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Resumen:

El manejo de internet y las redes sociales, especialmente Twitter y Facebook, ha sido sefialado como uno de los factores
que contribuy6 al triunfo de Donald Trump en las elecciones de 2016 en los Estados Unidos. En este articulo, se ofrece
una descripciéon de cémo utilizé estas redes el candidato republicano y cudles fueron sus estrategias digitales, segun el
seguimiento directo de la campafia y la revisién de informaciones periodisticas, asi como el andlisis de las investigaciones
académicas realizadas hasta el momento. De esta revision puede concluirse que las redes sociales desempefiaron un
papel destacado en estas elecciones, ampliando su poder de influencia con respecto a los anteriores comicios de 2008 y
2012, en los que Obama ya hizo un uso extensivo de ellas, y que Trump aventajé a Hillary Clinton a la hora de utilizarlas
para movilizar a sus publicos prioritarios, desmotivar a los de la candidata rival y lanzar sus mensajes, lo cual constituyé
una parte importante de su victoria. No obstante, se concluye también que no podria afirmarse que las redes fueron, por
si solas, el motivo principal del éxito del republicano, ya que en su triunfo han de encontrarse otras razones de fondo
vinculadas con el contexto politico-social en el que se desarrollaron estas elecciones.
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Abstract:

The Internet and social media, particularly Twitter and Facebook, have been identified as one of the factors that
contributed to Donald Trump's triumph in the United States presidential elections of 2016. In this paper, we describe how
the Republican candidate used social media and what his digital strategies were, after directly monitoring the campaign
and reviewing journalistic information, as well as the analysis of the academic research carried out so far. Based on this
review, it is possible to conclude that social media played a significant role in these elections, expanding its power of
influence as compared to the previous elections of 2008 and 2012, when Obama used them extensively, and which Trump
used better than Hillary Clinton to move his priority audience, to discourage his rival's audience, and to send his
messages, thus making it an important part of his victory. It is also concluded, however, that it is wrong to say that social
themselves were the main reason for the Republican candidate's success, as there are other substantial reasons to his
triumph which are linked to the socio-political context in which these elections took place.
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O uso da internet e das redes sociais, especialmente o Twitter e o Facebook, foi indicado como um dos fatores que
contribuiu para o triunfo de Donald Trump nas elei¢cdes presidenciais de 2016 nos Estados Unidos. Neste artigo,
apresenta-se uma descri¢do de como o candidato republicano utilizou essas redes e quais foram suas estratégias digitais,
segundo o acompanhamento direto da campanha e a revisdo de informacdes jornalisticas, bem como a andlise das
pesquisas académicas realizadas até o momento. Com base nessa revisdo, pode-se concluir que as redes sociais
desempenharam um papel de destaque em tais elei¢des, ampliando seu poder de influéncia com respeito as elei¢cdes
anteriores de 2008 e 2012, quando Obama j& havia feito um uso extensivo delas e Trump se beneficiou mais do que
Hillary Clinton na hora de utilizar as redes para mobilizar seu publico prioritario, desmotivar a audiéncia da candidata
rival e langar suas mensagens, o que constituiu uma parte importante da sua vitéria. No entanto, conclui-se também que
ndo é possivel afirmar que as redes foram, por si s6, o motivo principal da vitéria do republicano, ja que é possivel
encontrar em seu triunfo outras razdes de fundo vinculadas ao contexto politico-social no qual ocorreram essas elei¢des.

Palavras-chave:
Cambridge Analytica, comunicagdo politica, Facebook, internet, redes sociais, Trump, Twitter.

Introduccién

Tras la inesperada victoria de Donald Trump en las presidenciales estadounidenses de noviembre de 2016,
muchos medios de comunicacién, analistas y académicos empezaron a preguntarse por qué habian fallado los
sondeos y, en Ultimo término, cudles habian sido las razones del éxito del candidato republicano. Y, entre ellas,
hubo amplia coincidencia en torno al papel que habrian podido tener las redes sociales, especialmente
Facebook y Twitter, en esta victoria (Cellan-Jones, 2016; Groshek y Koc-Michalska, 2017; Breur, 2017).

El propio candidato, en una entrevista en el programa 60 minutos (CBS) emitida el 13 de noviembre de 2016,
atribuy6 una parte importante de su triunfo al uso que habia hecho de las redes. "El hecho de que tenga ese
poder en términos de nimeros con Facebook, Twitter, Instagram, etcétera, creo que me ayudé a ganar en una
carrera en la que otros gastaron mas dinero que yo" (Morin, 2016).

