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Resumen. Este trabajo muestra los resultados del analisis de contenido de los 133 mensajes de Donald
Trump en su perfil de Twitter (@realDonaldTrump) durante su primer mes como presidente electo de
los Estados Unidos tras los comicios noviembre de 2016. Su analisis demuestra que Trump ha emplea-
do Twitter de manera impulsiva y nada institucional para incrementar la afiliacion partidista y manejar
la opinion publica. Por un lado, mediante la exposicion de ideas no convencionales sobre las relaciones
internacionales de Estados Unidos. Y, por otro, porque el reflejo de los medios de comunicacion inter-
nacionales refuerza el perfil heterodoxo del nuevo presidente. Ese posicionamiento refuerza la identi-
dad del votante republicano medio con Trump en pleno debate sobre la posverdad y la desinformacion
en los nuevos contextos digitales.

Palabras clave: Twitter; Fake-News; Donald Trump; Neurocomunicacion; Posverdad.

[en] Post-Truth, fake-news and political agenda in Trump’s speech on Twitter

Abstract. This article shows the results of a detailed study using a content-analysis methodology of
the 133 tweets published by President-Elect Donald Trump on Twitter (@realDonaldTrump) during
his first month the presidential elections of November 2016. This study offers useful information about
Trump’s potential future lines of government, showing how Trump used Twitter to increase a potential
party affiliation and manage public opinion. On one hand, Trump exposed unconventional ideas about
foreign affairs. On the other hand, due to his image on the international media, Trump has reinforced
his heterodox profile as a new president. Paradoxically, this position reinforces the self-identity of Re-
publican voters with Trump in a context of debate about fake news and misinformation.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

En lo que llevamos de siglo las aplicaciones de las neurociencias se han derivado
a otros ambitos cientificos, especialmente a las ciencias sociales, incluyendo tanto
las ciencias de la comunicacién como la ciencia politica y sociologica. La neuro-
comunicacion ha sido propuesta como un nuevo paradigma en los estudios sobre
comunicacion, que aplica los avances y descubrimientos de la neurociencia a los
procesos comunicativos (Gallardo-Pauls, 2016: 92). Destacan las investigaciones
pioneras de Antonio Damasio (1994) sobre la capacidad de las emociones para ac-
ceder y organizar la informacion, o las de George Lakoff (2009) en neurolenguaje y
sus derivaciones en la accion politica norteamericana. En Espafia son pioneros los
trabajos sobre la gestion del poder diluido y ultimas formas de persuasion, de Jests
Timoteo Alvarez (2005 y 2007).

Las conclusiones a que las neurociencias y ciencias afines estan llegando cam-
bian en modo radical todo lo relativo al acceso de los individuos a la informacion
y al conocimiento. Estos experimentos de vanguardia estan lanzando conclusiones
interesantes en lo relativo a la organizacion basica de la comunicacion social, es-
pecialmente en el campo de la comunicacion persuasiva, como demuestran los ex-
perimentos en torno al neuromarketing y neuroshopping, la relacion entre cerebro,
publicidad y opcion de compra (Schreiber y lacoboni, 2012) o sobre la neuropolitica
o aplicaciones de las neuronas espejo al proceso de decision de voto en Norteamérica
(Schreiber, Fonzo, Simmons et al. 2013). Por su parte, Ufia-Judrez, Fernandez-Fer-
nandez & Fernandez-Camacho (2014: 132) afiaden que la neurocomunicacioén per-
mite estudiar como se procesa la informacion sensorial, lo que permite aplicar este
conocimiento tanto a la creacion de mensajes electorales y publicitarios como al
disefio de estrategias para captar la atencion del electorado y lograr altos niveles de
impacto y memoria.

Las nuevas tendencias de investigacion en comunicacion se aplican también al
estudio de un fenomeno de relevancia como es la aparicion en las redes sociales ¢
Internet, sobre todo de las fake news (en inglés), “noticias falsas” o también llama-
dos “hechos alternativos” (en lengua espafola), realidades definidas también baj el
término de posverdad (Macias-Varela, 2017). La utilizacion de la posverdad permite
entender y describir la conmocion que han supuesto hechos como la victoria de
Donald Trump o el Brexit, con una proliferacion de noticias falsas en las redes de
impredecibles consecuencias. Son ejemplos en los que la posverdad ha jugado un pa-
pel trascendental en la medida en que ha sobrepasado cualquier expectativa racional.
La posverdad, por tanto, puede ser una mentira asumida como verdad o incluso una
mentira reforzada como creencia o como hecho compartido en una sociedad a través
de las diferentes herramientas digitales existentes en la actualidad.

