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Resumen

Este articulo examina el tratamiento del presidente Donald Trump en Twitter hacia los medios de comunicacion norteameri-
canos durante sus primeros seis meses de mandato, del 20 de enero al 20 de julio de 2017. A partir de un analisis de conte-
nido de los tweets publicados en su cuenta @realDonaldTrump, se estudian las menciones a los medios y el tono de dichas
menciones, y la presencia y el uso de las palabras clave relacionadas con los medios. Asimismo, se analiza el tratamiento de
Trump hacia la prensa en relacién con el control politico y la funcién del periodismo como perro guardian (watchdog) de la
democracia. Como conclusiones principales se constata que Trump, de manera muy simple y directa, elogia a los medios
afines y critica a los que segun él le son hostiles, a los que muy a menudo califica de fake news. Con ello, Trump sortea el pa-
pel mediador de los medios y niega la misién de control del poder politico que se les atribuye en los sistemas democraticos.
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Abstract

This article examines President Donald Trump’s treatment on Twitter towards the US media during his first six months in offi-
ce, from January 20 to July 20, 2017. Based on a content analysis of the tweets published in the account @realDonaldTrump,
we study the mentions to the media and their tone, and the presence and use of keywords related to the media. In addition,
we analyze Trump’s treatment of the press in relation to political control and the role of journalism as watchdog of demo-
cracy. As main conclusions it is noted that Trump, in a very simplistic way, praises those media that treat him positively and
criticizes those that —in his view- portrait him negatively, which are often dubbed as fake news. Through this process, Trump
avoids the mediator role of the media and rejects the watchdog role that democratic systems have attributed to them.
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1. Introduccion

El mismo dia de sutoma de posesion como 442 presidente de
los Estados Unidos, el 20 de enero de 2017, Donald Trump se
enzarzd en una nueva polémica con los periodistas: su equipo
de prensa informé de que su ceremonia de juramento habia
sido la mas concurrida de la historia de Estados Unidos.
Ante la evidencia de las fotografias que demostraban mucha
menor afluencia que en la toma de posesién de Barack
Obama en 2009, su jefe de prensa, entonces Sean Spicer,
declaré que los “deshonestos” medios ofrecian imagenes
graficas que distorsionaban intencionadamente la realidad.
Dos dias después, la consejera presidencial Kellyanne
Conway declaré que la Casa Blanca presentaba “hechos
alternativos” a las cifras que daba la prensa; y Donald Trump,
en relacion con las informaciones sobre su enfrentamiento
con la CIA, declard que los periodistas estan “entre los seres
humanos mas deshonestos del mundo”.

El enfrentamiento de Trump con los medios de comunica-
cién que no le son afines se ha evidenciado en diversos si-
tios, pero donde mas prolificamente ha desatado sus iras
contra ellos ha sido en la red social Twitter. A través de su
cuenta oficial, @RealDonaldTrump, el presidente tiene ac-
ceso directo a sus (en mayo de 2018) mas de 51 millones
de seguidores. Desde marzo de 2009 ha publicado 37.500
tweets, lo que supone una media de mas de 11 tweets dia-
rios.

El presente estudio analiza los tweets publicados por Trump
en su cuenta durante su primer medio afio de mandato, del
20 de enero al 20 de julio de 2017, con el objetivo de ob-
servar qué trato dispensa a través de esta red a los medios
de comunicacién y a los periodistas. Se ha analizado el con-
tenido de los 1.006 tweets publicados en ese periodo y se
ha observado en cuantos de ellos se hacia una referencia,
directa o no, a los medios de comunicacién, qué decia, en
qué términos, en qué contexto y con qué tono.

En el proceso de andlisis se han tomado en consideracion las
relaciones entre el poder y los medios y el papel que tienen
éstos —y en especial las redes sociales— en la conformacion
de la percepcion de la realidad por parte de los ciudadanos.