En tal contexto, esta investigacién se plantea como objetivo profundizar en como fue la estrategia y el uso de
las redes sociales por parte del equipo de campafia de Trump, asi como tratar de comprobar si, como muchos
apuntaron, estas fueron decisivas para llevarlo hasta la Casa Blanca. Para ello, este articulo se plantea desde el
punto de vista metodolégico como una revision basada en tres ejes fundamentales: 1) la observacién empirica
de la campafia y el seguimiento de las redes sociales de Trump por parte del autor, 2) un exhaustivo
seguimiento de informaciones periodisticas (publicadas, principalmente, en los Estados Unidos) durante 2016 y
3) la revision de los primeros trabajos e investigaciones académicas que se han publicado en torno a estos
comicios y el papel que en ellos desempefiaron las redes sociales.

El equipo digital de Trump

Donald Trump no tuvo un equipo digital tan amplio como el de Hillary Clinton ni tampoco el asesoramiento
de grandes gurls en el ambito de la comunicacién politica 2.0, como fue el caso de la candidata democrata
(Rodriguez, 2016). A pesar de ello, a su favor jugaba el hecho de tener ya una presencia consolidada en las
redes sociales, acrecentada durante su época como presentador de un famoso reality televisivo.

El director digital de su campafia fue Brad Parscale, disefiador web que trabajaba desde 2011 haciendo
paginas web para empresas de Trump, pero que no contaba con ninguna experiencia en politica. Este hecho,
unido a la reducida dimensién de su compafiia, hizo que se cuestionara su capacidad para dirigir una campafia
presidencial, sobre todo cuando se produjeron errores como la caida de la web del candidato en el primero de
los debates con Clinton el 26 de septiembre de 2016 o el fracaso de los primeros correos electronicos de
recaudacién de fondos, que en mas de un 60 % fueron bloqueados como spam (Marshall, 2016; Winston, 2016).
Sin embargo, al final, la victoria de Trump hizo que Parscale pasara de ser un personaje casi desconocido a
tener reconocimiento mundial, sefialdndolo abiertamente como uno de los principales responsables del triunfo
(Abdullin, 2016; De la Calle, 2016; Lapowsky, 2016; Petovel, 2016; Zanoni, 2016).

Parscale fue uno de los primeros en incorporarse al equipo de campafia de Trump, en junio de 2015, cuando
empezaba la carrera por las primarias (Thomas, 2015). Como él mismo ha descrito, disefi6 la web del candidato
en solitario, desde la sala de estar de su casa en San Antonio, y esbozé un primer borrador de estrategia en
redes sociales (Miller, 2016). Poco a poco, fue creando su propio equipo, que al final de la campafia estaba
formado por mas de un centenar de personas (Lambrecht, 2016) y progresivamente fue ganando también peso
en el equipo electoral de Trump, hasta convertirse en uno de sus principales asesores (Miller, 2016). De esta
progresiéon dice mucho cémo fueron aumentando sus ingresos, que pasaron de los USD 1500 que cobré por
hacer la primera web para la nominacién a los USD 90 millones que percibié en total por su trabajo en la
campafia (Locklear, 2016).

La apuesta por las redes sociales

Uno de los elementos mas subrayados de la estrategia de campafia de Trump, y mas innovadores con
respecto a campafias anteriores, es que confi6 en las redes sociales como primer canal de comunicacién con el
electorado, dandoles mas importancia que a los medios tradicionales (Hendricks, 2017).

Por ejemplo, desde los inicios de campafia, su director digital hizo ver a Donald Trump que no merecia la
pena malgastar dinero en anuncios en television, medio en el que el candidato ya tenia gran repercusién
gracias a sus explosivas declaraciones. Asi se comprob6 en un estudio llevado a cabo por The New York Timesy
la firma SMG Delta en febrero de 2016, en plenas primarias en ambos partidos (Confessore & Yourish, 2016).
Mientras que candidatos republicanos como Bush o Rubio habian gastado en publicidad televisiva USD 82 y
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USD 55 millones, respectivamente, la inversién de Trump era tan solo de USD 10 (también por debajo de los
USD 27.9 de Clinton). Sin embargo, seglin este mismo estudio, y tal como se muestra en la figura 1, si hubiera
tenido que pagar por las noticias que consiguié gratuitamente en las televisiones, habria tenido que gastar USD
1898 millones, cifra considerablemente mas alta que la del resto de candidatos. Y a esta conclusion llegaron
también algunas investigaciones académicas (Wells et al., 2016), en las que se constaté la pericia del candidato
republicano para ejecutar una "campafia hibrida" donde el entorno online acabé impactando decisivamente en
los medios tradicionales.
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Figura 1.
Inversién publicitaria en televisién vs. espacio ganado gratuitamente en este medio
Fuente:Confessore & Yourish (2016).