De acuerdo con los posicionamientos tradicionales, nuestros cerebros y men-
tes estan moldeados por nuestras experiencias, que tienen lugar principalmente
en el contexto de la cultura en la que vivimos y nos hemos formado. En paralelo,
los psicologos no dejan de descubrir abundantes evidencias sobre la diversidad
de la cognicion humana y el comportamiento a través de los diferentes procesos
culturales.

La posverdad se presenta como un hibrido bastante ambiguo cuyo significado que
denota circunstancias en que los hechos objetivos influyen menos en la formacion
de la opinion publica, que los llamamientos a la emocion y a la creencia personal.
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Se trata de un “eufemismo de mentira llevada a cabo a través de las redes sociales e
Internet”, segiin Macias-Varela (2017).

Por otro lado, la cuestion de si los correlatos neurologicos de la cognicion huma-
na también dependen de la cultura no ha sido hasta ahora una cuestion tratada por
los neurocientificos. Sin embargo, recientes estudios transculturales han demostrado
que el trasfondo cultural puede influir en la actividad neural que subyace a las fun-
ciones cognitivas de alto y bajo nivel. Estos hallazgos proporcionan un nuevo enfo-
que para distinguir los mecanismos neuronales de la cognicion humana, sensibles a
la cultura y invariantes a la cultura (Han & Northoff, 2008: 646-654).

Entre ellas, la mas importante es la tesis que considera que el entorno o contexto
no es siempre una estructura impuesta desde el exterior sino una creacion de los
propios seres vivos o de como el modelo red manifiesta y expresa una inteligencia
distribuida, una inteligencia a escamas (swarm intelligence) o inteligencia conecti-
va, con sus derivaciones neuronales en la medida en que el acto comunicativo no es
una simple transferencia de mensajes sino una interaccion de codigos con factores
comunes (Timoteo, 2014: 43-68).

A pesar del status hibrido de Internet por sus complejas dificultades para su re-
gulacion, la red se ha presentado como reflejo y metafora de la velocidad inherente
de la era contemporanea. La irrupcion de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (de ahora en adelante TICS) ha permitido que los mensajes indivi-
duales se compartan, se hagan comunes a través de la redes sociales, convertidas
en un fenémeno mundial. Los neurocientificos estan comenzando a capitalizar la
ubicuidad del uso de los medios sociales para obtener nuevos conocimientos sobre
los procesos cognitivos sociales, ya que las redes sociales proporcionan platafor-
mas para que los usuarios satisfagan los impulsos sociales fundamentales, como
conectarse con otros y gestionar la propia reputacion con otros (Meshi, Tamir &
Heekeren, 2015: 771).

La sociedad en red se caracteriza porque aumenta el poder comunicativo de los
ciudadanos y reconfigura su acceso a la informacion. El acceso a Internet aumenta
en todo el mundo aumenta, con lo que también lo hace el nimero de usuarios de las
redes sociales. La combinacion de redes sociales, segundas pantallas y television ha
propiciado la aparicion de una nueva relacion de los espectadores con la television
en la que los habituales roles del paradigma de la comunicacion se han alterado
(Quintas Froufe & Gonzalez Neira, 2013: 83). El uso de las redes sociales es un
fenomeno global con millones de usuarios en todo el mundo. Internet es el nuevo
marco de desarrollo de la inteligencia colectiva (Timoteo 2014: 43). Las plataformas
de redes sociales como Facebook o Twitter se han convertido debido a su populari-
dad e importancia no solo para incrementar o mantener relaciones interpersonales,
sino también para llevar un registro de los acontecimientos de la vida publica, segiin
Alvidrez & Franco-Rodriguez (2016: 90), que estiman que en el caso de Twitter, su
velocidad y alcance le han vuelto un instrumento habitual de la comunicacion entre
las personalidades publicas para atraer la atencion de los usuarios. En este contexto,
surge la posibilidad tnica de aprovechar la omnipresencia del uso de los medios
sociales para obtener nuevos conocimientos sobre los procesos cognitivos sociales y
los sistemas neuronales que los sustentan (Han & Northoff, 2008: 646).