2. Marco tedrico y estado del arte

Han pasado casi tres lustros desde que en 2004 Tim O’Reilly
acufiara el término web 2.0 para referirse a las aplicaciones
digitales que iban a proporcionar a los usuarios de internet
la posibilidad de interactuar, compartir informacion y cola-
borar entre ellos. Una realidad que la aparicion de Twitter
en 2006, junto al resto de redes sociales, generalizd y exten-
dié por todo el mundo. La proliferacién y el creciente pro-
tagonismo de las redes dio pie a la conocida expresién de
Castells “autocomunicacién de masas” (Castells, 2009), ya
gue estas redes permiten a los ciudadanos autoseleccionar,
autoproducir y autodistribuir sus propios contenidos.

Las redes sociales constatan que la comunicacién de masas
ha dejado de ser unidireccional y vertical: la teoria clasica
de la aguja hipodérmica quedd superada y estamos de lleno
en la era de la comunicaciodn digital, que es interactiva, mul-
timediatica, hipertextual y multidireccional. Sin embargo,
no por ello dejan de ser aplicables hoy en dia algunos de
los paradigmas tedricos clasicos de la comunicacién social.
Para el presente estudio entendemos que también las redes
sociales tienen capacidad de construccion de la realidad so-
cial que la escuela constructivista atribuye a los medios de
comunicacion convencionales (Berger; Luckmann, 1967).
El intenso uso que Donald Trump hace de Twitter pone de
manifiesto, entendemos, su voluntad de influir en la cons-
truccién de la percepcion de la realidad de sus seguidores.

Los dirigentes politicos han tomado buena cuenta de la
capacidad de influencia que, gracias a su elevado nimero
de usuarios, tienen las redes sociales. Twitter es la cuarta
red social mas utilizada del mundo, tras Facebook, YouTu-
be e Instagram, segun el ultimo informe del Reuters Insti-
tute (Newman et al., 2018). Esta red pasé de 30 millones a
330 millones de usuarios entre enero de 2010 y octubre de
2017, segun datos de Twitter. La misma compafiia informd
en octubre de 2017 que en Estados Unidos tenia 69 millones
de usuarios.

Desde el éxito de Twitter en la campafia de Barack Obama
de 2008 (Gainous; Wagner, 2014), el empleo de esta plata-
forma ha proliferado entre los dirigentes politicos de todo
el mundo. Y el uso que han hecho de ella se ha intensifica-
do durante los periodos electorales, tema en el que se ha
centrado la mayor parte de las investigaciones académicas
sobre el uso de esta red social por parte de los politicos.
A los primeros estudios que se realizaron (Amman, 2010;
Golbeck; Grimes; Rogers, 2010; Aharony, 2012; Adams;
McCorkindale, 2013), cabe afiadir el amplio trabajo de Jun-
gherr (2016), que se hace eco de las conclusiones de 127
estudios realizados en 26 paises. Dicha investigacidon agrupa
los temas tratados en tres dreas:

- uso de la red por parte de los partidos y los candidatos;
- uso por parte de los publicos;
- su relacion con las informaciones de los medios.

Respecto a la primera categoria, que es la que interesa
para este estudio, las investigaciones llegan a la conclusion
de que, en general, los partidos y los candidatos tienden a
utilizar Twitter para divulgar informacion sobre sus actos de
campana y para publicar enlaces a sus propias webs (Gra-
ham; Jackson; Broersma, 2016; Small, 2011). Se pone de
manifiesto también que es muy poco frecuente que los
politicos publiquen mensajes con contenido personal, lo
que lleva a la conclusién de que hacen de esta red social
un uso divulgativo, difusor de informacion (“broadcasting
style”, dice Jungherr), ya que es practicamente inexistente
la interaccién con el resto de usuarios. Con esto se refuer-
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za la comunicacién unidireccional del = o
lider hacia el publico, pero no viceversa
(Adams; McCorkindale, 2013; Aharony,
2012; Enli; Skogerbg, 2013; Jackson; Li-
lleker, 2011). Por tanto,

“hay poca evidencia de que Twitter
sea un instrumento que facilite el
didlogo entre los candidatos y los
ciudadanos corrientes” (Jungherr,
2016, p. 76).
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en las elecciones de 2015 y 2016 (Her-

nandez-Santaolalla; Rubio-Hernandez,
2017).

