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RESUMEN

Donald Trump y Joe Biden disputaron una camparia electoral atipica
marcada por la pandemia del Covid-19 y los conflictos sociales y raciales.
Aunque son varios los articulos que han estudiado los factores
determinantes de la victoria del lider demdcrata, ninguno ha analizado los
efectos de la campania electoral en internet. Este articulo realiza un
andlisis sobre la popularidad de Trump y Biden y su evolucién en Google y
YouTube durante la campariia presidencial de 2020 en Estados Unidos y
algunos paises de América Latina: Brasil, México, Colombia, Argentina,
Pert, Venezuela y Chile.
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1. Introduccion

as campaias electorales de Donald Trump y Joe Biden estuvieron marcadas por varios

acontecimientos politicos: La pandemia del Covid-19, las protestas por las muertes de George

Floyd, Breonna Taylor y otros afroamericanos, la muerte de Ruth Bader Ginsburg, jueza asociada
del Tribunal Supremo, y las cuestiones relativas a la Ley de Proteccion al paciente y Cuidado asequible,
mas conocida como Obamacare, fueron algunos acontecimientos que marcaron la campafia presidencial
de los Estados Unidos de América en 2020 (Wagner et al., 2020).

El 7 de noviembre, cuatro dias después de la jornada electoral, el candidato democrata Joe Biden fue
proclamado virtual ganador de las elecciones presidenciales, a la espera de los dltimos recuentos y la
ratificacion de los resultados electorales (Honderich & Dissanayake, 2020). Biden, de 78 afios, se
convirtié en la persona de mas edad en ser presidente de los Estados Unidos, y en el primer candidato
en 28 afos en derrotar a un presidente en ejercicio desde que Bill Clinton derrotara a George HW Bush
en las elecciones presidenciales de 1992. Ademads, su compafiera de campafia Kamala Harris se
convertiria en la primera mujer afroamericana en ocupar el cargo de vicepresidenta (Honderich &
Dissanayake, 2020).

La campana electoral de 2020 estuvo marcada por la pandemia de Covid-19. Mas de 200.000
personas han muerto a causa del coronavirus en Estados Unidos desde que comenz0 la crisis sanitaria
aprincipios de 2020. Mientras que a finales de 2019 las encuestas pronosticaban la reeleccién de Donald
Trump, esta tendencia de voto cambi6é a mediados de 2020. Segtin varios autores (Shi, 2021; Meeks,
2021), la mala gestion de la pandemia, el hecho de que las vacunas no llegaran durante la campafia
electoral y los conflictos sociales y raciales fueron decisivos para la derrota electoral de Trump.

Joe Biden obtuvo mas de 80 millones de votos, superando a su rival Donald Trump en mas de 6
millones de votos, convirtiéndose asi en el candidato presidencial mas votado de la historia de Estados
Unidos. Estas elecciones también batieron el récord de participacién, ya que ambos candidatos
obtuvieron una cifra superior a los 70 millones de votos, convirtiéndose en los candidatos mas votados
de la historia (Wagner et al., 2020).

A pesar del abrumador resultado, Trump no aceptd la derrota y denuncié fraude electoral en el
recuento de votos. Tras varios comentarios en las redes sociales, Twitter sefialé6 que algunos de los
comentarios de Trump no se podian considerar ciertos (Sanderson et al.,, 2021). Los mensajes de Trump
sobre el fraude electoral culminaron el 6 de enero de 2021 cuando una multitud, que previamente habia
asistido a un mitin de Trump, irrumpi6 en el Capitolio de los Estados Unidos. El acto terminé con 4 civiles
y un agente de policia muertos, 14 heridos y 52 detenidos. Los servicios de inteligencia de la OTAN
informaron a sus gobiernos de que el incidente formaba parte de un intento de golpe de Estado del
presidente Trump con el posible apoyo de miembros de las agencias federales de seguridad (Prother,
2021). Esto provoc6 que la red social Twitter suspendiera permanentemente, por primera vez en su
historia, la cuenta de un presidente de Estados Unidos en su plataforma.

