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Resumen

En el contexto del enfrentamiento politico y medidtico de las tltimas elecciones pre-
sidenciales de los Estados Unidos de Ameérica, esta investigacion compara el impacto y
alcance de la opinion politica de los medios tradicionales de referencia (The New York Ti-
mes y The Washington Post), frente a dos medios nativos digitales (The Huffington Post y
Politico.com), a través del andlisis de un total de 162 editoriales y articulos de opinion pu-
blicados en sus respectivos espacios digitales y en las redes sociales.

El resultado muestra que los medios nativos digitales analizados no amenazan el lideraz-
go de los medios tradicionales en la red, aunque el impacto y alcance de los editoriales de
ambos es bajo y se observa la ausencia de una estrategia y criterio a la hora de posicionarse
en la red, en la cual no consiguen ganar espacio, ademds de un escaso interés de los lecto-
res online por la opinion politica.
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Abstract

In the context of the political and media confrontation of the last presidential elections
of the United States of America, this research compares the impact and scope of the tradi-
tional media’s political opinion (The New York Times and The Washington Post) against two
digital native media (The Huffington Post and Politico.com), through the analysis of a total
of 162 publishers and opinion pieces published in their respective digital spaces and social
networks.

The result shows that the digital native media analyzed do not threaten the leadership
of the traditional media on the net, although the impact and scope of the publishers of both
are low and it is observed the absence of a strateqy and criterion when it is positioned on
the net, where they do not manage to gain space, and also it is proved a little interest of the
online readers in the political opinion.
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1. Introduccion

1.1. El contexto del enfrentamiento politico-mediatico en la lucha por
el poder

Las elecciones presidenciales de noviembre de 2016 en los Estados Unidos de
América (EUA) ponen de manifiesto el enfrentamiento no sélo entre la candidata
demécrata, Hillary Clinton, y el candidato republicano, Donald Trump, sino tam-
bién entre los medios tradicionales y los nuevos medios de comunicacién. Con-
cretamente, entre la prensa tradicional (diarios como The New York Times o The
Washington Post), y las redes sociales (mayoritariamente Facebook y Twitter) como
medios alternativos y refugio de un pretendido discurso antisistema, contrario al
poder establecido y a lo considerado como politicamente correcto por las élites
intelectuales, politicas y econémicas.

Desde el enfrentamiento Nixon-Kennedy, en 1960, los grandes medios esta-
dounidenses se mantuvieron fieles a su tradicién de no pedir el voto por ningin
candidato (De la Serna, 2016), pero en esta ocasién abandonaron su habitual im-
parcialidad y discrecién politica y 52 de los 53 grandes periédicos recomendaron
a sus electores abstenerse de votar a Trump (Amén, 2016). Hasta su decisién de
presentarse como candidato, Donald Trump habia proporcionado audiencia a los
medios, convirtiéndose en un profesional del entretenimiento y sensacionalismo
mediatico. Pero, desde entonces, los medios observaron el peligro de un candidato
cuya verdad era tan cuestionada como redefinida -incluso el diccionario Oxford
eligié “posverdad” como la palabra del afio-, y la forma de hacer politica, los bulos
e insultos de la campafia de Trump fueron denunciados por la prensa’.

En su campafia, el candidato republicano ha sido objeto de la tradicional verificacién
de datos (fact checking) que agencias especializadas de EUA realizan durante el periodo
electoral. El blog de verificacion de The Washington Post?, por ejemplo, le otorgé la ca-
lificaciéon maxima en la escala de deshonestidad —cuatro “Pinochos”- al observar que el
64% de sus declaraciones (59 de las 92 registradas hasta cinco dias antes de finalizar la
camparia) eran totalmente falsas. Un control y verificacién de datos que ya se observara
como positiva en comicios anteriores (Nyhan; Reifler, 2014 y 2015; Wintersieck, 2017).
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Incluso The Wall Street Journal, creé una herramienta (“Blue Feed, Red Feed”)
con la intencién de poner en evidencia los filtros politicos utilizados por Facebook
(Keegan, 2016) al seleccionar noticias sobre los partidos republicano y demdcrata
(Bakshy; Messing; Adamic, 2015). Pero un estudio reciente (Allcoot; Gentzkow,
2017) muestra que la difusién de noticias falsas tuvo una escasa repercusién, con
un indice de recuerdo del 0,92% en las informaciones falsas relacionadas con can-
didato republicano y del 0,23% en las de la demdcrata.

En términos de audiencia, los nuevos medios compiten con los tradicionales.
La prensa estadounidense registré6 un 7% menos de circulacién de periddicos en
2015 con respecto a 2014 (Mitchell; Holcomb, 2016). Un informe del Pew Research
Center (Greenwood; Perrin; Duggan, 2016) muestra que la mayoria de los estadou-
nidenses dicen que acceden a las noticias a través de las redes sociales y, la mitad
de ellos, aseguran que se informaron sobre las Gltimas elecciones presidenciales en
estos sitios. Otro estudio del mismo organismo sefiala que 9 de cada 10 estadouni-
denses (91%) se interesaron por el sequimiento de las elecciones en los medios de
comunicacion, pero, al comprobar a través de qué medios se informaban, el resul-
tado fue revelador: mediante un total de 11 fuentes distintas, de las que ninguna
alcanzo la cuarta parte del total de la audiencia (Gottfried; Barthel; Shearer; Mit-
chell, 2016), lo cual muestra un panorama de gran dispersion y fraccionamiento.