En cuanto al uso de Twitter por parte de Trump, cabe re-
sefiar el reciente trabajo de Stolee y Caton (2018) sobre el
lenguaje con el que se dirigié el presidente a su “base” para
conseguir la victoria, una accién de “hablar” a sus votantes
que se realizd sobre todo a través de Twitter, con su estilo
y su peculiar insistencia, lo que supone un cambio de para-
digma en la comunicacion del presidente con sus votantes.

Es destacable también el estudio de Enli (2017), que rea-
firma que en la campafia de 2016 los dos candidatos utili-
zaron las redes sociales no soélo para sortear a los medios
convencionales y dirigirse directamente a sus eventuales
electores, sino para debatir el papel y criticar la accion de
los mainstream media. En su trabajo, Enli compara las cam-
pafias demdcrata y republicana y constata que mientras la
de Clinton conservo cierta profesionalizacidn, la de Trump
se caracterizd por un estilo mas amateur pero a la vez mas
“auténtico”, lo que apuntaria hacia una tendencia contraria
a la profesionalidad y a favor de la espontaneidad en la co-
municacidn politica.

En la misma linea, Ott (2017) plantea su estudio de caso so-
bre la cuenta de Twitter de Trump partiendo de la base y co-
rroborando que esta red social privilegia el discurso “simple,
impulsivo e irrespetuoso”.

En este contexto, cabe tener en cuenta también los estudios
previos sobre el control politico del periodismo, que abor-
dan
“la fiscalizacion periodistica sobre la politica, vinculada
a la teoria del watchdog, y las presiones sobre los me-
dios ejercidas por el sistema politico” (Casero-Ripollés;
Izquierdo-Castillo; Doménech-Fabregat, 2014, p. 25).

3. Objetivos e hipétesis

El objetivo de este articulo es analizar el tratamiento que
el presidente de Estados Unidos, Donald Trump, da a los

medios de comunicacidon norteamericanos en los primeros
seis meses de su mandato. Particularmente, el articulo se
propone estudiar el contenido de los mensajes publicados
por el presidente Trump en la red social Twitter, tanto los
retweets como los tweets generados, con el fin de explorar
su relacion con la prensay con los principales grupos media-
ticos en su primer medio afio de mandato. En este sentido:

- se examina el tono de los tweets del mandatario nortea-
mericano;

- se contextualizan dichos contenidos en el marco de las in-
formaciones y de los acontecimientos politicos en que se
han producido;

- se analiza la presencia, el uso y el caracter de las palabras
clave relacionadas con los medios periodisticos.

La principal hipétesis de trabajo es que la tendencia de su
relacion con los medios de comunicacion estadounidenses
es marcadamente negativa, y su estrategia comunicativa
en relaciéon con los medios muy focalizada hacia los medios
criticos con su gestidn politica y especialmente desacredi-
tadora con su tarea informativa, a quienes acusa y sefala
directamente como fake news o fake news media.

Este estudio pretende identificar el nimero de menciones
realizadas a medios de comunicacion y grupos mediaticos y
valorar su tono. A la vez, se presume que las alusiones a los
medios considerados como afines presentan un tono posi-
tivo. De esta manera, el uso y la estrategia comunicativa de
Trump en Twitter estaria orientada a desmentir las informa-
ciones politicas de medios considerados no afines y afianzar
su posicion politica, con el uso de un tono peyorativo o me-
nospreciativo que mina, cuestiona y contraviene la funcion
del periodismo como perro guardian o watchdog.

4. Metodologia

El presente estudio se fundamenta en un andlisis de con-
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tenido a partir de técnicas cuantitativas. Partiendo de la
grounded theory o teoria fundamentada en datos (Miles;
Huberman, 1994; Corbin; Strauss, 1990), se ha realizado un
analisis derivado de la observacion de la realidad material,
especificamente el contenido de los tweets del presidente
Trump en sus seis primeros meses de mandato, con el fin de
recopilar los datos referidos al tratamiento ofrecido por su
parte a los medios, y poder asi llegar a conclusiones.