Las redes sociales, convertidas en los nuevos medios de comunicacion propios
de la sociedad digital, requieren modelos teodricos ajustados a un tipo de acciones
comunicativas donde “no se intenta informar ni convencer sino s6lo ocupar espacio



474 Cabezuelo Lorenzo, F.; Manfredi, J. L. Hist. comun. soc. 24 (2) 2019: 471-483

publico, conseguir la venta o el voto a cualquier precio”, segiin Timoteo (2007: 360).
A lo que Gallardo-Patls (2016: 89) afiade que el usuario de internet tiene una volun-
tad “casi exhibicionista” y el discurso de la red es “fundamentalmente, un discurso
monoloégico y autocentrado, egocéntrico, que prescinde del destinatario”. En este
contexto digital, surge el nuevo desorden de la posverdad, que se caracteriza por la
presencia de la mentira y de algunos de sus parientes como el fraude, la falsificacion,
el disimulo, el error, la ficcion, la ironia, el secreto, la conspiracion (Rodriguez Fe-
rrandiz, 2018).

Las redes sociales actian como motor de la inteligencia conectiva, un modo di-
ferente de pensar y de relacionarse en la nueva sociedad en red. Gracias a las TICS,
la red establece una conectividad simultanea y significativa entre multiples usuarios,
segun los esquemas uno-varios, varios-uno o varios-varios (Ufa-Juarez, Fernan-
dez-Fernandez & Fernandez-Camacho, 2014: 132), porque impulsa la interactividad
ludica entre los contactos, porque sustituye la variable de la proximidad geografica
por aquella, propia del ciberespacio, donde la conexion se establece en funcion de
intereses y de preferencias compartidos y porque procura acelerar la sinergia de los
procesos de conocimiento descentralizado (Timoteo, 2014).

La creacion de un corpus epistemoldgico se basa tanto en el conocimiento (he-
chos veraces, racionales) como en la percepcion (hechos imaginados o supuestos)
que construye el yo y el nosotros formado por la comunidad. Asi, los sistemas neu-
ronales que apoyan varios tipos de cognicion social han sido establecidos por la in-
vestigacion con comportamientos analdgicos u offline. Sin embargo, estos sistemas
neuronales también estan involucrados en el uso de las redes sociales (Meshi, Tamir
& Heekeren, 2015: 771-782).

En este contexto surge también la posibilidad de aplicar la investigacion en neu-
rocomunicacion al campo de la politica (tanto nacional como internacional), la pos-
verdad y el complejo mundo de las relaciones internacionales, donde cada vez las
redes sociales ocupan un mayor protagonismo en lo que se ha venido a denominar la
diplomacia cultural (Bound, Briggs, Holden & Jones, 2007). En esta linea, autores
como Rubio-Moraga y Sapag-Muiioz de la Pefia (2014: 187-188) proponen identi-
ficar un area de conocimiento especifica para la neuropolitica, concebida como una
disciplina que investiga las bases bioldgicas (cerebrales) de las reacciones (menta-
les) que tienen los ciudadanos-votantes cuando son expuestos a los estimulos de la
comunicacion politica, tanto en contextos nacionales como internacionales. En este
sentido, la creciente complejidad de las relaciones internacionales ha facilitado que
el listado de actores interesados en el disefio de las cuestiones internacionales se
amplie y se generen contradicciones de naturaleza tedrica y practica. Es muy com-
plejo saber quién y como tiene realmente el poder en la esfera internacional en la
actual sociedad en red. Las compaifiias multinacionales, las ciudades, las naciones
sin estado, las organizaciones sociales, los movimientos sociales, los individuos o
las empresas tecnoldgicas actiian sin responder ante ninglin gobierno capacitado, a
menudo sin la rendicion de cuentas propias de los Estados democraticos. Su accion
se orienta hacia la movilizacion de individuos en proyectos y actividades entre per-
sonas (Payne, 2009).

Para Kurbalija (2002) la experiencia diplomatica se vincula con la construccion
del conocimiento: diseminacion de informacion, disefio de instituciones y practicas,
asi como creacion de rutinas de reconocimiento de las partes. Mas aun, no hay prac-
tica diplomatica sin gestion del conocimiento, sea para conocer las intenciones del
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otro, ordenar las propias ideas, confrontar los distintos informes o comprobar fuentes
de informacion, algo especialmente vital en el actual contexto de la posverdad y las
fake-news. Entre las actividades propias de la diplomacia, destaca el manejo de la
informacion y la gestion del conocimiento como instrumentos que moldean la reali-
dad y que dan formato a las practicas y los usos internacionales. Kiersey & Neumann
(2013:7) consideran que el valor de dicha informacion internacional depende de la
percepcion y la capacidad de socializacion del profesional diplomatico, que esta
inserto en una constelacion de relaciones sociales efimeras. La percepcion del otro
y la recepcion de sus inquietudes y demandas estan en la agenda diaria del trabajo
diplomatico.