En este contexto, la importancia de los medios tradicionales en la conformacién
de la opini6én piblica (Lippmann, 1922; McCombs, 2004) convive ahora con los me-
dios sociales y el planteamiento de una revision de las teorias clasicas que no sélo
expliquen cémo procesan las audiencias el contenido de los medios, bajo un enfoque
psicoldgico, sino también cémo se construye y difunde el contenido (Moy; Bosch,
2013). Esta revolucién en el proceso de organizacion de las noticias, que son y
seran cubiertas usando las herramientas de los medios sociales, permite que tanto
los medios tradicionales como los nuevos puedan contribuir al fomento del debate
puablico con mas informacién (Happer; Philo, 2013). También facilitan el monitoreo
en tiempo real, en sintonia con una opinién piblica en continuo proceso de cambio
(Anstead; 0'Loughlin, 2015), y a pesar de que los propios periodistas afirmen que
los medios tradicionales son mas creibles o, cuando menos, que la incorporacién de
los nuevos medios debe ser controlada en su calidad (Kovacic; Erjavec; Stular, 2010).
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Con todo, continta la batalla del presidente electo con los medios. Apenas 48
horas después de su toma de posesion, Trump declaré una “guerra” a los medios de
comunicacién (Bassets, 2017) en la que los tradicionales “giran sobre si mismos”,
tratando de buscar su “alma” y mostrando su “orgullo herido” (Siegel, 2017).

Segin una encuesta de la Universidad de Quinnipiac (Connecticut)?, el 64% de
los estadounidenses quiere que su presidente electo, Donald Trump, cierre su po-
lémica cuenta en Twitter (el 71% de los encuestados entre 18 y 34 afios). Hechos
como la disculpa del Daily Commercial a sus propios lectores por publicar demasia-
das noticias criticas con el candidato republicano, ratifican la ilusién de inocencia
del periodismo (Rosen, 2017) y los medios tienen que persuadir a la audiencia
sobre su honestidad.

De fondo, se sitia el avance hacia la cobertura multimedia del acto de investi-
dura del nuevo presidente —en contraste con el dominio de la TV en la investidura
de Obama, 8 afios atras- asi como el amago de Donald Trump sobre el posible
traslado de la sala de prensa del Ala Oeste de la Casa Blanca, situada al lado del
Despacho Oval, reservandose ademas el derecho de admisién sobre los 49 puestos
de los medios, gestionados hasta ahora por la Asociaciéon de Corresponsales de la
Casa Blanca (WHA), ante la lucha de los nuevos medios por conseguir un espacio
fisico, mediatico y de poder.

1.2. Los medios en campana: ;hacia un modelo hibrido o exclusivo?

Internet y las RRSS marcan el inicio de una etapa postmoderna de la comuni-
cacion politica (Norris, 2010), ya que no sdlo introdujeron nuevas posibilidades
de comunicacién, sino que también cambiaron la politica en si y redefinieron la
relacion entre ésta y los medios (Holtz-Bacha, 2013).

Continta el debate entre quienes sostienen que internet rompe el proceso tradi-
cional de comunicacién y los partidos politicos pierden el control sobre los canales
comunicativos (hipdtesis de la innovacién, Bentivegna, 2002) y quienes aseguran
que internet reproduce las actuales relaciones de poder y refuerza la politica tra-
dicional (hipétesis de la normalizacién, Margolis; Resnick, 2000), con los mismos
esquemas de las campaiias offline (Druckman; Kiefer; Parkin, 2007).
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Diferencias entre quienes consideran que internet y las RRSS desplazaran la
creacion de contenidos desde las élites hacia otros colectivos sociales (Benkler,
2015) y quienes opinan que su uso politico por los ciudadanos es esporadico y
discontinuo y posee una baja capacidad de movilizacién real, provocando, como
mucho, un activismo cémodo y de bajo riesgo e implicacién (Morozov, 2013).

Hablar del papel de los medios tradicionales y los nuevos medios en la politica
implica hacerlo de hibridacién mediatica (Chadwick, 2013) y ensamblaje entre
ambos, donde los nuevos medios interactiian con los viejos, formando un complejo
sistema basado en la adaptacién, interdependencia y difusion del poder. Un entor-
no mediatico cada vez mas fragmentado y partidista que en la actualidad complica
la tarea de contrastar los “hechos alternativos” con los que responde el ex secreta-
rio de prensa de la Casa Blanca, Sean Spicer y que mantiene la impermeabilidad de
Donald Trump ante buena parte de la opinién pablica (Uberti, 2017).

Los resultados electorales abren la reflexion a si el encuadre y posicionamiento
realizado por la mayoria de la prensa estadounidense a favor de Hillary Clinton y
en contra de Donald Trump contribuy6 a mejorar el resultado de este tltimo (Cam-
pbell, 2017). Algunos antecedentes muestran que 7 de cada 10 americanos asegu-
ran que los apoyos de su periddico local a uno u otro candidato no tuvieron ningain
impacto en su decisién de voto (Kohut; Parker, 2008). Los medios son predecibles
en sus apoyos a los candidatos (Knight; Chiang, 2008) y los votantes son cada vez
mas sofisticados y tratan de eliminar cualquier sesgo en la cobertura de los medios
sobre temas politicos.

Como también existen limites y reparos a la supuesta hibridaciéon que plantea
una capacidad parcial de absorcién y porosidad intermediatica, por una division
del trabajo organizada y socialmente estructurada entre los medios tradicionales
y nuevos medios (Briggs; Burke, 2010) que hace que esta cooperacién e interde-
pendencia se construya de una forma asimétrica (Avendafio-Ruz, 2014) en la que
los medios sociales son usados -sobre todo en campaifia electoral- para atraer la
atenciéon de los medios tradicionales, apelar a las élites politicas y a los perio-
distas profesionales, lo cual implica una recentralizacién, control y jerarquia por
parte de los segundos. Nielsen (2012), en su analisis de las campaiias electorales
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norteamericanas en relacién con el uso de los medios, sefiala que los viejos forma-
tos de difusion de ideas se acoplan con los nuevos de forma débil y flexible (loosely
coupled), aunque independiente.

