística es el origen de las informaciones que difunden los 
medios de comunicación. En este sentido, aflora el debate primario del periodismo sobre la reproducción de versiones 
interesadas (Dader, 2014) o la construcción de la noticia según su propia versión de la historia (Epstein, 1975). En el 
caso de la muestra estudiada, la mayoría de los mensajes relacionados con el proceso electoral (gráfico 6) se apoyan en 
informaciones elaboradas por el propio medio de comunicación (42,3%) y en declaraciones de politólogos, sociólogos 
o juristas de prestigio (18%). Frente a esto, en menor medida, centran sus publicaciones en declaraciones de Donald 
Trump (16,5%), Joe Biden (6,3%) u otros líderes políticos (16,9%). Como se puede observar, existe una tendencia mayori-
taria a producir las informaciones basadas en criterios periodísticos o de expertos (60,3%) frente a las citas de autoridad 
(39,7%). En este caso, observamos que los medios reclaman su papel como productores de la información y apuestan 
por la objetividad, mediante un relato propio de los hechos, en los que se prescinde de fuentes vinculadas al poder.

El desglose de datos en los medios estudiados demuestra que la estrategia de primar la información periodística sobre el 
proceso electoral frente al denominado periodismo de declaraciones (Martínez-Nicolás; Humanes, 2012; Munive, 2016) 
se quiebra especialmente en el caso de Fox News, cuya fuente principal es el líder republicano (43,2%) frente a los tweets 
de producción propia (22%). En este caso, se podría considerar que, a pesar del rechazo al discurso de fraude en las eleccio-
nes, la cadena conservadora sigue poniendo el foco en el líder republicano, dando respuesta a un perfil de audiencia afín a 
Trump. Frente a ello, se observan diferentes estrategias en otros medios de comunicación para frenar la desestabilización 
social que genera la desinformación trumpista. Así, CNN (6,8%) y ABC (8,9%) directamente obvian el discurso de Donald 
Trump, mientras que CBS (23,1%) y Reuters (18,3%) apuestan por ampliar el foco e incorporar una polifonía de declaracio-
nes de otros líderes políticos (Amado, 2014). No obstante, es llamativo que los medios de comunicación no se apoyen en 
declaraciones del candidato demócrata Joe Biden para contrastar las teorías conspirativas y la falacia de Trump.

El análisis de la actitud de los medios de comunicación norteamericanos en el tratamiento de las elecciones conduce 
a contemplar el sesgo político como categoría que define la tendencia o inclinación de un medio frente a una causa 
política particular, con el objetivo de orientar a los espectadores hacia una postura ideológica concreta (Gunter, 1997). 
Teniendo en cuenta las limitaciones de extensión que presenta un tweet, para analizar el posible sesgo del medio in-
formativo frente a Donald Trump nos centramos en el uso del lenguaje o selección léxica (Lee; Solomon, 1990; Fernán-
dez-García, 2005; Verdú, 2009) como indicadores del tono del mensaje.

En consonancia con los anteriores indicadores, se observa (gráfico 4) que los medios de comunicación norteamericanos 
optan de manera mayoritaria por el uso de un tono neutro, exento de marcas de negatividad o positividad, para informar 
del proceso electoral (79,4%). A pesar de ello, también aparecen mensajes con sesgo negativo referidos a Trump (18%), 
frente a la práctica inexistencia de tweets de apoyo a su relato (2,6%). Los datos revelan que, en un contexto de inesta-
bilidad social marcado por la desinformación, estos medios de comunicación elegidos por Twitter como fuentes oficiales 
de información sobre las elecciones, manifiestan un compromiso con la objetividad, la veracidad y el contraste de datos.