La diplomacia es una forma de conocimiento y de revelacion del complejo en-
tramado de las relaciones internacionales, a golpe de crisis. Estas crisis se repiten
a escala macro y micro, de modo que los acontecimientos se acaban pareciendo
unos a otros (Bjola & Holmes, 2015). Aqui la funcion de aprendizaje e imitacion de
comportamientos se alimenta de los medios de comunicacion, de las declaraciones
politicas y, en los ultimos diez afios, del uso intensivo de dispositivos tecnoldgicos.
La revelacion crea condiciones epistémicas para la comunidad internacional que
aprende a crear nuevos mapas cognitivos, que pueden ser maleables por culpa de la
desinformacion en el actual contexto de la posverdad digital.

2. Metodologia: material y métodos

La metafora de Deutsch (1963) que entiende que la comunicacion publica suponen
hoy en dia los nervios es hoy el ultimo refinamiento de la diplomacia, que ha inte-
grado la comunicacion politica internacional, la diplomacia pubhca y la digital. Asi,
esta investigacion pretende averiguar cOmo opera la neurociencia en el ambito de
la diplomacia publica, accion de comunicacion politica internacional destinada a la
creacion de confianza, el establecimiento de relaciones, el disefio de mapa cognitivos
y la aprobacion de comportamientos.

En este contexto, se pueden adoptar dos enfoques en la aproximacion al estudio
de las redes sociales. Por un lado se pueden estudiar las diferencias entre el com-
portamiento social en linea (digital) y fuera de las redes (analdgico), y por otro, los
comportamientos Unicos en el entorno en linea (Meshi, Tamir & Heekeren, 2015:
771-782).

La neurociencia puede ayudar tanto a construir teorias mas robustas de la agen-
cia. En primer lugar, los nuevos conocimientos sobre la intersubjetividad sugieren
que los individuos dentro de una interaccion social crean un circuito compartido
material, es decir, neuronal, que crea una conexion Unica y estable entre las personas.
Esta nueva vision de la intersubjetividad, donde las relaciones estan enraizadas en lo
material mas que en las ideas, tiene profundas ramificaciones para la teoria relacio-
nal, que privilegia estas conexiones en la explicacion de los resultados. En segundo
lugar, el circuito compartido sugiere ademas que las practicas de los individuos in-
volucrados en una interaccion social no se realizan de manera autonoma, donde cada
actor es un agente Unico y separado, sino que la accion puede ser considerada como
un esfuerzo conjunto de varios agentes (Holmes, 2012). La confianza puede ser de-
sarrollada entre los lideres individuales, y luego se va incrustado en sus respectivos
gobiernos, burocracias y sociedades, segin Wheeler (2015).
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Este trabajo parte de la hipotesis ligada al contexto. Los origenes de este fin de
ciclo de la actual sociedad mediatica tradicional tienen que ver con las innovaciones,
la tecnologia, las formas de direccion o gestion corporativa o con la creatividad,
pero tienen sobre todo tienen que ver con “fundamentos conceptuales y morales,
con la incapacidad de las mentes habituadas a una sociedad de masas en adecuarse y
adaptarse a la velocidad exigida por otros componentes” y con “una situacion nueva
de sociedad postmediatica o postmasas” (Timoteo, 2007: 358). El problema aqui de
falta de adaptacion, de pérdida de utilidad comunicativa de los medios y formulas
convencionales (medios, publicidad, marketing, comunicacion) esta relacionada con
un planteamiento anticuado de los fundamentos teodricos del proceso de comunica-
cion, con erroneas perspectivas sobre las formas en que el cerebro humano accede y
selecciona la informacion para proceder a opciones y decisiones, con erroneos enfo-
ques sobre como tienen lugar en nuestros dias el proceso de construccion de opinion
y sus variaciones (Timoteo, 2007: 358).