En primer lugar, del conjunto de 1.006 tweets publicados
por Trump en su primer medio afio presidencial se han
seleccionado aquellos que hacen referencia a medios de
comunicacion, y se han analizado para crear las correspon-
dientes categorias para su posterior estudio. Los medios
identificados han sido:

- Fox: con categorias especificamente creadas para Fox
News, Fox and Friends y Fox Nation;

- The Drudge Report;

- The New York Times;

- CNN;

- ABG;

- NBG;

- el programa Morning Joe de la Msnbc;

- The Washington Post;

- CBS;

- una categoria para otros medios, entre los que se inclu-
ven: la Christian Broadcasting Network, The Hill, The Daily
Caller, ComCast, Wall Street Journal, The Washington Ti-
mes, The Gazette;

- una categoria para las referencias a medios en general.

Como parte del andlisis de contenido realizado, se ha ob-
servado el tono de los tweets a partir de tres categorias:
positivo, negativo y neutro, partiendo de un estudio de refe-
rencia en este campo (Kahn; Kenney, 2002), con el objetivo
de analizar la actitud de Trump en relacion con los medios
de comunicacion aludidos.

Las referencias del presidente a los me-
dios del grupo Fox son siempre positivas
0 neutras

Finalmente, se ha llevado a cabo un estudio de las palabras
clave utilizadas en la muestra. A partir de la observacién del
contenido de los tweets, se ha identificado una serie de tér-
minos con los que el presidente Trump se ha referido en sus
tweets a la informacion periodistica y, en particular, a los
medios de comunicacion estadounidenses. El resultado de
este analisis ha concluido en la definicidn del siguiente con-
junto de palabras clave:

- fake news (con todas las combinaciones posibles: fake,
fake news media, fake media, fake news writers, mains-
tream (fake) media, fake MSM, fake & fraudulent news
media);

- failing;

- fraud news;

- fabricated lies o lie;

- dishonest; y

- real news.

Algunas palabras clave aparecen referidas a mas de un me-
dio de comunicacién, como es el caso del siguiente tweet
del 6 de febrero en el que Trump defiende su politica anti-
inmigracion, donde el término fake news alude a varios me-
dios (CNN, ABCy NBC):
“Any negative polls are fake news, just like the CNN, ABC,
NBC polls in the election. Sorry, people want border se-
curity and extreme vetting”.

En este caso, la palabra clave se contabiliza una vez, pero se
contabilizan tres menciones a medios.

5. Resultados

De los 1.006 tweets que Donald Trump publicé en el periodo
estudiado, mas de una quinta parte, 212 (21%), contienen
una o varias referencias a algin medio de comunicacién en
particular o a los medios en general. Cabe destacar que del
total de tweets recuperados, el 76,42% fueron generados
por el propio presidente frente a un 23,58% de contenidos
retweeteados.

Hemos distinguido entre los que le son afines y los que —a
su entender— le son hostiles. Entre los primeros, el mas ci-
tado es el grupo Fox: de entre las 74 menciones, cabe dis-
tinguir las de la cadena Fox News (22) y sobre todo las de
su magazine matinal Fox and Friends (43 menciones). En el
caso de este programa, en la mayoria de los casos el tono
empleado es neutro porque Trump se limita a retweetear
mensajes: eso ocurre en 28 de los 43 casos. Cuando no hace
un retweet, simplemente informa de algo que se ha dicho,
ha ocurrido o va a ocurrir en el programa, como por ejemplo
cuando el 12 de junio informaba de que

“My daughter, lvanka, will be on @foxandfriends tomo-
rrow morning. Enjoy!”.

Aunque hay menos retweets de Fox News, en la mayoria de
los casos el tono también es neutro. En los casos en que es
positivo, Trump elogia directamente afirmaciones emitidas,
la programacion de esta cadena, la cobertura de un tema o
sus indices de audiencia. Las cinco referencias a Fox son en
realidad tweets en los que menciona programas suyos e in-
forma de que sera entrevistado por alguno de sus periodis-
tas estrella: Sean Hannity, Lou Dobbs o Maria Bartiromo. Y
en el caso de Fox Nation, las cuatro referencias son retweets
de la cuenta de Twitter de esa web. Si bien el tono respecto
a este medio web es neutral, el contenido de los tweets es
siempre positivo para Trump, como por ejemplo cuando el
12 de abril retweetea:

“Grateful Syrians React To @RealDonaldTrump Strike:
‘Il Name My Son Donald’”.