La campafia electoral de 2020 estuvo marcada por la crisis sanitaria, pero también por la
participacion de los ciudadanos a través de sus moviles y ordenadores en las redes sociales en un marco
comunicativo mas interactivo que nunca en la historia reciente (Niburski y Niburski, 2020; Sanchez,
2020). Un marco en el que una noticia televisiva puede ser comentada o parodiada a través de diferentes
redes sociales (YouTube, Instagram, Twitter, TikTok) o simplemente buscar informacién en Google
sobre un hecho televisado para contrastar o ampliar la informacién. Pero también puede ocurrir lo
mismo a la inversa, es decir, cualquier comentario, video, tuit, meme, distribuido en las redes sociales
puede convertirse en el titular de un periodico o de un telediario (Toro y Curiel, 2021).

1.1. Redes sociales y nuevas tecnologias: la estetizacion de la politica.

Algunos autores (Ungureanu, 2015; Arceo, 2021) han determinado que la estetizacion politica depende
en gran medida de los avances tecnoldgicos que pueden cambiar el comportamiento humano en las
sociedades actuales. Los teléfonos mdviles, los ordenadores y las televisiones modernas tienen la
capacidad de conectar a los ciudadanos del mundo a través de las redes sociales e Internet. Estos
cambios modifican, segin algunos autores (Ungureanu, 2015; Losiggio, 2018), la forma de entender y
participar en politica.

La estetizacion de la politica (Babul, 2011; Arceo, 2021) plantea que una caracteristica fundamental
de las sociedades contemporaneas es el impulso de una cultura centrada en la imagen o en el
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espectaculo, lo que conlleva a una modificacién en la imagen real de una sociedad. Se transforma en un
producto mas entretenido y atractivo para los consumidores.

Las actividades politicas, publicitarias y de marketing se encargan de educar los gustos de los
consumidores a través de informacién relevante en un contexto especifico y con un propoésito concreto:
vender productos, ideas y hacer que ciertas cosas parezcan buenas, interesantes y utiles. (Ungureanu,
2015).

Los medios de comunicacidn proporcionan informacién ideolégica que determina la actitud de las
personas ante el mundo. Forman y entrenan los sentimientos y crean convicciones para definir ciertas
practicas sociales. Con la amplia difusién de Internet y, posteriormente, de las redes sociales, este
intercambio de informacidn ideolégica se ha convertido en un proceso mas complejo, donde los usuarios
intervienen activamente creando todo tipo de contenidos; ya sean textos, imagenes, memes, videos....
Esta imparable actividad ha cambiado la manera en que los consumidores del siglo XX usaban la
television, radio y otros medios de comunicacion tradicionales. Ha cambiado, por tanto, la interacciéon
entre los votantes y sus lideres y, sobre todo, las estrategias de comunicaciéon en las campaiias
electorales. Todos estos factores influyen enormemente en el éxito o el fracaso de un politico. El grado
de popularidad estd condicionado por factores tecnolégicos que determinan la llamada estetizacién de
la politica (Rosario y Quintana, 2010; Arceo, 2021). Silos candidatos politicos no participan en television
o en Internet, es muy dificil que los ciudadanos los conozcan y voten. Por eso es crucial que los
candidatos tengan presencia destacada en las biisquedas en Internet, Google o You tube.

1.2. Google y YouTube

Segun diversos estudios (Bokelmann & Lessmann 2018), las busquedas en Google ofrecen tendencias
sociales mas fiables que algunas encuestas o estudios porque representan el consumo real de los
ciudadanos en un espacio y tiempo concretos. Especialmente, porque los ciudadanos no solo acceden a
Google a través de sus ordenadores, sino también a través de sus smartphones en cualquier lugar y
momento. Estos datos cuantitativos son, para algunos investigadores (Bokelmann & Lessmann, 2018;
Quintanilha et al., 2019), muy utiles para el estudio sociol6gico de campafas electorales u otros eventos
politicos.

La estandarizacion del buscador Google en todo el mundo y el acceso global a Internet ha provocado
que este buscador, segin estudios recientes (Kaminski et al.,, 2019; Cerdan y Padilla, 2019), se convierta
en un referente a la hora de querer medir tendencias sociales. Aplicando esto a la politica, se puede
conocer la popularidad de uno o varios candidatos presidenciales y su evolucién en determinadas fechas
si se localizan datos sobre el historial de bisquedas de una zona concreta.