Conscientes de esta repercusion, el equipo de campafia consideré que era mejor centrar los esfuerzos
economicos en el entorno digital. Asi, como describe Petovel (2016), "gran parte de la inversion de television y
otros medios derivé a Facebook, Google, Twitter, YouTube y otras redes sociales mas nuevas como Snapchat,
Instagram, Vine o Periscope". El director digital de Trump reconocié que "esto nos permitié competir contra la
maquinaria de Hillary con una inversién mucho mas efectiva" (Lambrecht, 2016). Y no dudé en subrayar que las
redes sociales fueron claves para el éxito: "Creo que esas plataformas nos ayudaron a ganar la campafia"
(Goins-Phillips, 2016).

Si se observa la dimensiéon meramente cuantitativa, esta estrategia tuvo sus frutos, ya que Trump consiguié
sobrepasar a Clinton. Segln datos recogidos para esta investigacion, el ultimo dia de campafia lideré en
ndmero de visitas a sus paginas web (3.5 millones mensuales frente a 1.2 de Clinton) y también en seguidores
en las principales redes sociales. En Twitter, Trump consiguié 13.9 millones frente a 10.6 de Clinton, cuando,
como narran Davis, Holtz-Bacha y Just (2016), un afio antes del dia de la votacién practicamente tenian los
mismos seguidores (4.7 millones Trump frente a 4.6 Clinton). Esta superioridad se vio reflejada también en
Facebook (13.3 frente a 8.8 millones) e Instagram (4 frente a 3.7). La Unica de las grandes redes en la que
Clinton superd al candidato republicano fue YouTube (103 000 suscriptores en el canal de Trump frente a los
135 000 de Hillary). Pero no solo fue una cuestiéon de superioridad numérica, puesto que diversos estudios
mostraron también que el engagement de los seguidores de Trump casi doblaba al de sus competidores en las
primarias (Meyer, 2016; Pérez-Martinez, Rodriguez-Gonzalez y Tobajas-Gracia, 2017) y que, ya en la campafia,
estaban también mucho mas polarizados y movilizados que los de Clinton (Bovet, Morone y Makse, 2016;
Wang, Yuncheng yJiebo, 2016; Malec, Pavlicek y Luc, 2016).

La relevancia de Trump se evidencio, asimismo, en el nimero de busquedas en Google (Fraile-Garrido, 2016)
y en la cantidad de menciones que recibié durante la campafia en las redes sociales (Smith, 2017; Francia,
2017). Un analisis llevado a cabo por la consultora Social Flow en marzo de 2016 revelé que, si una persona
tuviera que leer todo lo que se habia escrito de Donald Trump en las redes hasta ese momento, tardaria mas
de 1200 afios en hacerlo (frente a los 874 de Sanders y Clinton juntos) (Dailey, 2016).

Esta superioridad en menciones fue especialmente clara en el caso de Twitter. Tal como se aprecia en la
figura 2, desde el 1 de enero de 2016 y hasta el dia de la eleccién, Trump concité mayor nimero de tuits
durante todo el periodo, incluso en los tres debates presidenciales, con la Unica excepcion de la Convencién
Demécratay los uUltimos dias de campafia (Coyne, 2016).
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The Twitter Election
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Figura 2.
Evolucién del nimero de menciones en Twitter a Trump y Clinton del 1 de enero al 7 de noviembre de 2016.
Fuente:Coyne (2016).

Algunos analisis académicos han apuntado que esta superioridad pudo haberse fomentado de forma
artificial por el equipo de Trump al crear informaticamente miles de bots o cuentas ficticias desde las que
amplificar sus mensajes en Twitter, dominar la conversacion y generar trending topics, practica que también
habria desarrollado el equipo demécrata, aunque con menor intensidad. Asi se comprob6 en un estudio de la
Universidad del Sur de California (Bessi y Ferrara, 2016) que analizé 20 millones de tuits generados entre el 16
de septiembre y el 21 de octubre y escritos por unos 2.8 millones de usuarios. De ellos, se comprobé que
aproximadamente 400000 eran bots, los cuales generaron el 19 % de la conversacion total, distorsionando
claramente el debate en Twitter, en su gran mayoria a favor de Trump. Resultados similares fueron obtenidos
por investigadores de la Universidad de Oxford, dirigidos por Philip Howard, que hicieron seguimiento a mas de
19 millones de tuits entre el 1y el 9 de noviembre (Kollanyi, Howard y Woolley, 2016) y también por Hermida
(2016), que llegb a contabilizar que el 80 % de la actividad en Twitter a favor de Trump fue generada por estos
bots.