Este retweet refleja que Trump destaca que se le elogie mas
a él que a su accion, como queda ejemplificado en el hecho
de que un agradecido ciudadano sirio quiera llamar Donald
a su hijo venidero después del ataque norteamericano con
misiles contra la base aérea de Al Shayrat, el 6 de abril de
2017.

También es afin a Trump The Drudge Report, una web con-
servadora que agrega contenidos de otros medios, cuyo
contenido Trump retweetea en seis ocasiones. Es destacable
gue otro medio supuestamente afin como Breitbart news,
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dirigido por Stephen K. Bannon, que fue su jefe de campania
y hasta agosto de 2017 jefe de estrategia de la Casa Blanca,
no aparece ni una sola vez en los mas de mil tweets publica-
dos en el primer medio afio de presidencia de Trump.

En cuanto a los medios que no le son afines, Trump no pu-
blica ni un sélo tweet en tono positivo: sélo en seis casos es
neutro y en el resto de las referencias es siempre negativo.

Atencidn especial merecen el periddico The New York Times
y la cadena CNN, principales focos de las iras del presidente.

Las 23 referencias al periddico de Nueva York son todas
negativas excepto dos: en una sélo publica el enlace a una
informacién del diario del 17 de marzo que informa de que
ha cambiado el grado de confianza de la pequefia empresa
y el otro es un retweet del programa Fox and Friends en el
que se informa de que el editor pide perddn por un tweet
publicado. En cuanto al resto de referencias, en todas ellas
menos en cuatro Trump siempre acompaia el nombre del
diario con la expresion “failing” —fracasado, fallido.

La mayor parte de menciones a The New
York Times van acompaiadas de la ex-
presion failing — fracasado

Es destacable que poco después de tomar posesion, Trump
dedica siete tweets a repetir que el periddico pidid perddn a
sus lectores por la errénea cobertura de su victoria, cuando
en realidad el editor publicé una carta a sus suscriptores tras
las elecciones de 2016 en la que se preguntaba si

“la total falta de convencionalidad de Trump nos llevd
a nosotros y a otros medios a subestimar su apoyo en-
tre los votantes estadounidenses” (Sulzberger; Baquet,
2016).

(ABC, NBC, The Washington Post y CBS) también son trata-
dos casi siempre de manera muy negativa (sélo en 4 casos
el tono es neutro) y a menudo asociados a lo que él llama
fake news media.

Gracias a Twitter, Trump sortea el papel
mediador de los media e impide su pa-
pel de watchdog del gobierno

Aparte de estas referencias directas a determinados me-
dios, en 68 ocasiones se refiere a los medios en general,
siempre de manera muy despectiva, con los términos fake
news media, mainstream media, media, o the press, a los
gue acusa de “mentir”, “ser deshonestos”, “distorsionar”
la realidad, informar de manera parcial o silenciar sus su-
puestos éxitos. La apreciacion de Trump es muy simple:
cuando los medios cuestionan sus decisiones y sus poli-
ticas, le traicionan a él y al pais, con lo que se convierten
también en enemigos de los estadounidenses. Por tanto,
en su universo mental, quien critica la accion presidencial
es contrario a los intereses de los norteamericanos, pero
guien esta a favor, hace un buen servicio a la patria. En una
actitud caracteristica de los politicos populistas, Trump se
identifica a si mismo con el pueblo y quien le contradice es
enemigo del pueblo norteamericano. En un tweet del 17
de febrero decia:

“The FAKE NEWS media (failing @nytimes, @NBCNews,
@ABC, @CBS, @CNN) is not my enemy, it is the enemy
of the American People!”.

Frente a los fake news media, Trump reivindica el poder de
sus redes sociales como canal de comunicacion directo con
el publico. En un tweet del 16 de junio expresaba:

Tabla 1. Menciones a medios de comunicacion y tono en el que son tratados por

En otro tweet del 30 de marzo, Trump acusa al perio-
dico de arruinar a todo el sector de la comunicacion
e incluso llega a plantear el cambio de las leyes que
regulan el libelo ante lo que considera una errénea
informacion sobre él:

“The failing @nytimes has disgraced the me-
dia world. Gotten me wrong for two solid years.
Change libel laws?”.