Hasta hace un par de décadas, estos datos sélo podian obtenerse por otras vias, como los medios de
comunicacion tradicionales: prensa, radio o television. Desde hace afios, los contenidos politicos
emitidos en la television tradicional estan relacionados con la interaccidon que los ciudadanos tienen en
Internet. Los futuros votantes, ademas de buscar en Google contenidos relacionados con lo que ven en
television, también interactian en las redes sociales sobre temas politicos de actualidad (Chadwick, et
al., 2017). Seglin varios autores (Villa-Gracia y Cerdan, 2020), esto se debe a que la television esta
viviendo un periodo de transformacion sin precedentes debido a las innovaciones tecnolégicas del siglo
XXI (Guerrero, 2018).

El modelo de televisién lineal se ha convertido en uno de televisiéon personalizada interactiva
multipantalla conectada, en el que los procesos de produccidn, comercializacion y visionado de
contenidos audiovisuales se han simplificado, basandose y relacionandose con diferentes redes sociales.
Esta convergencia digital ha fusionado tres grandes industrias: la audiovisual, la informatica y las
telecomunicaciones (Lépez Villanueva, 2011). La posibilidad, segin Guerrero (2018) de que un video
de un youtuber -con un presupuesto modesto- alcance mas millones de visualizaciones que una
produccién de la television tradicional o de la industria publicitaria, tiene importantes implicaciones en
el panorama audiovisual contemporaneo. Sobre todo, por la aparicién de un publico joven (milenials).

Las busquedas de contenidos politicos tienen una gran presencia en el buscador de videos YouTube,
donde, segtn diversos estudios (Guerrero, 2018; Golovchenko et al., 2020), tienen un impacto en los
votantes similar al de la television tradicional. Sin embargo, estas nuevas maneras de informarse no
estan refiidas con las tradicionales, por lo que cada vez es mds habitual que los ciudadanos usen varias
pantallas al mismo tiempo. El dual-screening o doble pantalla es "el conjunto de practicas que implica la
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integracién y uso de los medios de difusion en directo y las redes sociales" (Vaccari, et al., 2015a). Desde
la irrupcidn de este fendmeno en la esfera publica, diferentes investigadores han tratado de explicar el
efecto de las redes sociales en el comportamiento politico de las personas, y las dinamicas de consumo
(Chadwick, et al, 2017). Tanto Google como YouTube son los buscadores mas utilizados por los
ciudadanos en este nuevo proceso de dobles pantallas en la esfera politica.

Segun diferentes estudios, YouTube y otras redes sociales han aumentado la capacidad de los
ciudadanos de debatir temas de interés comun de manera conjunta. (Abdelhay, 2012; Bennett, 2012;
Howard y Parks, 2012; Malhotra, 2015). El acceso a contenidos de fuentes originales, la participacion en
debates, el contacto con expertos y la interaccion directa con politicos y érganos de gobierno, pueden
generar un empoderamiento de los usuarios de estas redes (Baumgartner y Morris, 2010; Mishaal y
Abu-Shanab, 2015). Ademas, no sélo fomentan la accidén colectiva en espacios virtuales, sino que
también funcionan como impulsores de la participacién publica en las instituciones, manifestaciones,
protestas y otras acciones colectivas (Frimpong, et al., 2020; Enikolopov, et al., 2020).

1.3. Estados Unidos y América Latina

La influencia de la politica de Estados Unidos en América Latina ha cambiado desde las ultimas décadas
del siglo XX hasta principios XXI. Segun varios autores (Howard & Parks, 2012; Losiggio, 2018), se ha
pasado de una estrategia comun para todo el continente a estrategias focalizadas en paises o regiones
especificas, determinadas por la situacidn politica de cada uno de ellos. México, Centroamérica y el
Caribe forman un area integrada a través de la migracién y el comercio con Estados Unidos. La zona de
los Andes, sin embargo, es una fuente de inestabilidad debido a los cambios politicos y al trafico de
drogas. Por ejemplo, en Venezuela, Donald Trump apoyo la proclamaciéon de Juan Guaidé6 como
presidente interino en 2019, en detrimento de Nicolas Maduro (Puertas-Hidalgo & Romero-Mora, 2019;
Sanchez, 2021). Sin embargo, ambos politicos poseen un reconocimiento internacional contradictorio.