La apuesta por el big data

Ademas de apostar por las redes sociales, Parscale también convencié a Trump de la importancia de invertir
en datos, a pesar del escepticismo inicial que habia mostrado publicamente el candidato al considerar que se
estaba "sobrevalorando" la importancia de los datos en las campafias (Bykowicz, 2016; Delany, 2016; Vogel vy
Samuelshon, 20716). Superada esta reticencia inicial, empezaron a trabajar con encuestas online, llamadas
telefonicas y big data para conocer mejor a los electores, utilizando esta informacién para recaudar fondos y
centrar mensajes y publicidad en los medios prioritarios y en los lugares y electores clave (sobre todo entre los
blancos descontentos con la politica tradicional) (Abdullin, 2016; De la Calle, 2016; Lapowsky, 2016; Conley,
2017). Segun Parscale, "usamos los datos como nadie antes habia hecho en la historia del Partido Republicano"
(Spriester, 2016).

Todo este trabajo de datos se sustancié en la puesta en marcha de una gran base, bajo el nombre de
Proyecto Alamo, que logré reunir informacién de 14 millones de votantes "indecisos pero persuadibles" en los
estados decisivos (Green v Issenberg, 2016). Este trabajo se complementé con la base de datos del Comité
Nacional Republicano y se reforzé, asimismo, con el asesoramiento de la compafia britdnica Cambridge
Analytica. Esta firma, especialista en realizar perfiles psicolégicos de votantes, habia trabajado para la campafia
del brexity para el senador Ted Cruz durante las primarias, y disponia de una base de datos de mas de 220
millones de adultos estadounidenses (Hope, 2016; Johnson, 2016; Vogel y Samuelshon, 2016; Winston, 2016;
Gonzalez, 2017). Los datos, segun el director digital de campafia, fueron cruciales para Trump: "Por eso
ganamos. Conociamos perfectamente a los votantes que necesitdbamos convencer y los convencimos a gran
escala" (Lambrecht, 2016).

Pero, ademds de atraer a estos electores, el equipo digital centré también sus esfuerzos en minar la imagen
de Hillary Clinton entre sus propios votantes potenciales, aquellos sin cuyo apoyo tendria mas dificil la victoria,
especialmente "blancos liberales idealistas", mujeres jévenes y afroamericanos. Propiciaron la denominada
voter suppression (supresion de votos) entre votantes de Clinton, sembrando en ellos la duda acerca de su
propia candidata, invitandolos para que se quedaran en casa y no la votaran. Para ello, desplegaron una
intensa campafia de anuncios negativos en las redes sociales subrayando los aspectos mas discutidos de su
trayectoria (Abdullin, 2016; Bump, 2016; Green y Issenberg, 2016; McCabe, 2016; Miller, 2016). Segun Winston
(2016), los 150 millones de délares que el equipo de Trump invirtié en anuncios en Facebook e Instagram
durante las Ultimas semanas de campafia dirigidos a estos colectivos constituyeron "la operaciéon de voter
suppression mas exitosa de toda la historia de los Estados Unidos".

Quiza el anuncio mas destacado dentro de esta estrategia fue el Superpredators. Utilizando una animacién al
estilo de la serie South Park, este spot acusaba a Clinton de racista por un discurso que pronuncié en 1996,
cuando era primera dama, en el que, hablando de los crimenes violentos cometidos por jévenes negros en
distintos puntos del pais, afirmé que estos jévenes se comportaban como unos "superdepredadores” (Byrnes,
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2016). Segun el equipo de campafia de Trump, ese video consiguié dejar en casa a un buen nimero de
electores negros que en circunstancias normales ha brian votado por Hillary (Winston, 2016).

La campafia en Twitter

En la campafia digital de Trump, hubo dos redes sociales con especial protagonismo: Twitter y Facebook. En
el primer caso, solo en los Estados Unidos se escribieron un billén de tuits sobre las elecciones desde agosto de
2015 (cuando empezaron los primeros debates de las primarias) hasta el dia de la votacién (Coyne, 2016). Y el
segundo debate entre Trump y Hillary fue el mas tuiteado de la historia, con mas de 17 millones de mensajes
(Rosenbaum, 2016). Para algunos, esta campafia ha sido la primera que puede recibir la denominacién de
"Twitter election" (Heller, 2016). Pero, ademas de esta dimensién cuantitativa, algunas investigaciones han
subrayado también que durante estos comicios los mensajes de los candidatos en Twitter pudieron ser mas
influyentes ante los votantes que las noticias difundidas por los medios tradicionales, lo cual refuerza el papel
de esta red social (Morris, 2017).

En el protagonismo de Twitter, desempefi6é un papel muy destacado el propio Trump, que la convirtié en una
de sus principales herramientas de comunicacién. Segun Michael Barbaro (2016), periodista de The New York
Times, "Trump ha dominado Twitter de una forma que ningln candidato a presidente ha conseguido hasta
ahora. Liber6 y redefinié su poder como herramienta para promocién politica, distraccién y ataque”.