Con la evolucién de los programas y formatos periodisticos centrados cada vez
mas en el periodista y el medio, y ante la dificultad y necesidad de llegar a audien-
cias mas amplias de ciudadanos menos comprometidos con la politica (Prior, 2007),
los candidatos buscaron formas menos filtradas para comunicarse con los votantes,
incluyendo los programas de entretenimiento (Parkin, 2014), para parecer mas
personales y auténticos (Stewart, 2011). Subgéneros periodisticos en los que el
candidato Trump destacé por su participacién y caracter agresivo e indomable
(Lukk, 2016), asi como por la pomposidad en su imagen y estilo de comunicacién
informal (Ahmadian; Azarshahi; Paulhus, 2017).

Los datos apuntan a que el periodismo se halla inmerso en un proceso de pro-
funda reconversion (Casero, 2012) y busca en las redes sociales nuevas vias para
conectar con los usuarios. Aunque algunos académicos alertan sobre la compleji-
dad de la posdemocracia y de las trampas de las redes (Bauman; Bordoni, 2014),
lo cierto es que la industria global de la informacion se esta convirtiendo rapida-
mente en una industria en red (Deuze, 2017) y el periodismo dificilmente puede
sobrevivir al margen de los procesos comunicativos actuales.

Esta estrecha relacion entre redes sociales y periodismo conduce a un escenario
donde se intensifica la complejidad del contenido periodistico y de la interaccién
social en la esfera democratica (Garcia-Perdomo; Salaverria; Kilgo; Harlow, 2017),
con la multiplicacién de la difusién de contenidos falsos, lo que ha provocado el
incremento de la preocupacion de los ciudadanos, responsables de medios y pe-
riodistas (Newman, 2017). A todo ello se afiade la advertencia sobre la influencia
de las RRSS en la financiacién de los costes del periodismo, puesto que son las
plataformas sociales las que atraen la inversién en publicidad y no los medios que
producen la informacién. Un problema agravado por el hecho de que, segiin el Tow
Center for Digital Journalism (Bell et al., 2017), la bisqueda de nuevas audien-
cias provoca que los editores de los medios tradicionales continden trasladando el
ejercicio del periodismo a estas plataformas, aunque no garantizan el retorno de la
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inversion. Tanto los medios tradicionales como los nuevos medios se retroalimen-
tan en la evolucién hacia una democracia monitorizada (Keane, 2009; Feenstra,
2016), donde la sociedad ejerce un contrapoder y fiscalizacién del poder politico,
econémico y mediatico.

La controvertida victoria de Donald Trump, asentada sobre la nueva era de la
democracia postfactual, contribuye a acentuar los rasgos de la antipolitica (Fair,
2012) y el giro hacia la tecnopolitica y la generacién de tecnoemociones (Belli; Ha-
1ré; Iiiguez, 2010), no sélo como uso estratégico de las herramientas digitales para
la comunicacién y accién colectiva de comunidades virtuales (Rheingold, 2004) y
la organizacion de cibercampafias como cauce y dique de multitudes y minorias
insatisfechas (Sampedro, 2011), sino también como construccién de estados de
animo empoderados y la superacion de bloqueos mediaticos (Toret, 2013).

2. Material y Métodos

En la parte empirica del presente trabajo, y como primer objetivo (01) aborda-
remos cémo los diferentes medios analizados plantearon su posiciéon editorial en
el momento previo y posterior a la eleccién del presidente de los EUA, asi como su
impacto en la red, diferenciando las publicaciones digitales de los periédicos tradi-
cionales frente a las de aquellos medios informativos nativos digitales -que nacie-
ron en la red- y que cubren aspectos informativos de naturaleza politica. La linea
editorial de los medios de comunicacién norteamericanos en las altimas elecciones
presidenciales ha sido contraria a la candidatura de Donald Trump de forma muy
mayoritaria. Diarios conservadores como The Arizona Republic, Cincinnati Enquirer
y Dallas Morning News, entre otros, rompieron con afios de apoyo a los candidatos
republicanos y dieron su respaldo a Hillary Clinton. El entonces candidato, Donald
Trump, atacé constantemente a los medios, lo que provocdé un comunicado del
Comité para la Proteccion de los Periodistas (CPJ) mostrando su preocupacién por
la situacion.

Asimismo, se realiz6 un seqguimiento de las redes sociales que reflejan la opi-

nién de cuatro publicaciones que entendemos especialmente significativas por su
difusion, The New York Times, The Washington Post, The Huffington Post y Politico.com,
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focalizando el estudio en tres momentos diferentes de dicho proceso: los siete dias
anteriores y posteriores a la fecha de la votaciéon del 8 de noviembre y los siete dias
después de su juramento como presidente, el 20 de enero, incluyendo también el
dia anterior y el mismo dia de su proclamacion oficial. La eleccién de estos cuatro
diarios se justifica por la intencién analizar dos medios tradicionales -aunque dis-
ponibles en la actualidad en su version digital- como son The New York Times (NYT)
y The Washington Post (WP), y dos medios nativos digitales, como The Huffington
Post (Huff), fundado en 2005, y Politico.com (Pol), en 2007.