Este estudio tiene como finalidad estudiar la estrategia digital y multimedia de
la comunicacion politica internacional en Twitter, para conocer mejor el complejo
entramado comunicativo en el actual mundo globalizado. Asi, en este trabajo apli-
camos a la red social Twitter un modelo de analisis del discurso politico y medidtico
desarrollado por Gallardo-Patls (2016b: 86-147), que permite hacer compatible el
estudio de los datos discursivos con propuestas explicativas surgidas a proposito
de la neurocomunicacion aplicada al ambito comunicacion politica y de la comu-
nicacion digital. Conforme a la teoria del framing, se parte del principio de que
hay categorias del encuadre discursivo que pueden ser tratadas como indicadores
de habilidades cognitivas y comunicativas. Desde el analisis critico del discurso, el
acceso al discurso es un elemento basico para la reproduccion discursiva del poder
(Van Dijk, 2009: 123).

De este modo, se analizan estas categorias agrupandolas en tres dimensiones funda-
mentales: la intencional (ilocutividad del fuit, encuadre interpretativo de las etiquetas),
referencial (temas, protagonistas), e interactiva (alineamiento estructural, predictibi-
lidad; marcas de intertextualidad y dialogismo; afiliacion partidista). Conforme a los
trabajos de Gallardo-Pauls (2013 y 2014) y Gallardo-Patls y Enguix-Oliver (2014
& 2016) el punto de partida de este trabajo es la concepcion pragmatica del fiame o
encuadre discursivo, entendido como una nocién que el sujeto usuario de las redes
sociales, en este caso emisor de mensajes en Twitter, manifiesta no solo en la seleccion
léxica, sino en todas las dimensiones propias del acto comunicativo.

De acuerdo a Gallardo-Pauls (2016b: 92), los estudios que tratan de establecer
correlaciones entre neurologia y politica muestran algunos problemas epistemologi-
cos y se suelen fundamentar en cuatro posibles puntos de partida. En primer lugar,
destaca el falso isomorfismo mente-cerebro. En segundo lugar, una cosa es analizar
la base bioldgica de los procesos mentales relevantes en la experiencia politica (acti-
vidad cerebral) y otra diferente es buscar correlatos fijos y estables entre las estructu-
ras cerebrales y esa misma experiencia politica. En tercer lugar, no se puede tratar la
politica como realidad mental diferenciada. Es necesario reafirmar una heterogenei-
dad en la concepcion de la politica. Finalmente, en cuarto lugar, la postura politica
de un ciudadano no puede considerarse un constructo monolitico y constante, pese
a que los experimentos basados en la auto-descripcion asuman esa identidad como
algo estable y predictor del voto. Ast, los citados principios invitar a reforzar el enfo-
que neurocomunicativo atendiendo a su anclaje cognitivo, y no a los aspectos estric-
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tamente neurologicos. Para dar fundamentacion neurocomunicativa a un modelo de
analisis del discurso es preciso establecer correlaciones entre elementos neurologi-
cos (la red de las neuronas espejo), habilidades cognitivas (capacidad intersubjetiva)
y rasgos discursivos conforme a la propuesta de Gallardo-Pauls (2016b: 94).

Pragmatica enunciativa: intencionalidad

Tlocutividad

Tipo de accion que realiza cada tuit

Clave interpretativa

Etiquetas /Hashtag

Pragmatica textual: referencialidad

Dimension predicativa

Protagonistas del tuit

Dimension proposicional

Tema/Asunto

Pragmatica interactiva: alineamiento y afiliacion

Menciones @
Marcas de segunda persona
Sintaxis desencadenante

Predictibilidad y alineamiento

Retuits
Intertextualidad Citas literales

Enlaces
Afiliacion politica Opinidn partidista

Tabla 1. Plantilla de metodologia de analisis para el estudio por de los indicadores discursi-
vos de subjetividad politica en Twitter propuesta por Gallardo-Pauls (2016)

El fenémeno politico de Donald Trump, actual presidente de Estados Unidos, tras
las elecciones del martes 8 de noviembre de 2016, generd desde el principio el interés
de varios investigadores y autores internacionales interesados en su figura. Sin embar-
g0, ninguno de estos estudios se centra en el uso del futuro presidente estadounidense
en el uso de las Twitter desde la perspectiva de la neurocomunicacion y durante su fase
como presidente electo, justo antes de jurar el cargo, fase en la que se pensaba que el
nuevo lider politico abandonaria planteamientos populistas y demagogos para adoptar
una postura mas institucional propia de su nuevo rol presidencial. Por eso, este trabajo
toma como muestra para su analisis un corpus consistente en un total 134 tuits emitidos
por el presidente electo de los Estados Unidos, Donald Trump a través de su cuenta ofi-
cial (@realDonaldTrump), en su primer mes como mandatario electo, concretamente
entre la noche de su eleccion el martes 8 de noviembre y el 9 de diciembre de 2016, con
el fin de realizar un analisis neurocomunicativo de sus acciones digitales en el ambito
de su accion exterior y diplomatica a través de Twitter, convertida en la red social en
la que los politicos utilizan para sus comunicados cuando buscan un eco global en la
actual sociedad digital. Del analisis de esos datos durante la fase inicial de presidente
electo se extraen resultados que corroboran el peligro del mal uso de las redes sociales
en la comunicacion politica en el actual contexto de la posverdad.