Ya se ha mencionado la superioridad del republicano en nimero de seguidores y de menciones en esta red
social durante la campafia. Del andlisis de su cuenta de Twitter, junto con la opinién de expertos en
comunicacién politica 2.0 y diversas investigaciones académicas, se pueden sintetizar algunos factores que
pudieron contribuir a este éxito.

El primero de ellos fue la implicacién personal del candidato en esta red social. El propio Trump fue quien
escribié la mayoria de los mensajes, algo que suele ser del agrado de la comunidad tuitera, en contra de lo que
ocurria con la cuenta de Clinton, mayoritariamente mantenida por su equipo. El candidato republicano tuiteaba
constantemente, incluso a altas horas de la madrugada, en lo que pronto empezé a denominarse como las
tweet storms (tormentas de tuits) de Trump (Gallagher, 2017). Como afirmé Mike Berland, consejero de
Edelman Berland, asistimos a "un continuo acto de campafia en Twitter a todas horas" (Alaimo, 2016). Y de ello
da buena muestra la comparacién del nimero de tuits escritos en campafia por Trump (34 000) y Clinton
(9800). El republicano escribié6 mas, pero también compartié e interaccion6é con sus seguidores en mayor
medida que su rival, tal como comprobé un grupo de investigadores de las universidades de Lehigh y
Amsterdam (Lee y Lim, 2016), que constataron que, mientras que las tres cuartas partes de los mensajes de
Clinton fueron tuits o mensajes propios, mas de la mitad de los de Trump eran retuits y respuestas a los
ciudadanos.

El segundo factor, vinculado estrechamente con el primero, fue la naturalidad y espontaneidad que se
desprendia de la cuenta en Twitter de Donald Trump. Para los tuiteros, resultaba muy facil identificarlo detras
de cada uno de sus mensajes, para lo bueno y para lo malo. Su imagen en Twitter no diferia de la que estaban
acostumbrados a ver en television. Segun Enli (2017), podria decirse que la estrategia de campafia de Clinton en
redes sociales fue mas profesionalizada, mientras que la de Trump fue mas auténtica y con un estilo casi
amateur, "poco ortodoxa", en palabras de Berger (2017), lo que contrariamente a lo que podria parecer fue su
principal ventaja. De la misma opinién es Tinaguero (2016), para quien "Trump fue auténtico y dio a su
audiencia lo que queria".

El tercer factor fue precisamente lo que dio a su audiencia a través de Twitter, sobre todo a los ciudadanos
estadounidenses enfadados con la politica tradicional. Mientras que la cuenta de Clinton, salvo contadas
excepciones, estuvo regida por la moderacién y lo politicamente correcto, Trump incumplié todas las
convenciones establecidas en comunicaciéon politica acerca del uso que se debe hacer de esta herramienta
(Rodriguez y Urefia, 2011). Fue rompedor, irreverente, provocador, insultante, "agresivo y ofensivo" (Plantic,
Ratkic y Suput, 2017, p. 379). En cierta medida, como ha subrayado Ott, esta campafia sirvié para demostrar
que Twitter "privilegié un tipo de discurso simple, impulsivo y también incivico" (2017, p. 59). Pero para muchos,
sobre todo para esa mayoria silenciosa que le dio el triunfo, Trump fue el Unico que hablaba claro, diciendo lo
que muchos pensaban y nadie se atrevia a decir. Y ademas, usando recursos muy bien valorados en esta red
social, como la satira, la ridiculizacién y el entretenimiento, por ejemplo con un uso extensivo de memes como
herramienta politica (Milner y Phillips, 2016). En definitiva, y en contra de lo que hacia Clinton, Trump no
buscaba contentar a todos, sabia bien a quién dirigirse y cdmo movilizar a través de Twitter. Como explicé el
consultor politico Carlos Gutiérrez (2016), "a través de un discurso agresivo, dirigido a la poblacién nativa del
pais y apelando al sentimiento patrio, buscaba ganar los votantes necesarios que lo llevasen a la presidencia
[...]. Su posicion le resté apoyos entre cierta poblacién, pero dentro de su poblaciéon objetivo, le sumé mas
simpatias". De hecho, segin un analisis efectuado por investigadores de la Universidad de Rochester, cuanto
mas irreverente se mostraba, mas crecia su nimero de seguidores y mdas apoyo recibia de ellos (Wang et al.,
2016).