Cuatro medios que otorgan una notable importancia a la informacién politica,
con editoriales y comentarios de opinidn, y que se encuentran entre los primeros
puestos en cuanto a circulacién y volumen de negocio en los EUA, de acuerdo con
los datos de la World Association of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA),
en cuanto a modelo de ingreso dual y de féormula combinada (versiéon impresa/
digital) y segiin la World Press Trends/Infoplease, que sitiia a The New York Times
y The Washington Post en el tercer y séptimo puesto, respectivamente, en cuanto a
circulacion de medios, teniendo en cuenta ademas que, segun los datos de audien-
cias de comScore, correspondientes a enero de 2017, el primero alcanzé la cifra de
79,2 millones de visitantes Ginicos y el sequndo 69,6 millones, en sus distintas for-
mulas de plataforma combinada. Por lo que respecta a los dos diarios electrénicos,
The Huffington Post ocupa el puesto 46 en las visitas a portales electrénicos en los
EUA mientras que Politico.com alcanzé un total de 220 millones de visitas globales
durante los Gltimos tres meses (noviembre, diciembre y enero) y 24,4 millones de
visitas inicas en el altimo mes*. Durante la campaiia, las cuatro publicaciones ana-
lizadas manifestaron, claramente, su apoyo a la candidatura de Hillary Clinton y su
rechazo a Donald Trump, evitando de esta forma la incidencia en los resultados del
diferente grado de digitalizacién de los lectores de cada medio.

A partir de este estudio preliminar se mide el impacto y repercusion digital de
dichas publicaciones (02), tanto en los espacios digitales de los medios como en las
principales redes sociales (Facebook y Twitter), prestando especial atencién a los
espacios ganados, esto es, a la presencia y el alcance que ganan las publicaciones
al compartir sus contenidos en perfiles de redes sociales que no son los propios de
los medios analizados.
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Una vez observado el alcance e impacto en la red de las distintas publicaciones
y medios, se analiz6 el contenido de aquellos editoriales con mas impacto durante
el periodo de estudio, para observar (03) las similitudes y diferencias existentes
entre ellos y determinar si existen estrategias diferenciadas, en el enfoque y el
tratamiento, entre los espacios digitales de los medios tradicionales y los nuevos
medios. Como hipdtesis de partida se plantean:

e H1: El alcance y repercusion de la opinién publicada en los espacios digitales
durante los dias anteriores y posteriores a la campaifia electoral es escasa,
tanto en los medios tradicionales como en los nuevos medios.

e H2: No se aprecian diferencias significativas, formales ni de contenido, en cuanto
a presencia, tratamiento, repercusiéon e impacto digital en la opinién publica entre
los editoriales de los principales medios tradicionales y los nuevos medios en los
EUA., durante la campaiia electoral de las dltimas elecciones presidenciales.

3. Resultados

3.1. Espacios y contenidos analizados

Para el analisis se parte de los contenidos publicados en los espacios digitales
seleccionados (Tabla 1) centrando la atencion especialmente en los dias anteriores
y posteriores a la votacién y toma de posesion del nuevo presidente, para observar
la repercusion e impacto de ambos eventos.

Web Sites

The New York Times https://www.nytimes.com

The Washington Post http://www.washingtonpost.com

The Huffington Post http://www.huffingtonpost.com

Politico http://www.politico.com

Twitter

The New York Times https://twitter.com/nyt
https://twitter.com/nytopinion
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Web Sites
The Washington Post https://twitter.com/washingtonpost
https://twitter.com/postopinions
The Huffington Post https://twitter.com/huffingtonpost
https://twitter.com/HuffPostPol
Politico https://twitter.com/politico
Facebook
The New York Times https://www.facebook.com/nytimes
https://www.facebook.com/nytopinion
The Washington Post https://www.facebook.com/washingtonpost
https://www.facebook.com/washingtonpostopinions
The Huffington Post http://www.facebook.com/HuffingtonPost
https://www.facebook.com/HuffPostPolitics/
Politico https://www.facebook.com/politico

Tabla 1: Espacios Digitales Analizados
Fuente: elaboracién propia

Concretamente se han analizado 162 publicaciones, 87 de ellas publicadas del
5 al 17 de Noviembre (primer periodo de analisis) y 75 publicadas del 17 al 27 de
Enero (segundo periodo de analisis), siendo el reparto de las mismas por medios
el siguiente:

® The Washington Post: 30 en la primera etapa y 30 en la segunda.

e The New York Times: 29 en la primera etapa y 26 en la sequnda.

e The Huffington Post: 10 en la primera etapa y 12 en la sequnda.

e Politico: 18 en la primera etapa y 17 en la segunda.

Para valorar el alcance e impacto de las publicaciones de The New York Times
(en adelante NYT) y The Washington Post (en adelante IWP) el analisis se centrd en
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las opiniones firmadas por el equipo editorial. En el caso de The Huffington Post y
Politico, al no existir publicaciones firmadas por el equipo editorial, se ha optado
por considerar las publicaciones de opinion firmadas por sus editores a titulo per-
sonal®®.

De las 162 publicaciones analizadas, son mayoritarias las que centran su aten-
cioén en los resultados electorales (en el primer periodo) o en aspectos relacionados
con la toma de posesion del 45° presidente de USA, si bien conviven con otras de
tematica nacional e internacional.

3.2. Alcance e impacto: métricas y resultados

Para determinar el mayor o menor alcance de los editoriales de los diferentes
medios durante el periodo de andlisis empleamos fundamentalmente dos criterios:

a. Alcance de las publicaciones en los espacios digitales propios de cada medio
(ante la ausencia de datos concretos para cada uno, se determina el poten-
cial nimero maximo de usuarios que pueden leer los editoriales analizados).

b. Alcance conseguido a través de los espacios ganados por los editoriales en
webs y blogs de terceros. No se incluy6 en este apartado el analisis de la
presencia conseguida en los espacios de cada medio en las redes sociales, ni
tampoco en las de terceros, al entender que, para un verdadero alcance, los
usuarios tienen que hacer click en los contenidos y visitar el propio espacio
digital del editorial.