La CNN no sale mejor parada. Las 16 referencias di-
rectas a la cadena son todas negativas; en la mayoria
se refiere a ella (en algunos casos junto a los otros
medios) con el término fake news y la acusa de men-
tir o de informar de manera tergiversada. Su agresivi-
dad con esta cadena llega al paroxismo en dos tweets
del sdbado 1 de julio: en uno dice:

“I'm thinking about changing the name #Fake-
News CNN to #FraudNewsCNN!”.

A las pocas horas publica otro con el texto “#Fraud-
News CNN #FNN” y un enlace a un montaje de video
que se hizo viral en el que aparece él durante un com-
bate de lucha (wrestling) agrediendo a un personaje
cuya cabeza se ha caracterizado con el logo de /a CNN.

El resto de medios que Trump considera hostiles

Trump en su cuenta de Twitter.

Tono
Medios Menciones
Positivo Neutro | Negativo
Fox and Friends 43 4 39 0
Fox News 22 7 15 0
Fox 5 2 3 0
Fox Nation 4 0 4 0
Total Fox 74 13 61 0
The Drudge Report 6 0 6 0
The New York Times 23 0 2 21
CNN 16 0 0 16
ABC 1 0 3 8
NBC 11 0 (0] "
Morning Joe (Msnbc) 3 0 0 3
The Washington Post 8 0 0 8
CBS 3 0 1 2
Otros 10 1 7 2
Medios en general 68 0 0 68
Total 233 14 80 139
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“The Fake News Media hates when | use what has tur-
ned out to be my very powerful Social Media - over 100
million people! | can go around them”.

En un tweet previo del 6 de junio, Trump ya aludia al hecho
de que los medios sociales permiten una comunicacion sin
filtros ni mediacion periodistica:
“The FAKE MSM is working so hard trying to get me not
to use Social Media. They hate that | can get the honest
and unfiltered message out”.

Se han contabilizado 115 menciones a palabras clave en el
conjunto de los 212 tweets referidos a medios de comuni-
cacion. Ello supone que el 54,25% de los tweets analizados
contiene al menos una palabra clave. Del total de tweets,
81, mas de un tercio, utilizan la palabra fake, 17 failing,
siete dishonest, cinco fabricated lies/lie, dos real news, dos
MSM (del inglés mainstream media), y uno garbage jour-
nalism.

El presidente acusa a los medios que no
le son afines de “mentir”, “distorsionar”
y ser “deshonestos”

La segunda palabra clave mas utilizada es failing (28 veces),
vinculada a The New York Times en 17 ocasiones, la CNN (3),
The Washington Post (2), los canales ABC (2) y NBC (2), el
programa Morning Joe de la Msnbc (1) y la CBS (1).

Los términos mas utilizados a continuacion son dishonest
(10), fabricated lies/lie (5), fraud news (2), real news (2),
MSM (2) y garbage journalism (1). El adjetivo dishonest se
atribuye en cinco ocasiones a los medios en general, como
en este tweet del 2 de julio:

“The dishonest media will NEVER keep us from accom-
plishing our objectives on behalf of our GREAT AMERI-
CAN PEOPLE!..”

Tabla 2. Palabras clave analizadas en los tweets del presidente Trump

Palabras clave

Fake (todas las posibilidades)

Failing 1

Dishonest

Fabricated lies / lie

Real news
MSM

NN U NN

Garbage journalism 1
115

Total

dos veces a The New York Times y una a The Washington
Post, como en un tweet del 28 de enero en el que arremete
contra ambos medios:

“(...) They got me wrong right from the beginning and
still have not changed course, and never will. DISHO-
NEST”

y una vez a la ABCy la NBC, respectivamente.

La cuenta de Twitter de Trump acusa a los medios en general
de fabricar mentiras o mentir en cinco ocasiones, y en una
ocasion a The York Times y la CNN. Trump también se refiere
a la CNN como garbage journalism en otro tweet del 1 de
julio.