En sentido inverso, se podria afirmar que, cuanto mas politicamente incorrecto era, mas aumentaban las
criticas que recibia, pues fue el candidato mas criticado en redes sociales durante toda la campafia por el resto
de postulantes (Gross y Johnson, 2016; Benoit y Glantz, 2017). Pero eso no hizo mas que aumentar su
repercusion, lo cual, en el fondo, acabé siendo favorable para su campafia y constituye el cuarto factor de éxito
de su utilizacion de Twitter. Trump intentaba demostrar continuamente que el establishment estaba contra él.
Cuanto mas lo atacaban, mas legitimidad daban a su discurso victimista, con lo que involuntariamente
acabaron entrando en su juego (Tinaquero, 2016). Como describié graficamente el decano de la Escuela de
Periodismo de la Universidad de Columbia, Steve Coll, en una entrevista al diario £/ Pais, "Trump usé esto como
carburante para su campafia. Les dijo a sus seguidores, 'veis, van por nosotros, pero yo hago campafia por
vosotros™ (Aguilar, 2016). A pesar de ello, se ha difundido que en algiin momento su propio equipo le habria
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recomendado rebajar el tono de sus mensajes. Fue el caso del periédico The New York Times, segun el cual, en
los Ultimos dias de campafia, con los sondeos muy ajustados, le prohibieron tuitear sin supervisién previa, por
miedo a que una nueva polémica pudiera afectar el resultado (Haberman et al., 2016). De hecho, en la Ultima
semana de campafia, resultd especialmente revelador que Trump publicara menos mensajes en Twitter que
Clinton (103 frente a 316), cuando su ténica de toda la campafia habia sido la contraria (Davis, 2017).

El quinto de los elementos que contribuyd a su éxito en Twitter es que identific6 en todo momento un
enemigo claro, que coincidia con las fobias de sus seguidores (Estado Islamico, globalizacién, establishment,
inmigrantes irregulares, medios de comunicacién tradicionales, etc.). Y lo mismo hizo con sus rivales, a quienes
ponia en la diana de sus ataques, entrando en el cuerpo a cuerpo en las redes, casi a modo de "trol", como
defini6 Joe Rospars, jefe de estrategia digital de Obama en 2008 y 2012 (Hall, 2016). En palabras del consultor
Gutierrez-Rubi (2016), "el republicano ha reducido la politica a un juego de rol: con sus villanos y sus escenarios.
Trump no explica problemas, identifica culpables [...]. Y encontrar culpables (y etiquetarlos) es un poderoso
factor de movilizacion". Algunas investigaciones han probado que los tuits en los que se mostraba mas duro
con sus rivales eran los que acumulaban mas apoyo (Wang et al., 2016; Kirk y Martin, 2017).

Por ultimo, el sexto factor es que consiguié influir de forma muy destacada en la agenda mediatica gracias a
Twitter. Trump usé esta red social para dirigirse directamente a sus votantes, saltando el filtro de unos medios
que, en su gran mayoria, eran abiertamente hostiles hacia él. Pero Twitter fue también el altavoz desde el que
lanz6 sus mensajes para que fueran recogidos por esos medios. Asi lo resumia Mindy Finn, asesora de Bush y
Romney: "Ve a Twitter primero, siembra la controversia y deja que los medios de comunicacién hablen de ti en
las proximas 24 horas" (Hall, 2016).

La campafia en Facebook

Segun Zac Moffatt, director digital de Romney en 2012, "todo el mundo pensé que 2008 fue la eleccién de
Facebook, pero yo diria que 2016 ha sido la eleccién de Facebook" (Mims, 2016). Segun este consultor, el valor
actual de esta red social es que permite llegar a tres de cada cuatro estadounidenses en una sola plataformay
de una forma muy efectiva.

La campafia de Trump, consciente de este poder, utilizé Facebook con tres objetivos principales: recaudar
fondos a través de pequefias donaciones (alcanzando los USD 250 millones por esta via), difundir mensajes a
publicos prioritarios a través del microtargeting que permite esta red social (como los destinados a la voter
suppression de votantes de Clinton) y diseminar noticias.

Sobre este Ultimo punto, tuvo un papel muy relevante la contratacién de darkposts o publicaciones invisibles
(Green vy Issenberg, 2016), asi como la utilizaciéon de Facebook Live para emitir videos en directo. Como ha
analizado Gutiérrez-Rubi (2016), aunque Trump empez6 a usar esta plataforma tan solo un mes antes de los
comicios (mucho después que Hillary), al final acabé sobrepasandola también en nimero de retransmisiones
(47 mas que la demdcrata). Ademas, por cada una de ellas, Trump logré 150 000 comentarios, mientras que
Clinton solo 69 000.