Asimismo, Google y YouTube se han convertido en dos canales de informacidn con gran presencia no
so6lo en Estados Unidos, sino también en la mayoria de los paises latinoamericanos (Mishaal & Abu-
Shanab, 2015). En este sentido, ambas plataformas permiten a los ciudadanos informarse sobre temas
de paises extranjeros en su propio idioma.

La globalizacién de redes sociales como YouTube, Instagram, Tik Tok y Facebook o el buscador mas
utilizado del mundo (Google) es un fenémeno generalizado en los paises latinoamericanos durante las
primeras décadas del siglo XXI. Los datos proporcionados por plataformas como Google o YouTube
pueden informarnos sobre la relevancia de algunos candidatos politicos en los paises latinoamericanos.
También podemos conocer la correlacion de las bisquedas realizadas entre Estados Unidos y los paises
analizados. Esta informacién puede ayudarnos a entender qué paises latinoamericanos se asemejaron
mas al proceder de los ciudadanos norteamericanos durante la campana electoral de 2020. Asimismo,
varios trabajos (Gueorguieva, 2007; Klotz, 2019; Golovchenko et al., 2020) han estudiado la influencia
de los videos politicos en YouTube. Estos autores afirman que los videos de contenido politico
publicados en esta red social han ayudado a algunos candidatos a conseguir altos indices de popularidad
y también un aumento de los resultados electorales (Klotz, 2019). Aunque existen varios estudios
recientes sobre la popularidad de Donald Trump (Morris, 2017; Slutsky & Gavra, 2017; Minkus et al.,
2018; Villa & Cerdan, 2020) y la de Joe Biden (Waisanen & Becker, 2015; Shumilina, 2020), no existe
hasta la fecha ningin trabajo que compare la popularidad de ambos candidatos durante la campafia
electoral de 2020 en Estados Unidos y los paises mas poblados de América Latina.

2. Objetivo

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la evolucién de la popularidad de Trump y Biden
en YouTube y Google durante la campafia electoral estadounidense de 2021.

El objetivo secundario es examinar los principales picos de popularidad en Google y YouTube de los
términos "Trump" y "Biden" y relacionarlos con eventos destacados de la campafia electoral.

El tercer objetivo es comparar las busquedas de "Trump" y "Biden" en Estados Unidos y en los siete
paises mas poblados de América Latina: Brasil, México, Colombia, Argentina, Pert, Venezuela y Chile en
Google y YouTube. También averiguar qué pais latinoamericano obtuvo resultados similares al de los
ciudadanos norteamericanos.
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3. Metodologia

Esta investigacion realiza un andlisis cuantitativo de las busquedas de "Donald Trump" y "Joe Biden" en
Google y YouTube, utilizando los datos de Google Trends. Recientes trabajos de investigacion utilizan
metodologias similares para estudiar temas de interés social y/o politico (Bokelmann & Lessmann,
2018; Mahroum et al., 2018; KaminsKi et al, 2019; Quintanilha et al., 2019; Cerdan & Padilla, 2019; Villa-
Gracia & Cerdan: 2020). Google Trends puede analizar la frecuencia con la que las personas buscan
determinados términos o temas, personalizando los datos y ajustando parametros como: periodo de
tiempo, region, categoria y tipo de busqueda -por ejemplo, web, noticias, imagenes, YouTube-. De este
modo, permite medir el interés por uno o varios temas en cualquier zona del mundo (Google, 2020).
En funcion de los criterios seleccionados, Google Trends genera una serie de graficos con datos
categorizados y agrupados (Google,2020). El eje horizontal del grafico (x) representa el tiempo, desde
2008) y el eje vertical (y) la frecuencia de busquedas, medida entre 0 y 100, donde O representa la
popularidad minima y 100 la maxima. Para comprender los valores del eje vertical (y) es esencial tener
en cuenta el proceso mediante el cual se ordenan. Este proceso implica dividir cada dato por el total de
busquedas en la geografia y el rango temporal representado, de modo que, los lugares con mayor
volumen de busquedas no siempre ocupan los primeros puestos. A continuacién, las cifras resultantes
se programan en un intervalo de 0 a 100 en funcién de la proporcién de un tema con respecto al resto.
Las zonas que muestran el mismo interés de biisqueda para un término no siempre se corresponden
con la cantidad del resto (Google, 2020). Por ejemplo, un pais con pocos habitantes en el que el 80% de
las consultas correspondan a una palabra especifica reflejara una puntuacion mas alta que un pais con
una gran poblacién en el que s6lo el 40% de las consultas correspondan a esta palabra (Google, 2020).