Al cruzar el sesgo con la variable medio de comunicación, los datos reflejan que la cadena conservadora Fox News es la 
que más apuesta por la neutralidad (93,9%) y apenas publica mensajes con un sesgo crítico contra el candidato repu-
blicano. Por el contrario, la CBS News (28,6%) y CNN (21,9%) sí presentan una tendencia al rechazo del discurso de la 
deslegitimación de Trump. De este modo, se podría intuir la posición del medio conservador de apostar por mensajes 
neutrales, exentos de marcas a favor o en contra de la política de Trump, como medida de protección ante los ataques 
republicanos, mientras que otros medios de ideología liberal utilizan mecanismos del lenguaje y palabras clave para 
contrarrestar el relato del candidato.
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Gráfico 3. Origen de la información en función del medio de comunicación
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Profundizando en estos datos y a partir 
de la combinación de variables de sesgo 
y difusión en cada medio, se constata (ver 
tabla 6) una mayor participación e interac-
tividad de la audiencia ante las informacio-
nes de carácter neutro y que, por tanto, se 
basan en la información de los hechos y el 
contraste de datos. Las cifras demuestran 
que estas publicaciones consiguen una 
mayor tasa de viralización (2.951) frente 
las que incorporan marcas negativas o que 
evidencian rechazo hacia Trump (2.275) y 
las que reflejan un tono positivo, a favor 
del líder (1.911). No obstante, estas últimas generan un mayor debate en la red social (402) frente a las publicaciones con 
tono neutro (367) y casi duplican a las negativas (232). Esta dinámica de los medios en la red, refuerza la apuesta por la in-
formación como fórmula para consolidar el contraste y la veracidad de los mensajes publicados en Twitter. Así mismo, res-
ponde de alguna manera a la animadversión que parte del electorado de EUA ha manifestado en las encuestas de opinión 
pública (Pew Research, 2021; Jones, 2021) contra la política de desestabilización y desinformación del presidente Trump.

No obstante, todos estos resultados se deben analizar a la luz de la muestra estudiada, ya que se trata de medios de 
prestigio, con audiencias mixtas (salvo Fox News y CNN) y enmarcados en la tradición anglosajona en la que la presencia 
explícita del punto de vista no forma parte de la estrategia periodística (Martínez-Albertos, 1984). En cualquier caso, 
esta posible tendencia de los medios convencionales a intervenir con un relato basado en los hechos, atisba un compro-
miso con la salud democrática en un momento de crisis institucional y desafección de la ciudadanía.

Indicadores de discursividad y retórica de palabras clave

La explotación de datos de las 100 primeras palabras clave con mayor frecuencia en los tweets publicados (2.222), así 
como de las combinaciones entre ellas, reflejan que los términos más empleados por los medios de comunicación en la 
producción de tweets están directamente relacionados con el proceso electoral. Todo ello permite afianzar los resulta-
dos obtenidos en el apartado de indicadores temáticos, ya que 41 de las 100 primeras palabras más repetidas aparecen 
vinculadas a las elecciones presidenciales (Trump, presidente, elecciones, Biden, campaña electoral o transición), con el 
recuento (voto, escrutinio, papeleta o recuento), con la certificación de los resultados (Colegio Electoral o certificación) 
y con los estados más disputados, (Georgia, Pennsylvania, Michigan, Wisconsin o Arizona).

Todo ello se configura como el principal eje discursivo de las publicaciones, sumándose con una frecuencia significativa 
otros términos del contexto político general (republicano, Congreso, Capitolio, Senado, GOP, demócrata o Washington). 
En este sentido, los resultados apuntan a que los medios de comunicación construyen sus mensajes a partir de una ma-
yoría de palabras técnicas, que hacen referencia directa al proceso electoral y evitan el sesgo ideológico. 