El impacto de las publicaciones se analizé en los espacios digitales de los me-
dios, tanto propios como en redes sociales, midiendo el nimero de comentarios que
ha originado cada editorial en la pagina en la que se publica. También se midi6 el
nivel de viralidad de cada editorial, definido por el nimero de veces que ha sido
compartido por los lectores en las redes sociales. El liderazgo de los espacios digita-
les de los medios tradicionales (Grafico 1) ya les garantiza una ventaja de partida,
en términos de alcance potencial.
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Historical Traffic Trends: Alexa Traffic Rank

nytimes.com washingtonpost.com huffingtonpost.com politico.com

Grdfico 1: Trdfico comparativo de los espacios digitales de los medios (ranking Alexa)

Fuente: Alexa

Politico es el medio mas transparente en cuanto a su audiencia digital: 26 mi-
llones de visitantes Gnicos por mes a su web site en USA, alcanzando 67,8 millones
de visitas entre el 6 y el 17 de de noviembre de 2016 (con picos de 10,5 millones
y 11,8 millones). Segin comScore, el nimero de visitantes Gnicos de NYT ascendi6
a 117,9 millones en noviembre de 2016 (104,7 millones en enero de 2017), mien-
tras que el WP se situd en 98,4 millones y The Huffintong Post en 83,5 millones
(incluyendo todos los sites de la “marca”). Estos datos muestran que los espacios
digitales de los medios tradicionales superan a los nuevos medios, en términos de
alcance potencial.

Para medir alcance conseguido a través de los espacios ganados por los editoria-
les en webs y blogs distintos de los de la propia publicacién, se buscéd el nombre
completo de cada uno de los editoriales de los medios analizados en Google, elimi-
nando los resultados localizados tanto en los sites propios del medio que publicod
el editorial, como en los sites de las dos principales redes sociales, Facebook y
Twitter. En la Tabla 3 se recoge aquellos editoriales que consiguieron ganar mas
espacio en cada uno de los periodos.
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Fecha Editorial Medio | N° Resultados

20-01 | What President Trump Doesn’t Get About America NYT 83

15-11 | Steve ‘Turn On the Hate” Bannon, in the White House NYT 68

10-11 | Denounce the Hate, Mr. Trump NYT 65

12-11 | The Black Swan President Politico 48

06-11 IC-I:SW the Harry Reid Machine May Have Killed Trump’s Chan- Politico 43

11-11 | GOP and Trump put éficit on back burner Politico 42

25.01 Trump's politicized immigration acts are at odds with Ameri- WP 45
can values

26-01 | Trump is starting a trade war we don't need WP 42

25-01 Trump's politicized immigration acts are at odds with Ameri- WP 38
can values

26-01 | The Democratic Base Is Marching Right Past Its Leaders Huff 47

05-11 It Sl{re quks leg FBI Renegades Are Trying To Swing The Huff 31
Presidential Election

09-11 America Has Doqe What Seemed Unthinkable. Donald Trump Huff 28
Is The Next President

Tabla 2: Editoriales con mayor ntimero de resultados en la biisqueda en Google

Fuente: elaboracion propia

El primer factor utilizado para medir el impacto de cada uno de los editoriales
es el nimero de comentarios en la propia pagina, recogiéndose en la Tabla 3 aque-
llos que consiguieron un impacto mayor que se repite en los espacios digitales de
los medios tradicionales. Resulta destacable que los dos editoriales que generaron
mayor conversacion corresponden al WP, a pesar de tener un menor nimero medio
de visitantes Gnicos que el site del NYT. Es preciso recordar que NYT permite incluir
comentarios solo en las 24 horas siguientes a la publicacién digital, el WP amplia
a 14 dias, mientras que The Huffington Post y Politico no establece limites, lo que
muestra la distinta concepcién -analégica y digital- del factor tiempo y, en conse-
cuencia, de la prevision sobre la vigencia e interés por los editoriales, dependiendo
del medio.
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Orden Titulo Editorial Medio | Fecha | Comentarios
Primer periodo de analisis
1 President Trump WP | 09/11 2.448
2 A Coup Against the Supreme Court NYT | 07/11 1.512
3 Steve ‘Turn On the Hate’ Bannon, in the White House | NYT | 15/11 1.468
4 Why Rudy Giuliani Shouldn’t Be Secretary of State NYT | 15/11 1.346
Hateful acts are on the rise, and it's Trump’s respon-
> sibility to take a stand WP | 16/11 1.208
6 Denounce the Hate, Mr. Trump NYT | 10/11 1.199
7 Republicans attempt to rig the vote by suppressing it| WP | 07/11 1.191
8 What 2016 Has Taught Us NYT [ 08/11 1.146
Note To Readers: Why We're Dropping Our Donald
2 Trump Editor’s Note Huff | 09/11 1.100
It Sure Looks Like FBI Renegades Are Trying To Swing
10 The Presidential Election Huff | 05/11 1.098
Segundo periodo de anilisis
1 President Trump's refugee ban is an affront to Ameri- WP 28/1 2073
can values
2 What President Trump Doesn’t Get About America NYT 10/1 1.952
3 Can President Trump Be Presidential? NYT 19/1 1.690
4 We the People” Demand Mr. Trump Release His Tax Re- T | 2471 1.461
turns
5 Donald Trump’s Mexico Tantrum NYT | 26/1 1.342
6 Trump is starting a trade war we don't need WP 26/1 1.240

Tabla 3: Editoriales publicados con mds de 1.000 comentarios (periodo de andlisis)