6. Conclusiones

El posicionamiento de Trump ante los medios es simple, lla-

no y superficial:

- los que le son afines —la mayoria del conglomerado Fox—
reciben siempre, en términos absolutos, un trato neutro o
positivo en sus tweets;

- los que a su entender le son hostiles —el resto, a los que se
refiere casi siempre como fake news media, mainstream

Tabla 3. Menciones a medios de comunicacién y frecuencia de aparicion de palabras clave en los tweets de Trump

Palabras clave
Menciones amedios Fake news Failing ’;r:xg Fall;:ij;:ed Dishonest | Real news jﬂ'ﬁ’aali’;fn MSM T::; i': :r
Fox News 3 0 0 0 0 0 0 0 3
Fox 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Fox and Friends 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Fox Nation 0 0 0 0 0 0 0 0 0
The Drudge report 0 0 0 0 0 0 0 0 0
The New York Times 8 17 0 1 2 0 0 0 28
CNN 12 3 2 1 0 0 1 0 19
ABC 6 2 0 0 1 0 0 0 9
NBC 8 2 0 0 1 0 0 0 1
Morning Joe (Msnbc) 2 1 0 0 0 0 0 0 3
The Washington Post 3 2 0 0 1 0 0 0 6
CBS 2 1 0 0 0 0 0 0 3
Otros 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Medios en general 56 0 0 3 5 2 0 2 68
Total por palabra clave 100 28 2 5 10 2 1 2 150

980 El profesional de la informacion, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. eISSN: 1699-2407



Trump vs los medios. Tratamiento de la prensa desde la cuenta de Twitter del presidente de EUA

media, o, menos a menudo, simplemente como media o
the press- reciben un trato siempre negativo.

Pero cabe destacar que, mas que elogiar a los supuestamen-
te afines, Trump sobre todo critica a los que le son hostiles.
Estas criticas se hacen en un estilo (tono y lenguaje) poco
elaborado, llano, popular, lo que le configura el caracter au-
téntico y amateur, alejado de la profesionalizacidn, observa-
do ya en algun estudio (Enli, 2017).

Con su actitud respecto a los medios, Trump intensifica la
polarizaciéon politica del publico, otra de las consecuencias
de los cambios tecnoldgicos en el sector: la autoproduccion
y el autoconsumo (Castells, 2009) fomentan la polarizacién
y el consumo de informacién autorreferencial; cuanto mas
sélida es la conviccidn de que la propia causa es la correcta,
mas probabilidad hay de que se busque sélo informacion
que reafirme las propias preferencias. Por tanto, cuanto
mayor es la polarizacién, mayor es la actitud selectiva de
los seguidores, que a la vez acusan con mayor frecuencia y
vehemencia a los medios convencionales (mainstream) de
informar de manera sesgada cuando no avalan su posicion
aprioristica, como denuncian Bennet e lyengar (2008).

Trump reivindica el uso de sus redes so-
ciales como canal de comunicacién di-
recto con el publico

Trump desmantela el orden institucional que prefigura unos
medios independientes del poder politico cuya funcién so-
cial es ejercer el control del Gobierno y los convierte en una
herramienta a su servicio: los medios que les son afines son
los suyos y los que no, de los otros. Los que le son criticos
son mentirosos, deshonestos, falseadores, obedecen a in-
tereses espurios y constituyen la “oposiciéon” al poder. Lo
decia explicitamente el 30 de enero:

“Where was all the outrage of the Democrats and the
opposition party (the media) when our Jobs were flee-
ing our country?”.

La actitud de Trump afecta, por tanto, el rol de los diversos
actores que interacttian en el campo de la comunicacién po-
litica, a saber: politicos, medios y ciudadanos. Asi, el papel
mediador de los medios se ve rechazado por Trump y, por
el contrario, el de los ciudadanos y el suyo como politico
se ve reforzado. La actitud de Trump seria caracteristica de
un sistema mediatico pluralista polarizado, siguiendo la ta-
xonomia de Hallin y Mancini (2004), que es el propio de la
Europa mediterranea; y se alejaria del modelo liberal, que
los autores mencionados atribuyen a Estados Unidos y los
paises del Atlantico Norte. Un modelo de pluralismo pola-
rizado que, como a su vez ya apuntaba Lopez-Garcia (2017,
p. 576),

“quiza esté extendiéndose a otras latitudes; sin ir mas
lejos, en Estados Unidos”.