Pero, sin duda, el aspecto mas relevante (y también el mas controvertido) de la campafia en Facebook fue la
utilizacién de esta red para la difusién de noticias falsas, asunto en el que aun se investiga la posible
implicacion del Gobierno ruso a favor de Trump y que ha llevado, incluso, a los propietarios de Facebook a
pedir disculpas y a adoptar medidas para evitar que esto pueda volver a repetirse.

En esta campafia, se crearon cientos de paginas web fantasma desde las que se lanzaron noticias falsas a
favor del candidato o en contra de Clinton, las cuales lograron que estas fueran ampliamente difundidas por
Facebook (Winston, 2016). Noticias como el apoyo del papa Francisco a Donald Trump, el abuso sexual por
parte de Bill Clinton a una nifia de 13 afios, que Hillary Clinton habia vendido armas al Estado Islamico, que
habia confesado en un correo electrénico que ella cre6 este grupo terrorista, o que habia mandado asesinar a
un agente del FBI que la investigaba (Benton, 2016). Por muy disparatadas que pudieran parecer, estas noticias
tuvieron amplio eco y sirvieron, sobre todo, para reforzar a los propios votantes de Trump. Segun un estudio de
Buzzfeed realizado en los Ultimos tres meses de campafia, estas noticias falsas lograron tener mas impacto que
las de los principales medios de comunicacién: mientras que las primeras acumularon nueve millones de
reacciones y comentarios en Facebook, las segundas solo tuvieron siete millones (Silverman, 2016). Otro
estudio de Ipsos mostré también que el 75 % de los estadounidenses expuestos a estas noticias falsas en
Facebook las dio como verdaderas (Silverman y Singer-Vine, 2016). Por ultimo, una investigacion de Allcott v
Gentzkow (2017) para The National Bureu of Economic Research de los Estados Unidos, constaté que, de entre
todas las noticias falsas que circularon en los Ultimos tres meses de campafia en Facebook, las que
beneficiaban a Trump fueron compartidas treinta millones de veces, mientras que las favorables a Clinton solo
llegaron a los ocho millones.

En definitiva, se construyé una realidad alternativa, que se encuadra en lo que ha venido denominandose en
los Ultimos afios como el triunfo de la posverdad (post-truth), concepto con el que se alude a aquellas mentiras
difundidas con apariencia de verdad y lanzadas, ademas, con una fuerte carga emocional, las cuales acaban
siendo mas influyentes para la opinién publica que la propia verdad (Suiter, 2016). Estas noticias encuentran
amplia difusion en las redes sociales, lo que les permite llegar a publicos cada vez mas amplios, al haber
suplantado a los propios medios de comunicacién tradicionales como fuente principal de informacién. De
hecho, segln el Pew Research Center, el 62 % de los estadounidenses confiesan que consultan habitualmente
noticias a través de las redes, principalmente Facebook y Reddit (Gottfried y Shearer, 2016) y el 44 % se
informaron de la campafia a través de ellas (Williams, 2017).

Conclusiones: ;gan6 Trump por las redes sociales?
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Las redes sociales desempefiaron un destacado papel en las elecciones estadounidenses de 2016,
aumentando su poder con respecto al uso que ya se hizo de ellas en 2008 y 2012. Y a la vista de lo expuesto en
este articulo, se puede concluir que el equipo de Trump supo sacar el maximo provecho de estas plataformas
de comunicacién para movilizar a sus propios electores, desmovilizar a parte de los votantes de Clinton y ganar
protagonismo mediatico. Esto es lo que ha llevado a analistas e investigadores a considerar que las redes
sociales fueron determinantes para que Trump lograra la victoria. Segin Alaimo (2016), profesora de la
Universidad Hofstra y exmiembro de la Administracion Obama, "el uso estratégico que hizo de las redes
sociales lo impuls6 hacia la presidencia [...]. Aunque Trump parezca la antitesis de Obama, los dos [...] son
sorprendentemente parecidos en dos aspectos: ambos eran candidatos antiestablishment que ganaron la
presidencia al superar a sus oponentes en las redes sociales".

Esta opinion es compartida por consultores y expertos en redes. El cofundador de Social Flow, Frank Speiser,
sefialé que "estas han sido las primeras elecciones en las que han influido realmente las redes sociales" (Lang,
20716). También el CEO de Salesforce, Marc Benioff, uno de los lideres mas influyentes de Silicon Valley,
manifesté que Trump gané gracias a las redes, especialmente Twitter: "Creo que Twitter es mas importante que
nunca [...]. Sin Twitter, no creo que tuviéramos hoy como presidente electo a Trump" (Wagner, 2016). Para
Petovel (2016), "la mercadotecnia de redes y el email marketing fueron claves en la victoria de Donald Trump".
Y Tinaquero (2016) ha descrito graficamente que, si Roosevelt fue el presidente de la radio, Kennedy el de la
television y Obama el de internet, Trump es el de las redes sociales.