Fuente: elaboracion propia

Los datos de las tabla 3 reflejan cémo durante la campaiia electoral la impli-
cacion de los lectores en el debate fue significativamente mayor que la que man-
tuvieron una vez pasada la fase decisiva de la votaciéon. Ademas del ntmero de
comentarios que los lectores hacen a los diferentes editoriales, las redes sociales
también proporcionan métricas relevantes para valorar el impacto que provocan en
su usuarios, si bien se debe advertir que las estrategias en las principales redes so-
ciales, Facebook y Twitter, no son coincidentes en los distintos medios analizados.
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Las secciones de opinién del NYT y WP poseen espacios propios en Facebook y
Twitter, lo que no sucede en los medios nativos digitales: The Huffington Post opta
por agrupar todos los contenidos de caracter politico (sean de naturaleza mas in-
formativa o de opinién) en cuentas especificas en Facebook y Twitter. Asumiendo
que la relacién entre los sequidores de estos espacios sociales especificos y los de
los espacios sociales principales de cada medio puede ser un buen indice de la re-
levancia relativa de las diferentes secciones de opinién a nivel digital, se puede
afirmar que la relevancia relativa digital de la seccién de opinién es mayor en el
NYT que en el WP (el nimero de sequidores del twitter de la seccién de opinién
del NYT representa el 1,43% del ntimero de sequidores de la cuenta principal del
periddico, poseyendo en Facebook dicha seccién un nimero de “me gustas” que
son el 4,22% de los alcanzados por la pagina; mientras que en el caso del WP dichas
cifras representan el 0,12% y el 3,16%, respectivamente).

Resulta llamativo que, a pesar del perfil tipico de usuarios de una y otra red
social, y del uso muchas veces informativo que se le da a Twitter, la relevancia de
las secciones de opinion es mayor en Facebook que en Twitter, aunque esta altima
ha sido y sigue siendo la red escogida por Donald Trump para lanzar sus mensajes.
El mayor ntimero de sequidores de los perfiles sobre politica de The Huffington Post
sugiere que el ciudadano prefiere sequir esa mezcla entre informacién y opinién,
sin importarle la separacién entre ambas, probablemente por las expectativas del
lector, acordes con la tendencia politica del medio.

Twitter Seguidores

The New York Times @nytimes 34.121.201
@nytopinion 488.384

The Washington Post @washingtonpost 9.244.962
@PostOpinions 11.228

The Huffington Post @HuffingtonPost 9.324.748
@HuffPostPol 1,15 M

Politico @politico 2.760.138
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Twitter Seguidores
Facebook

The New York Times https://www.facebook.com/nytimes 12.981.015
https://www.facebook.com/nytopinion (*) 571.400

The Washington Post https://www.facebook.com/washingtonpost 5.565.146
https://www.facebook.com/washingtonpostopinions (*) 181.310

The Huffington Post http://www.facebook.com/HuffingtonPost 8.419.037
https://www.facebook.com/HuffPostPolitics/ 1.937.009

Politico https://www.facebook.com/politico 1.515.287

Tabla 4: Seguidores de los espacios en Facebook y Twitter

Fuente: elaboracion propia (datos a 5 de septiembre de 2017)

(*) Al no disponer del niimero de seguidores, se indica el

numero de personas a las que le gusta la pdgina

El impacto de los editoriales en las redes sociales (medido en funcién del na-
mero de reacciones que provocaron) se encuentra fundamentalmente condicionado
por la estrategia que fijan los medios para su publicaciéon y por el nimero de se-
guidores de los perfiles de los distintos medios. La estrategia del NYT de publicar
tanto en sus perfiles principales, en Facebook y Twitter, como en los perfiles de sus
secciones de opinién -unido a la ventaja que posee en su nimero de sequidores-,
hace que el impacto de este medio en las RRSS sea relativamente significativo, si-
tuandose muy por encima de la del resto de medios observados. Destacan, también,
los resultados alcanzados en Facebook (red que proporciona un numero de datos
mucho mayor de cada usuario, dando un valor aiin mayor a cada interaccién).

Titulo Editorial Compart. | Coment. | Likes
Primer periodo de analisis
Steve ‘Turn On the Hate’ Bannon, in the White House
Facebook nytopinion 681 123 1394
Facebook nytimes 9.607 1.465 17.938

Why Rudy Giuliani Shouldn’t Be Secretary of State
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Titulo Editorial Compart. | Coment. | Likes
Facebook nytopinion 575 250 2.284
Facebook nytimes 6.248 2.382 27.373
Denounce the Hate, Mr. Trump
Facebook nytopinion 809 178 2.038
Facebook nytimes 5.229 1.129 18.791
A Coup Against the Supreme Court
Facebook nytopinion 514 74 822
Facebook nytimes 2.290 325 4.446

Segundo periodo de analisis
What President Trump Doesn’t Get About América
Facebook nytopinion 1.342 393 4.460
Facebook nytimes 12.916 2.079 52.578
Donald Trump’s Mexico Tantrum
Facebook nytopinion 413 100 991
Facebook nytimes 6.820 1.249 18.225
We the people Demand Mr Trump Release His Tax Returns
Facebook nytopinion 900 158 3439
Facebook nytimes 2.287 402 10.291
Tabla 5: Editoriales del NYT publicados con mayor impacto en Facebook
Fuente: elaboracion propia
Titulo Editorial Retuits | Coment. | Likes
Primer periodo de analisis

Steve ‘Turn On the Hate’ Bannon, in the White House
@nytopinion 1.547 319 1.456
Why Rudy Giuliani Shouldn’t Be Secretary of State
8 tuits en @nytopinion 810 224 1.197
3 tuits en @nytimes 1.413 482 2.414
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Titulo Editorial Retuits | Coment. | Likes
Denounce the Hate, Mr. Trump
@nytopinion 511 92 801

Segundo periodo de analisis

We the people Demand Mr Trump Release His Tax Returns
10 tuits (@nytopinion 3.026 241 4.754
What President Trump Doesn’t Get About América
3 tuits @nytopinion 167 28 245
1tuit @nytimes 1.500 347 2.415