Figura 1. Método utilizado para el analisis

——
-

Fuente: Elaboracidn propia. Esquema que ejemplifica el método utilizado para analizar el impacto de las
busquedas de "Trump" y "Biden" en Google y YouTube durante la campafia electoral estadounidense. Fuente:
Elaboracién propia.

Esta investigacion estudia toda la campafia electoral estadounidense (desde agosto hasta noviembre
de 2020) a través de las busquedas realizadas para Trump y Biden en Google y YouTube en Estados
Unidos. Para ello, utilizamos los datos publicos de Google Trends para medir la repercusion de todos los
contenidos relacionados con los dos candidatos y el impacto que generaban en las busquedas en Google
y YouTube.

Posteriormente, realizamos un andlisis cualitativo de los datos de Google Trends. Buscamos
acontecimientos politicos que coincidieran con las fechas en las que ambos candidatos obtuvieron los
resultados de busqueda mas elevados.

Por ultimo, comparamos la busqueda de los términos "Trump" y "Biden" en Estados Unidos con los
datos de Brasil, México, Colombia, Argentina, Perti, Venezuela y Chile en Google. Los resultados de estos
estudios estadisticos arrojan un valor R? que indica la correlacién en las busquedas de ambos candidatos
politicos. Cuanto mas cerca de 1 esté el resultado de R% mas correlativos son los datos analizados, y
cuanto mas cerca de 0, menor es la concordancia.

Como este estudio se basa en datos publicos, no requiere la aprobacién de los comités de ética e
investigacion. Los resultados del analisis de las bliisquedas a lo largo de la campafia electoral muestran
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una mayor afluencia global de biisquedas para Trump que para Biden en Google (21 para Trump y 8
para Biden) y en YouTube (33 para Trump y 15 para Biden). En las bisquedas en Google, Trump alcanza
los picos mas altos el 30 de septiembre (47), el 2 de octubre (100) y el 3 de noviembre/49). En Google,
Biden obtiene los mejores resultados el: 30 de septiembre (42), 23 de octubre (28) y 3 de noviembre
(29) (Figura 2). En YouTube, Trump obtiene los mejores resultados de popularidad el: 30 de septiembre
(100), 16 de octubre (89), 23 de octubre (71) y 3 de noviembre (88). En YouTube, Biden alcanza los
picos mas altos de popularidad el: 30 de septiembre (83), 16 de octubre (48), 23 de octubre (48) y 3 de
noviembre (45) (Figura 2).

4. Resultados y analisis

Los resultados del andlisis a lo largo de la campafia electoral muestran una mayor cantidad de
busquedas para Trump que para Biden en Google (21 para Trump y 8 para Biden) y en YouTube (33
para Trump y 15 para Biden). En las busquedas en Google, Trump alcanza los picos mas altos el: 30 de
septiembre (47), 2 de octubre (100), 5 de octubre (42) y 3 de noviembre (49). En Google, Biden obtiene
los mejores resultados el: 30 de septiembre (42), 23 de octubre (28) y 3 de noviembre (29) (Figura 2).
En YouTube, Trump obtiene los mejores resultados de popularidad el: 30 de septiembre (100), 16 de
octubre (89), 23 de octubre (71) y 3 de noviembre (88). En YouTube, Biden alcanza los picos mas altos
de popularidad el: 30 de septiembre (83), 16 de octubre (48), 23 de octubre (48) y 3 de noviembre (45)
(Figura 2).