Efectivamente, Trump degrada los medios plurales, inde-
pendientes, centrados en la informacion y altamente pro-
fesionalizados, (The New York Times y CNN, entre otros) y
exalta medios orientados a la opinién o el comentario, alta-
mente politizados y con una clara toma de posicion.

El tratamiento de Trump hacia la prensa contraviene los
principios del periodismo como perro guardian o watchdog,
por los cuales la prensa ejerce su papel fiscalizador ante el
poder politico. De esta manera, Trump se arroga la potestad
de otorgar credibilidad a discrecién: cuando los medios es-
tan a su favor, los elogia, les confiere credibilidad, y cuando
estan en contra los menosprecia, ataca o desconsidera, ale-
gando que son fake news media.

Mas de un tercio de los tweets con refe-
rencias a los medios incluyen la palabra
fake

Como sefiala Casero-Ripollés (2009), entre los mecanismos
de control de la actividad periodistica por parte de los acto-
res politicos esta la apelacion directa al publico, el denomi-
nado going public,
“donde los actores politicos se centran en evitar cual-
quier mediacién periodistica en la emisién del mensaje
politico” (Casero-Ripollés; lzquierdo-Castillo; Domé-
nech-Fabregat, 2014, p. 28).

Con Twitter, Trump quiere evitar la mediacion de los medios
de comunicacion. Reivindica la funcién y el poder de sus
medios sociales como medio efectivo para llegar al pueblo
norteamericano sin intervencién de los medios convencio-
nales. Para el presidente, por tanto, la real story es la que
emana de sus redes sociales. El mejor y mas concluyente
ejemplo es este tweet del 29 de mayo:

“The Fake News Media works hard at disparaging &
demeaning my use of social media because they don’t
want America to hear the real story!”.

Atribuirse la autoridad de ser el poseedor del relato ver-
dadero refuerza la tendencia ya observada de que hemos
dejado atras la era de la sociedad de masas y estamos en
la “sociedad personalmente mediatizada”, en la que, frente
a los antiguos contenidos elaborados por los mass media,
tenemos a través de las redes

“la produccién interactiva de informacién personaliza-
da” (Bennet; lyengar, 2008, p. 723).

Ello hace presumir obsoleta no sélo la teoria de la aguja hi-
podérmica sino que cuestiona también la de la agenda-se-
tting de McCombs y Shaw, como advirtieron ya en 2001
Chafee y Metzger, quienes predijeron que se pasaria de ob-
servar

“sobre qué temas quieren los medios que piense la gen-
te” a observar “qué temas la gente dice a los medios
sobre los que pensar” (Chafee; Metzger, 2001, p. 375).

Gracias a las redes sociales, pues, se reduce el protagonismo
de los medios como mediadores entre los politicos y los ciu-
dadanos, para dejar paso a un papel creciente del individuo,
lo que tiene relacidn con el reciente auge del populismo: la
actitud de Trump en Twitter contra los medios convencio-
nales es un exponente mas de la corriente populista que se
ha manifestado en el ambito de la comunicacién politica en
los ultimos afios, que se caracteriza por una comunicacion
directa entre el lider y sus seguidores, cosa que sin duda
Twitter facilita (Gainous; Wagner, 2014).
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Se observa también que en la comunicacién de Trump via

Twitter y en relacién con los medios, se cumplen dos de las

caracteristicas del estilo de comunicacion populista (Jagers;

Walgrave, 2007; Block; Negrine, 2017; Casero-Ripollés; Sin-

tes-Olivella; Franch, 2017):

- la construcciéon de una identidad colectiva apelando al
pueblo (Trump contrapone el pueblo a los mainstream
media), y

- el antielitismo (Trump acusa a los medios convencionales
de elitistas).

De esta manera, como observa Campos-Dominguez, lejos de
ser un espacio en el que poder intercambiar puntos de vista y
escuchar a los ciudadanos, los populistas utilizan Twitter

“para criticar a los criticos, llevar a cabo batallas perso-
nales y llamar la atencién de los medios de comunica-
cion” (Campos-Dominguez, 2017, p. 786).
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