Tabla 6: Editoriales del NYT publicados con mayor impacto en Twitter

Fuente: elaboracion propia

En el lado opuesto, la opcion de The Washington Post de no utilizar sus perfiles
sociales mas potentes en la difusion de sus editoriales -sino sélo los de su seccién
de opinién con un namero de sequidores muy inferior- provoca que las reacciones
generadas en las RRSS sean casi invisibles: el editorial con mayor nimero de reac-
ciones “President Trump's refugee ban is an affront to American values” no llega a
ganar mas de 112 espacios en los muros de sequidores con sus retuits, para un total
de 472 reacciones, mientras que el de mayor impacto a través de sus cuentas de
Twitter (“Trump is starting a trade war we don’t need”) se sittia por debajo de las
60 reacciones. Al igual que en el caso de NYT, los editoriales del WP que ganaron
mayor espacio en los time line y muros de los sequidores de los perfiles sociales se
encuentran, también, entre los que consiguen mayor impacto en sus propio sites,
originando un mayor namero de conversaciones, de lo cual se deduce una correla-
cion entre ambos indicadores.

La presencia de las publicaciones de caracter editorial en The Huffington Post
son casi testimoniales, encontrando sélo dos en su perfil de Facebook de la secciéon
de politica (HuffPostPolitics), un espacio muy centrado en contenidos de video
que se aleja del tradicional formato de los articulos opinién y que permite alcanzar
mayores tasa de impacto y alcance. En cuanto a la presencia en Twitter, 10 de los
22 contenidos analizados fueron compartidos a través de la cuenta (@HuffPostPol)
pero solo 2 de ellos se situaron por encima de los 100 retuits.
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Por lo que respecta al contenido de los editoriales con mas comentarios de los me-
dios e impacto en las redes sociales, destaca, dentro del primer periodo analizado, el
editorial “President Trump”, publicado por el WP al dia siguiente de la celebracién de
las elecciones, como el que mas comentarios provoco (2.448). En este texto, el perio-
dico recuerda al recién electo presidente que en los EUA “nunca nos hemos unido por
la sangre o el credo” sino por “la lealtad a un sistema democratico de gobierno que
comparte el poder” entre distintas instituciones. El periédico reconoce que buena
parte de los votantes, sobre todo del rural, pudieron “dejarse llevar por un rechazo al
establisment politico”, pero esto no legitima a Trump a ejercer la “venganza politica”
y, en consecuencia, “esperamos un respeto al sistema” por su parte.

El editorial con mas comentarios del NYT en el primer periodo de analisis (“A
Coup Against the Supreme Court”, con 1.512) fue el del dia anterior a las eleccio-
nes. En él, se advierte de la politizacion de la Corte Suprema, ante la previsién de
que el Partido Republicano, siguiendo su “habitual falta de interés publico”, im-
pugnase los resultados si Trump perdia las elecciones, advirtiendo sobre un posible
escenario politico de enfrentamiento ante el resultado.

Pese a que Politico y The Huffington Post son medios nativos digitales, no existe
ninguna referencia destacable en cuanto a impacto, ni en su propio espacio digital
ni en el espacio compartido por ambos diarios en las redes sociales, aunque Politico
si que es significativamente relevante en cuanto a espacios digitales ganados.

El Ginico editorial con cierto impacto por parte de The Huffington Post, con 1.100
comentarios, es una nota a los lectores del columnista de este diario, Ryan Grim,
publicada también al dia siguiente de las elecciones (“Note To Readers: Why We're
Dropping Our Donald Trump Editor’s Note”), donde admite que llegd el momento de
reconocer la victoria de Trump. Afirma: “denunciaremos” si como presidente tam-
bién “sigue sus peores instintos”, si bien “tenemos la esperanza de que el hombre
que vimos en sus peores momentos en campafia no es el hombre que entrara en la
Casa Blanca”. Este editorial justifica la retirada de una nota del editor del medio,
muy dura con el candidato Trump, al que calificaba de “racista, mis6gino, mentiro-
S0 y que incita a la violencia politica”, y que se adjuntaba a todos los articulos de
opinidn politica publicados por este diario hasta el dia de su eleccion.
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El siguiente editorial en orden de importancia (en el puesto 10, con 1.098
comentarios), se corresponde con el publicado por The Huffington Post el 5 de no-
viembre, firmado por el articulista Whitney Snyder (“It Sure Looks Like FBI Rene-
gades Are Trying To Swing The Presidential Election”). El autor del mismo recuerda
que distintos medios americanos e internacionales advertian sobre los intentos de
agentes “renegados” del FBI de interferir en el resultado de las elecciones con sus
filtraciones sobre la intervencién de correos electronicos de la candidata demdcra-
ta. Afirma que miembros de esta agencia se destacan por su simpatia por Donald
Trump y animadversion hacia Hillary Clinton.

Finalmente, entre los espacios de las redes sociales de los medios, destacan por
su repercusion (Facebook y Twitter) dos editoriales del NYT:

e “We The people Demand Mr Trump Release His Tax Returns”: el periddico
recuerda el apoyo a una peticién popular en la que se insta al presidente
electo a que declare sus intereses financieros e influencias en el extranjero

e “What President Trump Doesn’t Get About America”, publicado al dia si-
guiente del discurso inaugural de Trump como presidente de los EUA. Critica
la visién “engafiosa”, “apocaliptica”, y “perturbadoramente ahistérica” del
recién elegido presidente y finaliza: “pero Estados Unidos ya fue grandioso
antes de que Trump se convirtiera en presidente, y con su ayuda -o, si fuera
necesario, a pesar de su locura- los estadounidenses encontraran maneras
de hacerlo mas grande en los proximos afos”. Editoriales de un marcado ca-

racter negativo y que son, precisamente, los que tienen un mayor impacto.
4. Discusion