Figura 2. Andlisis global de todo el periodo electoral de 2020

RUT DERATE £ ND DEBATE

Fuente: Elaboracion propia. Analisis global de todo el periodo electoral de 2020. A: popularidad de ambos
politicos en Google (linea discontinua) y YouTube (linea continua) Trump en gris y Biden en negro. B: analisis de
regresion sobre las busquedas de Trump y Biden en YouTube. C: andlisis de regresion sobre las busquedas en
Google. Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados muestran que los indices de popularidad alcanzan los picos mas altos del grafico
(Figura 2) en los periodos de tiempo en los que se emitieron debates entre ambos candidatos en la
televisién nacional.

El primer pico que destaca en las busquedas de "Trump" y "Biden" tanto en Google como en YouTube
es el 29 de septiembre (Figura 2), fecha en la que se llevé a cabo el primer debate electoral televisado
entre Trump y Biden. Otro pico coincide con la aparicién televisada de Trump y Biden el 16 de octubre,
fecha en la que fueron entrevistados individualmente por distintos periodistas y aparecieron en dos
cadenas nacionales de televisidén estadounidenses. Trump fue entrevistado por Savannah Guthrie y
acudio ala NBC, y Biden aparecid en la ABC con George Stephanopoulos como moderador. A principios
de la campana, se fijé la fecha para un segundo debate entre los candidatos. Sin embargo, Trump dio
positivo por Covid-19. Fue confinado y no pudo asistir, también se neg6 a celebrar un debate virtual, por
lo que ambos candidatos comparecieron por separado. El dltimo pico de interés de biisqueda tanto en
Google como en YouTube coincide con el tercer y definitivo debate oficial entre los dos candidatos el 22
de octubre de 2020 (Figura 2)

La afluencia de busquedas de "Trump" fue mayor en Estados Unidos (21) que en el resto de los paises
analizados (Tabla 1). El interés medio de bisquedas para "Trump" fue Venezuela (18,3), seguido de
Brasil (15,8), Colombia (13,8), Argentina (13,6), Perua (13,1), México (11,6) y Chile (11,4). Para "Biden"
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la media de bisquedas en Estados Unidos fue mayor (8,5) que en el resto de los paises analizados:
Venezuela (7,6), Brasil (5,6), Colombia (4,7), Argentina (4,1), Chile (3,5), Peru (3,4) y México (3,2).

En el buscador YouTube, la media de bisquedas de "Trump" en Estados Unidos (33,7) fue superior a
la del resto de paises analizados: México (21), Perd (19,5), Colombia (17,3), Venezuela (14,5), Chile
(13,4), Argentina (11,8) y Brasil (11,2). Para "Biden" el interés de bisqueda en Estados Unidos fue de
14,5 mientras que en el resto de los paises fue el siguiente: Venezuela (7,6), Pert (6), Chile (5,9),
Colombia (5), Argentina (4,9), México (4,2) y Brasil (3,8).

Tabla 1. Promedio de blisquedas en Google

£ Google | Trump | Biden R YouTube | Trump | Biden
United States 4 21 1 85 United States i 337 145
Brazil i 158 | 5.6 Brazil ! 1221 38
Mexico { 116 | 32 Mexico ! 21 | 4.2
Colombia { 138 | a7 Colombia ! 123 | 5
Arentina i 136 | 4.1 Argentina | 118 | 439
Paru 4 131 . A Peru : 195 1 &
Veneruela i 183 . 1.6 Veneruela | 145 | 16
Chile 114 35 Chile 134 5.9

Fuente: Elaboracién propia. Promedio de busquedas en Google en Estados Unidos y en los paises
latinoamericanos: Brasil, México, Colombia, Argentina, Pert, Venezuela y Chile (Izquierda). Promedio de
busquedas en YouTube en Estados Unidos y los paises latinoamericanos: Brasil, México, Colombia, Argentina,
Pert, Venezuela y Chile (derecha). Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 2. Resultados del andlisis de regression

. R Google | Trump Biden R* YouTube Trump Biden
L Brazll { 0.59. 0.68 Brazil 0.39 0.6
| Mexico | 0.88 | 0,66 Mexico 0.4 0,62
._Colombla | 0.88 | 0.67 Colombia 0.2 0.3
|_Argentina | 0.95 0.72 Argentina 0.35 0.48
L Peru | 0.96 0.68 Peru 0.26 0.37
L Venezuela | 0.78 Q.71 Veneiuela Q.11 0.32

Chile 0.88 0,69 Chile 0.3 0.3

Fuente: elaboracién propia. Resultados del analisis de regresion entre las busquedas de "Trump" y "Biden" en
Google comparando los datos de Estados Unidos con los paises latinoamericanos: Brasil, México, Colombia,
Argentina, Pert, Venezuela y Chile (Izquierda). Resultados del andlisis de regresion entre las bisquedas de

"Trump" y "Biden" en YouTube comparando los datos de Estados Unidos con los paises latinoamericanos: Brasil,
México, Colombia, Argentina, Pert, Venezuela y Chile (Izquierda). Fuente: elaboracién propia.