No obstante, también se detecta otra serie de palabras que sí muestran carga semántica y permiten determinar los 
mecanismos lingüísticos empleados por los medios a la hora de apoyar o combatir el relato de deslegitimación de las 
elecciones impulsado por Donald Trump y sus seguidores en Twitter. Se trata de marcas lingüísticas que identifican el 
relato de la denominada teoría de la conspiración (reclamar, fraude, anular o desafiar). 
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Gráfico 4. Codificación de sesgo del mensaje en función del medio de comunicación

Tabla 6. Indicadores de difusión según el sesgo informativo

 
Sesgo informativo

Positivo Neutro Negativo Total

Tweets (total) 57 1.764 401 2.222

Respuestas (media) 402 367 232 344

Retweets (media) 349 531 404 503

Me gusta (media) 1.212 1.890 1.467 1.796

Viralización 1.911 2.951 2.275 2.803

Capacidad de debate 402 367 232 344
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No obstante, y gracias al estudio de las combinaciones lin-
güísticas que permite el programa informático AntConc, 
se puede observar que los medios de comunicación in-
tentan contrarrestar el discurso de Trump, especialmen-
te durante el período postelectoral. Esto se refleja, por 
ejemplo, en que de las 236 veces que aparece la palabra 
queja, en la mayoría de las ocasiones viene acompañada 
de los términos falso (40), infundado (25) o sin evidencias (12). Todo ello se completa con palabras relativas al discurso so-
bre el proceso judicial contra Trump (corte, abogado, Supremo, fiscal o juez). No obstante, estos términos se refuerzan con 
datos y mensajes informativos sobre la decisión de organismos judiciales de rechazar los argumentos de fraude de Trump.

En línea con las estrategias de verificación de los medios de comunicación, es frecuente el uso de otra serie de marcas 
del lenguaje que confrontan afirmaciones falsas sobre la ilegalidad de los resultados electorales. 

Las métricas también reflejan que los medios de comunicación se dirigen en numerosas ocasiones (310) a Joe Biden 
como presidente electo y lo relacionan con el término ganar de manera habitual en 71 de 130 ocasiones en las que apa-
rece la acción. De este modo, los medios ratifican la aceptación del candidato demócrata como ganador de las elecciones 
y justifican su legitimidad de cara a la opinión pública. Por el contrario, se detecta que se asocia a Trump con perder, en 
55 de 104 ocasiones, y con pérdida, en 40 de las 66 veces que se usa la palabra. 

Los datos globales y específicos aportados por el análisis semántico lematizado refuerzan la teoría de que los medios 
de comunicación objeto de estudio asumen un rol de árbitros de la contienda electoral. Con esta finalidad despliega 
una serie de estrategias discursivas, apoyadas en el uso de palabras clave, que ayudan a construir un relato informativo 
sobre el proceso electoral, a frenar la teoría de fraude de Trump y a defender la garantía de los resultados, afianzando el 
compromiso del periodismo con la objetividad, la veracidad y la transparencia.

6. Conclusiones 
Las últimas elecciones presidenciales de Estados Unidos dibujan un escenario dominado por la denuncia de fraude y conspi-
ración de Donald Trump en las redes sociales, generando un clima de confusión y desconfianza pública en la política, que el 
electorado refrenda en las encuestas (Pérez-Curiel; Domínguez-García; Jiménez-Marín, 2021). Los niveles máximos de pola-
rización y conflicto coinciden con el episodio del ataque al Capitolio que pone de relieve la inestabilidad de las instituciones.

En este punto, la investigación constata una reactivación en Twitter de determinados medios convencionales norteame-
ricanos, que confluyen en una dinámica común para informar sobre el proceso electoral y en cierto modo, responder a 
la retórica de populismo, deslegitimación y desinformación, promovida por Trump (Pérez-Curiel; Rivas-de-Roca; Gar-
cía-Gordillo, 2021). Frente a los comicios de 2016, que reflejan rangos de menor actividad de los medios generalistas 
en la red y una estrategia de confrontación abierta con el candidato republicano (Rúas-Araújo; Mazaira; Rodríguez-Váz-
quez, 2018; Pérez-Curiel; Limón-Naharro, 2020), la iniciativa mediática compartida en las elecciones de 2020 apuesta 
por informar con datos sobre el escrutinio, el traspaso de poderes o las apelaciones judiciales, evitando la interpretación 
y la opinión. Incluso los medios afines al presidente, se involucran en un procedimiento en el que prima el periodismo 
informativo por delante de un periodismo de fuentes. La neutralidad de los medios ante la información sobre Trump y 
con el proceso de elecciones es una constante de los mensajes publicados en Twitter. Como norma general, evitan el 
sesgo partidista y la polarización, factores inherentes a situaciones de crisis política y sanitaria (Ali; Gatiti, 2020).