Ademas del caudal y riqueza de datos encontrados, que abren el camino a pos-
teriores investigaciones (en las que ademas se podria estudiar tanto el contenido
de los comentarios de los lectores en las redes como sus perfiles), los resultados de
esta aproximacion muestran la escasa presencia y dimension de la opinién politica
de los cuatro medios en el entorno digital, en el que incluso los medios tradiciona-
les cuentan con cierta ventaja sobre los “nuevos” medios.
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La opinién politica expresada por los medios —al menos en el caso de los cuatro de re-
ferencia analizados- no cuenta y resulta escasamente relevante, en términos de alcance
e impacto en la red, ante acontecimientos y noticias tan importantes como la campafia
electoral o la toma de posesion del presidente de los EUA. En Twitter, los seqguidores de
la seccion de opinion del NYT suponen un 1,4% sobre el total de los sequidores de la
cuenta principal del medio y, en el WP la relacion es de un 0,1%. En Facebook, el porcen-
taje de sequidores de la seccion de opiniéon del NYT es del 4,4%, frente al 3,3% del WP.

Se observa una gran diferencia entre los cuatro medios de los EUA estudiados, to-
dos de gran difusién, pero con una escasa repercusion e impacto de sus editoriales en
las redes sociales por parte de los lectores (incluso superior en alguno de los medios
tradicionales sobre los nativos digitales, como ocurre con NYT), y llama la atenciéon
la mayor relevancia de Facebook frente a Twitter en los ejemplos analizados.

Asimismo, se aprecia una falta de estrategia o criterio claro en los cuatro me-
dios analizados a la hora de trasladar y posicionar los editoriales desde los espacios
webs a los medios digitales, donde predomina el desorden dentro de la marafia de
la red y el desconcierto sobre cudl es su papel en la misma, mas alla de un intento
de colonizar e inundar las redes sociales a través de marcas filiales. Replicar los
mismos contenidos provoca una saturaciéon mas que evidente que impide el dialo-
go. Los medios tradicionales y los nuevos medios, enfocan sus espacios digitales
de opinién hacia un periodismo replicante y deudor de las viejas narrativas en
cuanto al formato y contenido. Se desaprovechan las oportunidades que ofrecen
las nuevas plataformas para los relatos de actualidad y los espacios dedicados a
los comentarios (opiniones y editoriales) ya que se ofrece a usuarios distintos, en
plataformas diferentes, el mismo contenido (Costa, Lopez y Rodriguez, 2015).

Una presencia poco eficaz, en términos de repercusiéon e impacto social que,
ademas, sigue mostrando el interés en el ejercicio del periodismo de opinién para
tratar de influir sobre las élites del poder, lo cual plantea la discusion de si estos
medios, incluso a través de sus espacios digitales, son un fiel reflejo de esas élites.
Esta fue, precisamente, una las mayores criticas planteadas durante la Gltima cam-
pana de las elecciones presidenciales celebradas en los EUA, por quienes conside-
raban que los medios eran parte del sistema y poder establecido.
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Destaca la diferente concepcidon sobre el tiempo de vigencia de los editoriales de
los medios tradicionales y nativos digitales analizados (1 dia, 14 dias o de forma
permanente), asi como la falta de distincion e interés en establecer fronteras entre
informacién y opinién, probablemente por las expectativas de los lectores, acordes
con la tendencia politica de cada medio.

Los resultados de esta investigaciéon confirman que los apoyos de los periédicos
locales en elecciones anteriores a uno u otro candidato no tuvieron ningan im-
pacto sobre la decision de los votantes (Kohut; Parker, 2008), y que el impacto de
los medios es “trivial”, precisamente porque son predecibles en sus apoyos a los
candidatos (Knight; Chiang, 2008) y los votantes son cada vez mas sofisticados.
Incluso estos apoyos pueden resultar contraproducentes (Campbell, 2017) para el
electorado critico que concibe los grandes medios como un reflejo mas de las élites
intelectuales y politicas del sistema.

Notas

[1] The New York Times recogi6 una lista de 6.000 insultos de Trump en Twitter. Cfr. http://www.
nytimes.com/interactive/2016/01/28/upshot/donald-trump-twitter-insults.html?_r=0

[2] Se puede consultar el blog de verificacion de The Washington Post: https://www.washington-
post.com/news/fact-checker/wp/2016,/03/22/all-of-donald-trumps-four-pinocchio-ratings-
in-one-place/?tid=a_inl&utm_term=.aa8c535226fe

[3] La noticia fue recogida en los medios espafioles a través de la agencia EFE: http://www.efe.
com/efe/america/gente/los-estadounidenses-quieren-que-trump-cierre-su-hiperactiva-cuen-
ta-de-twitter/20000014-3104562. Las encuestas de la Universidad de Quinnipiac (Connecti-
cut) se pueden sequir en https://poll.qu.edu/

[4] Los datos sobre circulacién proceden de las siguientes fuentes:

. http://www.alexa.com/siteinfo/huffingtonpost.com

. http://www.infoplease.com/ipea/A0004420.html

e  http://www.alexa.com/siteinfo/huffingtonpost.com

e  https://www.quantcast.com/politico.com#/trafficCard

e  http://www.comscore.com/Insights/Rankings/Revised-Top-50-Digital-Media-Proper-
ties-for-October-and-November-2016.

[56] Concretamente, los firmados por el Global Editorial Director, Howard Fineman; Editorial Director,
News & Product: Whitney Snyder; DC Bureau Chief, Ryan Grim, y Senior Politics Editor, Sam Stein.

[6] Simon Says, Rich Lowry, Michael Grunwald, Jon Ralston, Josh Gersteins, Ben Weil, Politico M.,
Timothy Noah y Michael Hirsh.
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