El andlisis de regresion de las busquedas en Google del término "Trump" en Estados Unidos en
comparacion con el resto de los paises latinoamericanos arrojé los siguientes resultados: los dos paises
con mayor correlaciéon fueron Perd (0,96) y Argentina (0,95), seguidos de México (0,88), Colombia
(0,88) y Chile (0,88). Los resultados del andlisis (Tabla 2) mostraron, sin embargo, una menor
correlacion con Venezuela (0,78) y con Brasil (0,59). En cuanto al término "Biden", la correlacién fue
mayor en los siguientes paises analizados: Argentina (0,72) y Venezuela (0,71), Chile (0,69), Perq,
(0,68), Brasil (0,68), Colombia (0,67) y México (0,66).

Los resultados del analisis de regresion entre las busquedas realizadas en YouTube de "Trump" en
Estados Unidos respecto al resto de paises analizados fueron los siguientes: México (0,4), Brasil (0,39),
Argentina (0,35), Chile (0,3), Perq, (0,26), Colombia (0,2) y Venezuela (0,11). En cuanto al término
"Biden", la correlacion fue mayor con las busquedas realizadas en México (0,62), Brasil (0,6), seguido de
Argentina (0,48), Peru, (0,37), Venezuela (0,32), Colombia (0,3) y Chile (0,3).

5. Debates

Los analisis muestran que hubo un aumento de la popularidad de Joe Biden en relacién con la de Donald
Trump, tanto en Google como en YouTube, durante la campafia electoral -en comparacién con lo baja
que era el afio anterior-. Aunque Trump siguié manteniendo una ventaja en la media global de
busquedas durante ambos periodos, fue relativamente menor durante la campana electoral. Ademas, la
diferencia de busquedas entre los dos candidatos los dias posteriores a los debates cara a cara y las
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entrevistas televisadas fue menor, lo que significa que la popularidad de Biden estaba mas cerca de la
de Trump tanto en las busquedas de Google como en las de YouTube.

Ademas de los debates televisados, hay varias fechas en las que se produce un pico de interés en las
buisquedas tanto en Google como en YouTube en Estados Unidos durante la campana electoral.
Destacamos el 2 de octubre y el 3 de noviembre. La primera de estas fechas coincide con la noticia de
que Donald Trump acababa de dar positivo por Covid-19, y la segunda con el dia de las elecciones
presidenciales en Estados Unidos.

Nuestra conclusién es que los eventos televisados si ayudaron a aumentar la popularidad de Joe
Biden en relacion con la de Donald Trump en Google y YouTube, quiza contribuyendo también a una
mayor movilizacién del electorado joven, que -segin Monahan et al. (2020)- consume videos de
contenido politico en YouTube. La tendencia de busqueda durante los ultimos eventos televisados
muestra que los usuarios de YouTube se interesaron en las busquedas de Biden y Trump s6lo después
de su segunda aparicidn en la televisiéon estadounidense. Esto demuestra que la popularidad de Biden
aumentara hasta alcanzar la de Trump el dia de las elecciones: resultados que demuestran que el
contenido consumido en Google y YouTube influy6 en la popularidad de Biden.

A pesar de que Donald Trump tenia un indice total de busquedas muy superior al de Joe Biden, tanto
el afo anterior a la campafia electoral como durante la misma, esto no se tradujo en su reeleccién como
presidente de los Estados Unidos. Aunque segtn varios autores YouTube se ha convertido en un portal
donde los politicos han aumentado su popularidad (Rodriguez-Serrano et al, 2019; Abdulaev &
Shomron, 2020), este no es ni mucho menos el tnico factor que determina el éxito de una campafia
electoral. En el caso de Donald Trump, su popularidad podria haber estado condicionada por factores
negativos, como su gestion de la pandemia del Covid-19 o su posicién en los conflictos raciales en
Estados Unidos (Konrad, 2018; Monahan et al., 2020). Este aumento de las consultas en Google y
YouTube podria haber perjudicado los resultados electorales del candidato republicano.