Tras una etapa marcada por la implosión de las redes sociales y por el protagonismo de nuevas voces convertidas en 
líderes de opinión (Pérez-Curiel; Limón-Naharro, 2019), que han alimentado la creencia entre los usuarios digitales de 
que se puede estar informado a través de sus pares sin necesidad de recurrir a los medios profesionales (Gil de Zúñiga; 
Weeks; Ardèvol-Abreu, 2017), recuperar la autoridad del periodismo como modo de garantizar la credibilidad de los 
hechos frente a la desinformación debe ser objetivo primario (Carlson, 2017). 

Encontrar las causas que expliquen por qué en las elecciones de 2020 determinados medios, con posiciones afines y con-
trarias a la política de Donald Trump, deciden informar en Twitter sobre los resultados del proceso electoral y evitan la 
difusión de mensajes relacionados con el discurso de fraude del presidente, por qué implementan un relato de los hechos 
basado en datos o por qué acceden a fuentes expertas como estrategia de contraste, requiere una retrospectiva de los 
comicios de 2016 en EUA (Rúas-Araújo; Mazaira; Rodríguez-Vázquez, 2018). Por un lado, los ataques directos de los gran-
des medios contra la falacia y la propaganda del líder, alertando a la ciudadanía sobre las consecuencias del populismo 
extremo (Pérez-Curiel; Rivas-de-Roca; García-Gordillo, 
2021), no pudieron evitar la victoria de Trump en las elec-
ciones, avalado por una amplia mayoría de votantes. Por 
otro lado, durante toda la legislatura, los medios han sido 
testigos de su política de rechazo al establishment, al eu-
ropeísmo (Mammone, 2009) o a la inmigración (Wodak, 
2015), así como de una retórica del bulo, creada en torno 
a la pandemia (Pérez-Curiel; Velasco-Molpeceres, 2020). 

Los datos globales y específicos aporta-
dos por el análisis semántico lematizado 
refuerzan la teoría de que los medios de 
comunicación objeto de estudio asumen 
un rol de árbitros de la contienda electoral

La neutralidad de los medios ante la in-
formación sobre Trump y con el proceso 
de elecciones es una constante de los 
mensajes publicados en Twitter. Como 
norma general, evitan el sesgo partidista 
y la polarización
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Finalmente, la oportunidad de recuperar a una audiencia, 
hasta ahora poco comprometida con los asuntos de in-
terés político (Lee; Xenos, 2019), que muestra signos de 
confusión provocados por la desinformación en las redes 
sociales (Gil de Zúñiga; Huber; Strauß, 2018) y que refleja 
un incremento de la duda ante los episodios de movili-
zación promovidos por Trump desde Twitter, constituye 
otra de las posibles razones para incentivar la labor infor-
mativa de calidad desde los medios.

La explotación de resultados confirma una acción compartida de las cadenas y agencias de noticias en Twitter para difun-
dir información sobre el proceso electoral que contrarreste la teoría de fraude y deslegitimación de Trump (PI1). Incluso 
cadenas como Fox News, que tradicionalmente han apoyado posiciones conservadoras y han mostrado afinidad con 
el discurso del líder, han construido un relato contrastado de los hechos, enfrentando las críticas del líder republicano. 