A tenor de estas reflexiones, cabria preguntarse si se ha producido un cambio sustancial en la comunicacién
politica contemporanea y si las redes sociales han consolidado ya su poder como principal plataforma para la
difusién de mensajes, la relacion con los ciudadanos y la conformacién de la opinién publica, habiendo
sustituido a los medios tradicionales. Puede que estemos muy cerca de este momento, pero en este caso
concreto creemos que aun es prematuro afirmar que las redes justificaron por si solas el triunfo de Trump en
las elecciones. Porque el éxito de Trump, como ha ocurrido en otros procesos electorales de los ultimos afios,
estd intimamente ligado a su personalidad y, sobre todo, a un momento politico muy especifico, con grandes
niveles de polarizaciéon y de desafeccion ciudadana hacia la politica tradicional y esperanzas de cambio. En
definitiva, como han apuntado autores como Hendricks (2017), Persily (2017) o Saez-Mateu (2017), no puede
decirse que las redes por si solas dieran la victoria a Trump, puesto que esta se debié a una compleja
interseccién de diversas circunstancias tanto politicas como de comunicacién, de las que no habia habido
precedentes en los Estados Unidos. Este contexto fue decisivo para su triunfo y, de no haberse producido, por
muy exitosa que hubiera sido su campafia en redes, quiza no hubiera llegado a la Casa Blanca.

En cualquier caso, la experiencia de estas elecciones debe servir a la comunidad cientifica para seguir
investigando sobre el papel de internet y las redes sociales en la comunicacién politica. Una investigacion
centrada en tres ejes fundamentales. El primero de ellos versa sobre la capacidad que han alcanzado las redes
para convertirse en poderosas herramientas de difusion de informacién y de comunicacién con los ciudadanos,
habida cuenta de su amplisima generalizacién en las sociedades actuales, sobre todo gracias a los teléfonos
moviles. Vivimos en una sociedad hiperconectada en la que, seglin se ha expuesto en este trabajo, cada vez son
mas los votantes que se informan de las campafias a través de las redes, que han visto asi aumentar su poder
con respecto a los medios tradicionales, algo que seguird acrecentandose en el futuro. Y la campafia online de
Trump ha sido un buen ejemplo de cémo sobreponerse a una prensa, una radio y una televisién
mayoritariamente contrarias a sus intereses gracias precisamente a las redes.

El segundo eje, mas alld de su poder como difusoras de informacién, debe centrarse en seguir
profundizando sobre la capacidad persuasiva de las redes, es decir, cudl es su influencia en términos de
consecucion de votos. Admitiendo que en esta campafia ha habido otros factores determinantes para la
victoria de Trump, principalmente el hastio hacia la politica tradicional, no se puede negar que las redes
permitieron al candidato republicano convencer a un buen nimero de votantes tanto para que le apoyaran a él
como para que dejaran de votar a Clinton. Cuantos votos se consiguen gracias a las redes sociales es una
pregunta que la comunidad investigadora lleva formuldndose en reiteradas ocasiones en los ultimos afios, sin
que aun hayamos encontrado respuestas claras. Es verdad que hemos avanzado en cuestiones clave,
constatadas también en esta campafia estadounidense de 2016, como el poder predictor que tienen las redes
(principalmente Twitter) como oraculos de los resultados electorales, llegando a cuestionar, incluso, a los
propios sondeos, que tan estrepitosamente han fallado en estos comicios. Y también sobre el papel de los
algoritmos a la hora de profundizar en la polarizacién politica de los ciudadanos, en un contexto en el que las
redes solo muestran mensajes que sintonizan con las preferencias politicas de los usuarios, lo que en el fondo
sirve para reforzar ain mas las propias convicciones, ocultando impactos de la parte contraria que permitirian
escuchar un discurso alternativo que pudiera hacer variar esa opinion.

Por ultimo, el tercer eje esta mas relacionado con las implicaciones éticas y las consecuencias que las redes
sociales pueden tener sobre los procesos electorales y, en Ultimo término, sobre las democracias. Mucho se ha
escrito sobre las potencialidades de las redes para propiciar una mejor comunicaciéon y relacién con los
ciudadanos y para fomentar la transparencia, la escucha activa y el didlogo entre politicos y ciudadanos. Pero
también urge seguir investigando sobre los peligros que pueden estar comportando, como la ya citada
polarizacién extrema de la opinién publica, la difusién de la posverdad, la simplificaciéon y espectacularizacién
del mensaje politico o su uso como arma de ataque y de juego sucio contra los rivales, elementos que se han
dado cita también en las elecciones de 2016 en los Estados Unidos y en los que Trump ha sido especialmente
activo.
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