En el segundo andlisis realizado, tras completar la comparacién entre las busquedas en Estados
Unidos y en los paises latinoamericanos, llegamos a las siguientes conclusiones. En primer lugar, que la
media de busquedas en Google y YouTube fue mayor en Estados Unidos que en el resto de paises para
ambos términos ("Trump" y "Biden"), algo obvio teniendo en cuenta que ambos candidatos son
norteamericanos y que uno de ellos llegé a la presidencia del pafs.

Segundo, al igual que en los resultados del primer analisis, la popularidad de Donald Trump fue muy
superior a la del candidato demoécrata en todos los paises analizados durante la campafia electoral
norteamericana.

Tercero, que los dos paises cuyos ciudadanos mostraron mayor interés por ambos candidatos fueron
Venezuela y Brasil a través del buscador Google. En YouTube, sin embargo, los paises que mostraron
mayor interés por el término "Trump" fueron México y Pert y por "Biden" Venezuela y Peru. Segtn
varios autores (Puertas-Hidalgo & Romero-Mora, 2019; Sanchez, 2021), este interés de los ciudadanos
venezolanos por los candidatos norteamericanos podria deberse a la inestabilidad politica y a la
influencia de la politica de Estados Unidos en Venezuela, sobre todo, tras la proclamaciéon y
reconocimiento del presidente interino Juan Guaidé por parte de varios gobiernos, incluido el de
Estados Unidos.

En cuanto a los resultados del analisis de regresién, concluimos que existe una mayor correlacién
para las btisquedas de "Trump" que para "Biden" en los paises latinoamericanos a través de Google. Esto
significa que el interés de buisqueda para "Trump" es mas parecido entre ciudadanos norteamericanos
y latinoamericanos que las realizadas para "Biden". Se concluye que la evolucién de la popularidad de
Trump fue similar en los paises analizados, sin embargo, la de Biden, a pesar de ser menor, también
creci6 a medida que avanzaba la campaiia electoral. Esto, segin varios autores (Losiggio, 2018; Arceo,
2021) podria deberse al caracter populista y mediatico de Donald Trump durante la campafia y a su
constante presencia en medios y redes sociales con repercusion nacional e internacional. Sin embargo,
esta mayor popularidad no fue suficiente para ganar las elecciones y, en este caso, concluimos que las
busquedas de Trump podrian haber estado condicionadas por informacién perjudicial, especialmente
relacionada con su gestion de la pandemia del Covid-19, la economia del tltimo afio y los conflictos
sociales y raciales en Estados Unidos.
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6. Limitaciones

También queremos destacar algunas limitaciones. En primer lugar, hemos estudiado el impacto de la
repercusion mediatica inicamente en YouTube y Google, por lo que, para futuros estudios, quedaria
pendiente analizar la evolucién de la popularidad de ambos politicos en otras redes sociales: Instagram,
Twitter, Tik Tok... Asimismo, s6lo hemos recogido datos de Google, y aunque es el portal de bisqueda
mas utilizado en Estados Unidos, seria interesante incluir datos de otros buscadores como Altavista y
Yahoo.

Tampoco podemos estimar si la popularidad de Trump o Biden en Google y/o YouTube contribuy6 a
mejorar sus resultados electorales, es decir, si se debié a un consumo de noticias positivas y/o negativas,
con relacién a cada candidato.

A pesar de las limitaciones, concluimos que este estudio contribuye a una mejor comprension de la
relacion entre los medios de comunicacién tradicionales, como la televisidn, y los nuevos, como las redes
sociales. Ademas, evidencia la importancia en la politica actual de ser conocido y popular en un mundo
que, segun varios autores (Arceo, 2021; Ungureanu, 2015; Losiggio, 2018), se rige por una estetizacion
de la politica, donde los candidatos y sus discursos se convierten en un producto de marketing mas que
se presenta a los consumidores a través de las nuevas tecnologias.
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