3. Analisis y resultados

La cuenta oficial de Twitter de Donald Trump, activa desde marzo del ano 2009,
cuenta con mas de 57.820.480 millones de seguidores en enero de 2019. Trump
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contaba 18.164.169 seguidores en diciembre de 2016 nada mas ser elegido presi-
dente electo. Trump destaca entre los lideres politicos internacionales. El presidente
espafol, Pedro Sanchez (@sanchezcastejon), a fecha de enero de 2019, no alcanza
el millon de seguidores. Se queda en los 965.508. Por su parte, Mariano Rajoy Brey
(@MarianoRajoy), mantiene incluso en su actual situacion de ex presidente mas de
millon y medio de seguidores, exactamente 1.619.59.

En el momento de ser votado como presidente, el lider norteamericano seguia
tan solo a 41 personas en Twitter. Ahora sigue a 4 mas. Entre las personas en las
que Trump estd interesado se encuentran sobre todos sus familiares, como su actual
esposa Melania Knauss-Trump (@MELANIATRUMP) y sus hijos Donald Trump
Jr. (@DonaldJ TrumplJr), Ivanka (@IvankaTrump), Eric (@EricTrump) y Tiffany (@
Tiffany ATrump) y otros familiares como Lara Trump (@LaralLeaTrump) o Vanessa
Trump (@MrsVanessaTrump). Un dato importante es que entre los 41 perfiles se-
guidos por Trump destacan los perfiles de sus negocios mas importantes, entre los
que destacan las cuentas de los hoteles y resorts Trump en Chicago, Los Angeles,
Washington DC, Las Vegas, National Doce de Miami, Charlotte o de Waikiki en la
isla de Oahu en Hawai.

Categoria Total Porcentaje
Politica 5 12,19%
Familia 7 17,07%
Negocios 11 26,82%
Medios de comunicacion 14 34,14%
Otros 4 9,75%
41 100%
Tabla 2. Cuentas de Twitter seguidas por Donald Trump en su eleccién
(Noviembre de 2016)

Destaca como gran colectivo de interés por parte de Trump el de los periodistas y
lideres mediaticos. Se trata de un total de 14 profesionales de la comunicacioén, ma-
yoritariamente de medios de comunicacion conservadores, entre las que destacan los
periodistas de la cadena de television Fox (propiedad del magnate Rupert Murdoch)
como Greta Van Susteren (@greta), Eric Bollin (@ericbollin), Laura Ingraham (@
IngrahamAngle), Sean Hannity (@seanhannity) y Bill O’Reilly (@oreillyfactor) y
programas como Fox Nation (@foxnation) y Fox and Friends (@foxandfriends).
Desde la perspectiva internacional, es importante destacar que solo uno de los pe-
riodistas seguidor por Trump no es norteamericano, se trata del periodista sensacio-
nalista inglés Piers Morgan (@piersmorgan), ex responsable de News of the World y
Daily Mirror. Solo hay un periodista de la NBC, Joe Scarborough. Destacan también
casos especiales como la del diio comico de youtubers ‘Diamond and Silk’ formado
por las afroamericanas Lynnette Hardaway y Rochelle Richardson.