Frente a la dinámica de proyección de los mensajes de Trump en las portadas y la reproducción de la falacia en titulares, propia 
de citas electorales previas, se atisba una tendencia que prioriza la información de los hechos y el periodismo de datos, frente 
a la interpretación y la opinión. Asimismo, el periodismo de declaraciones (Munive, 2016) remite en favor de una selección de 
fuentes expertas que respalden la fiabilidad del proceso y por ende, la garantía constitucional de las instituciones. En este sen-
tido, la política de medios generalistas registrada en Twitter se caracteriza por difundir información de calidad, libre de sesgos, 
usando marcas de contexto y creando un relato informativo de confirmación de lo veraz ante las audiencias

De alguna forma, los medios recuperan su primacía como productores de la información y vigilan la influencia de fuentes 
vinculadas al poder. Son indicadores de calidad periodística (PI2), dirigidos a favorecer la veracidad y la credibilidad que, 
a corto plazo puedan revertir el clima de desinformación al que se expone la ciudadanía. 

Para valorar en qué medida la acción de los medios ha podido contribuir a difundir o desactivar la teoría de la conspiración 
de Trump (PI3) es clave analizar la posición de neutralidad que ha imperado en el relato del proceso electoral. De esta for-
ma, se cuestiona la primacía del sesgo político inherente a los medios y a su vez, revierte la teoría del sesgo de confirmación 
de las audiencias (Pennycook; Rand, 2018; Wason, 1960), como fórmula para descartar argumentos y evidencias que desa-
fían su pensamiento previo (Salaverría et al., 2020). Los datos del estudio registran en situaciones de crisis, un interés de los 
usuarios hacia las noticias difundidas por los medios profesionales (Gil de Zúñiga; Weeks; Ardèvol-Abreu, 2017), con tasas 
de viralización más altas que las otras de tono negativo o positivo sobre el discurso de deslegitimación de las elecciones. 
Como otras investigaciones han constatado (Casero-Ripollés, 2020a), el público, ante contextos informativos de riesgo opta 
por fuentes informativas con una trayectoria larga y con mayores niveles de consumo. 

En definitiva, en una situación de crisis sanitaria y disrupción social como la que vive Estados Unidos, los medios meca-
nizan un protocolo de producción de contenidos propios y actúan como desactivadores de la desinformación (Naderi; 
Hirst, 2018).

Respecto a investigaciones precedentes, el estudio se propone avanzar en el reto del periodismo como alternativa para 
desafiar la producción incontrolada de desinformación. En un contexto electoral marcado por los intentos de deslegiti-
mación del presidente norteamericano, destaca la apuesta de los medios de comunicación convencionales por la veraci-
dad, el contraste de datos y la calidad. Hechos comprobados como los índices de viralización que alcanzan los mensajes 
informativos, propios del periodismo anglosajón, son indicadores de un respaldo de la ciudadanía hacia la labor de los 
medios de informar frente a la intoxicación del discurso político sobre las elecciones. 

En cualquier caso, considerando limitaciones derivadas de la investigación como la selección muestral de Twitter, que 
propone como fuentes oficiales de información de las elecciones a medios con un perfil mayoritariamente generalista, 
estos hallazgos no son extrapolables a otros medios de marcada afinidad partidista. Por tanto, se deben interpretar a 
la luz de un contexto político y comunicativo de excepción centrado en las elecciones presidenciales de Estados Unidos 
de 2020. 

Futuras líneas de investigación podrían analizar la función del periodismo en el tratamiento de la información electoral, 
teniendo en cuenta la amplitud del ecosistema de redes sociales, que supera la barrera de los medios tradicionales, a 
pesar del proceso de hibridación mediática (Chadwick, 2019). Desde otro ángulo, conocer en qué medida la ciudadanía 
concede valor a la información de los medios para combatir la polifonía de voces activas en las redes sociales o imple-
mentar estrategias de educación mediática que la posicione como actor participativo y crítico, conforman nuevos enfo-
ques para afrontar los riesgos de un discurso único, con efectos todavía no predecibles sobre la democracia.
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