Del anélisis del discurso de Donald Trump en sus primer mes de presidente elec-
to, destacan los mensajes de centrados en los anuncios informativos o de revelacion
de nuevos nombramientos (25,05% del total de tuits) en los que destacan los anun-
cios de los miembros de nuevo ejecutivo como el fichaje del doctor Ben Carson
como responsable de Vivienda y Desarrollo Urbano o del general Mattis como nuevo
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secretario de Estado de Defensa. También se enmarcan en esta categoria los anuncios
del propio Trump en eventos y su participacion en reuniones, actos con seguidores
o en entrevistas con los medios de comunicacion, especialmente apariciones en tele-
vision. Le siguen en cantidad, los actos de aleccionamiento, que en este caso serian
casi mas bien de amonestacion. Ocupan el 18,79% del total de tuits de Trump en su
primer mes de presidente electo y los utiliza sobre todo para abroncar y atacar a los
medios de comunicacion contrarios a su candidatura. Asi, hay 9 tuits contra el diario
The New York Times (@nytimes) y 5 contra la cadena de television CNN (@CNN)
que apostaron por la candidata democrata, Hillary Clinton. Finalmente, destacan por
cantidad los mensajes de reconocimiento y en este caso también de agradecimiento
de Trump (14,28%) sobre todo a sus electores. Hay también tuits de reconocimiento
a victimas de incendios, accidentes de trafico o veteranos de guerra, entre otros.
También hay mensajes directos de agradecimiento a otros lideres politicos naciona-
les como Mitt Romney o los hermanos Jeff y George W. Bush.

Tipo de acto ilocutivo Numero Porcentaje
Revelacion 29 21,05%
Recomendacion 6 4,51%
Aleccionamiento 25 18,79%
Confirmacion 7 5,26%
Interrogacion 5 3,75%
Interpretacion 10 7,51%
Reconocimiento 19 14,28%
Reflexion 14 10,52%
Otros 8 6,01%
Total = 134 100%

Tabla 3.- Tipos de actos ilocutivos de Donald Trump en Twitter.

En el marco pragmatica enunciativa o intencionalidad, Donald Trump usa en su
cuenta oficial diferentes etiquetas o hashtags, entre los que destacan #ThankYou-
Tour2016 (con tres menciones) pero también hay otros citados como #heroworl-
dchallenge, #AmericaFirst, #ThankAVet, #ElectionNight, #CorruptHillary, #vote-
fraud y #VPeotus, entre otros.

En el campo de la pragmatica textual y la referencialidad, Donald Trump, como
emisor, es siempre coprotagonista del fuit, pero a veces centra su atencion en otros
lideres politicos (su adversaria Hillary Clinton, el fallecido Fidel Castro, el ex presi-
dente George W. Bush, el ex candidato Mitt Romney, el nacionalista britanico Nigel
Farage o su vicepresidente Mike Pence), problemas sociales (incendios, accidentes,
desempleo, deslocalizacion industrial), eventos cercanos (gira de agradecimiento,
mitines y reuniones politicas) o miembros de su equipo (Mike Pence, John Kennedy,
Ben Carson, Mick Pompeo o Dan Scavino).

En la dimension proposicional, entre los temas y asuntos tratados, desde la pers-
pectiva territorial, destaca la mencion explicita a ciudades y Estados norteameri-
canos (34 menciones en las que destacan Luisiana, Indiana, Carolina del Norte,
Pennsylvania, Michigan, California, New Hampshire, Ohio, Florida, Nueva York,
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Washington DC y Virginia) frente a 10 menciones internacionales (México, China y
Taiwan, Arabia Saudi, Japon, Rusia, Reino Unido o Cuba).

En la pragmatica interactiva, las menciones directas con enlaces insertado a otros
perfiles de Twitter son casi todas a su vicepresidente @mikepence (6 menciones), a
(@nytimes (9 menciones), a @CNN (5 menciones) o a @jeftzeleny (4 menciones).
Destacan menciones puntuales al deportista Tiger Woods (@TigerWoods), al brita-
nico Nigel Farage (@Nigel Farage). Ademas de los medios anteriormente citados,
en los tuits de Trump se encuentran enlaces a @FoxNews, @60minutes y @foxan-
dfriends. Del mismo modo, aunque no aparecen sus perfiles directos, si aparecen
marcas de segunda persona en referencia a protagonistas de la actualidad americana
como Bill Ford, John Kasich, Chuck Jones, Alex Baldwin, John Glenn, Joe Bowman
o Steve Doocy, entre otros.

Respecto a la intertextualidad, en los 133 tuits analizados, solo aparecen tres
retuits, dos de su colaborador @DanScavino y uno de su equipo @ Transition2017.
Trump solo sigue a 41 personas en Twitter, por lo que todos los retuits quedan limita-
dos a unos pocos. En relacion a los enlaces que Trump muestra en sus tuits, son muy
pocos. Aparecen tres enlaces a la web de acceso para lograr tickets para sus eventos
0 a paginas de Facebook. Dentro de esa intertextualidad, destacan enlaces a 12 he-
rramientas multimedia (videos, presentaciones u otras redes). También hay que des-
tacar que solo 12 tuits (9%) de los 133 cuentan con fotografias complementarias del
texto. Sobre citas textuales y literales citadas literalmente en los tuits de Trump solo
encontramos cinco menciones entrecomilladas o directas a declaraciones o actos de
habla de otros como pueden ser titulares de 7he New York Times o declaraciones
de Hillary Clinton. Finalmente, respecto a la filiacion politica, evidentemente todas
giran alrededor de la propia figura de Donald Trump como nuevo lider del Partido
Republicano. En ninglin momento aparecen citas a los opositores y voces criticas
que el propio Trump tiene dentro de su formacion.

4. Discusion y conclusiones

Las neurociencias se han derivado a otros ambitos cientificos y especificamente a
ciencias sociales, incluyendo tanto las ciencias de la comunicacién como la ciencia
politica y socioldgica. Asi, estan llegando a cambiar radicalmente todo lo relativo al
acceso de los individuos a la informacion y al conocimiento en la actual sociedad di-
gital. Hoy en dia, el entorno no es una estructura impuesta desde el exterior sino una
creacion de los propios seres vivos o de como el modelo red manifiesta y expresa un
pensamiento conectivo gracias al fendmeno de las redes sociales. El analisis de las
redes sociales desde el punto de vista de la politica internacional es un reto de futuro
tanto para la neurocomunicacion. El acto comunicativo no es una simple transferen-
cia de mensajes sino una interaccion de codigos con factores comunes.

El estudio de la actual sociedad digital y el fendmeno de la posverdad y las fake-
news permite entender y describir la llegada al poder Donald Trump, un caso en el
que la posverdad ha jugado un papel trascendental en la medida en que ha sobre-
pasado cualquier expectativa racional predecible por los expertos. De acuerdo con
los posicionamientos tradicionales, nuestros cerebros y mentes estan moldeados por
nuestras experiencias, que tienen lugar principalmente en el contexto de la cultura
en la que vivimos y nos hemos formado. En paralelo, los psicologos no dejan de
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descubrir abundantes evidencias sobre la diversidad de la cognicion humana y el
comportamiento a través de los diferentes procesos culturales en los que las redes
sociales cada vez tienen mas peso. En este contexto, la posverdad denota circuns-
tancias en que los hechos objetivos influyen menos en la formacion de la opinion
publica, como los llamamientos a la emocion y a la creencia personal, influenciados
por contenidos digitales.

El estudio concreto del caso de los 133 tuits del presidente Trump durante su
primer mes tras ser proclamado vencedor de los comicios de noviembre de 2016 ade-
mas de ofrecer muchisima informacion sobre lo que han sido las posteriores lineas
de actuacion de Trump, confirma los peores presagios sobre el uso que se puede ha-
cer de las redes sociales desde una dptica populista. Donald Trump ha empleado las
redes sociales para incrementar la afiliacion partidista y manejar la opinion publica.
Por un lado, mediante la exposicion de ideas no convencionales sobre las relaciones
internacionales de Estados Unidos. Esta postura cambia el marco de entendimiento y
aliados con tuits concretos sobre Rusia, Arabia Saudi, China y la region de Asia-Pa-
cifico, con la polémica mencién a Taiwan. También disminuye el peso de la Union
Europea, institucion supranacional de primer orden que no solo es ignorada, es me-
nospreciada con los halagos a su opositor Nigel Farage. Destaca también la mencion
negativa a la industrializacion de México. También destaca el enfrentamiento directo
con amonestacion explicita de Trump como presidente electo contra The New York
Times y la television CNN, algo inédito hasta ahora en un jefe de Estado de un pais
democratico occidental.

Por otro lado, porque el reflejo de los medios de comunicacion internacionales
refuerza el perfil heterodoxo del nuevo presidente. Ese posicionamiento refuerza la
identidad del votante republicano. A través del mensaje corto enviado a la audiencia
global a través de Twitter en un principio y repetido después por las grandes com-
pafias de medios audiovisuales, como el canal de television de la Fox, se refuerza
el mensaje para las audiencias locales o internas de su propio electorado en Estados
Unidos. El espectaculo de Trump es el conduccion de un yo simbdlico, una comuni-
dad imaginada que ha perdido su posicion de privilegio ante los avances y retrocesos
de la globalizacion en el actual contexto digital de la posverdad.
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