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RESUMEN

Esta investigacidn explora la creacién y el mensaje de las apps sobre Donald Trump publicadas en la plataforma Google Play desde
junio de 2015 hasta enero de 2018 (n=412). El interés del estudio proviene tanto de sus objetivos como de su metodologfa. Por
un lado, se pretende detectar el perfil, motivaciones y propdsitos de los desarrolladores de apps sobre la figura de Donald Trump
y, por otro, identificar los principales rasgos de los discursos de las apps més descargadas. La investigacién se ha desarrollado en
dos frentes: un cuestionario cualitativo de preguntas abiertas a desarrolladores (n=376) y un anélisis cuantitativo de contenido del
mensaje de las apps que superaron las 5.000 descargas (n=117). El cuestionario ha identificado la influencia de la actualidad poli-
tica en los desarrolladores y sus motivaciones de corte ideoldgico y econédmico mientras que el analisis de contenido ha revelado
la tendencia y evolucién de los temas, discursos y el posicionamiento ideolégico de las apps més populares sobre Donald Trump.
Los resultados establecen una base empirica en relacién a la articulacién del mensaje de las apps con la actualidad informativa, la
influencia de los contenidos virales, los discursos hegeménicos y el rol de los desarrolladores de nuevas propuestas expresivas,
comerciales, informativas y persuasivas en la conjuncién de los ecosistemas de aplicaciones méviles y las campafias politicas.

ABSTRACT

This paper explores the creation and content of apps about Donald Trump (n=412) published in Google Play between June
2015 and January 2018. The relevance of the study stems from both its objectives and its methodology. On the one hand, the
aim was to characterise the profile, motivations and purposes of the developers of Donald Trump apps; and on the other, to identify
the main features of the discourses in the most downloaded apps. The study relied on two resources: a qualitative questionnaire
of open questions for developers (n=376), and a quantitative analysis of the content of apps that exceeded 5,000 downloads
(n=117). The questionnaire identified the influence of political current affairs in the developers” ideological and economic motivations,
while the content analysis revealed the trends found over time, as well as the themes, discourses and ideological positioning of
the most popular apps about Donald Trump. The findings provide an empirical basis for how the content of these apps was
articulated with the news; the influence of content that went viral; hegemonic discourses; and the role played by developers of new
expressive, commercial, informative and persuasive proposals in the intersection between mobile apps and political campaigns.
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1. Introduccién

El impacto de los dispositivos méviles en todos los &mbitos de la vida cotidiana los sitGa como un nuevo medio
de comunicacién de masas (Ahonen, 2008) que satisface un elevado ndmero de necesidades. Su oferta de servicios
se centraliza en las plataformas de distribucién de aplicaciones (a partir de ahora, apps) que incrementan las fun-
ciones originales de cada dispositivo mévil. Las plataformas mas conocidas que han experimentado un significativo
crecimiento en los Gltimos afios son App Store (para dispositivos basados en iOS) y Google Play (para dispositivos
Android). Por ejemplo, Google Play ha pasado de ofrecer 30.000 apps en marzo de 2010 a superar los 3.500.000
en diciembre de 2017 (Statista, 2017).

Esta situacidn responde al interés de los desarrolladores y las posibilidades de negocio en un sector emergente
y estable (Gunwoong & Raghu, 2014). La discusién académica al respecto ha abierto un conjunto de frentes tan
amplio como el fenédmeno en si (Katz, 2008), reconociendo sus caracteristicas distintivas como campo de investiga-
cién auténomo (Taipale & Fortunati, 2014) con nuevas propuestas metodoldgicas (Boase & Humphreys, 2018). En
ese contexto, la investigacién sobre apps es una linea emergente (Light, Burgess, & Duguay, 2016) que se ha cen-
trado en ambitos como la salud (Carroll, Moorhead, Bond, LeBlanc, Petrella, & Fiscella, 2017), educacién
(Crescenzi-Lanna & Grane-Oro, 2016) o comunicacién (Westlund, 2015; Silva & Lépez, 2017). Este conjunto de
usos cristalizé en la practica politica con la apuesta de Obama por el uso de apps en las campanas de 2008 y 2012
(Shankland, 2008; Tau, 2012).

Una lectura que se ha complementado con el rol de las apps en relacién con el activismo (Yamamoto, Kushin,
& Dalisay, 2013), la participacién electoral (Martin, 2014) o la satira politica (Gémez-Garcia & Cabeza, 2016). Las
elecciones norteamericanas de 2016 culminaron este proceso reflejando la popularidad de los diferentes aspirantes
a través de su presencia en las plataformas de distribucién de apps (McCabe & Nelson, 2016), confirmando as la
relevancia de este nuevo escenario y sus contenidos que se inscriben en un contexto mas amplio que reconoce la
capacidad transformativa de los medios sociales digitales (De-Aguilera & Casero-Ripollés, 2018).

Partiendo de ese escenario, este trabajo explora la construccién de la figura de Trump en el ecosistema de apli-
caciones para dispositivos méviles. Sobre este objeto de estudio se articularon dos preguntas de investigacién en el
marco del «infoentretenimiento» en Internet (Berrocal, Redondo, & Campos, 2013):

* PI1. ¢A qué perfil, motivaciones y propésitos responden los creadores de apps sobre la figura de Donald
Trump?

* PI2. ¢{Qué tipo de mensaje plantean las apps mas descargadas sobre Donald Trump y cuéles son los princi-
pales rasgos de su discurso?

De esta forma, el objetivo de esta investigacién es doble. Por un lado, se ofrece una aproximacién a uno de los
aspectos menos visibles del fendmeno Trump que, por su novedad y singularidad, todavia no ha recibido atencién
académica. Por otro lado, se responde al actual desafio metodolégico que implica la investigacidn sobre apps y sus
desarrolladores (Light, Burgess, & Duguay, 2016) proponiendo, ademas, elementos para configurar un modelo de
analisis.

2. Material y métodos
2.1. Estrategia y recopilacién de la muestra

La bdsqueda y seleccién de la muestra se realizé a través del motor de basqueda de Google Play y Sensor
Tower, una herramienta de monitorizacién de apps. No se incluyd App Store por la opacidad de la plataforma, que
no refleja datos esenciales para esta investigacién como, por ejemplo, el nimero de descargas de una app.

La basqueda se realizé a través de un término clave (Donald Trump) y se completé con las referencias vincu-
ladas a partir de las sugerencias de la propia plataforma. La muestra comprendié 412 apps publicadas desde junio
de 2015, cuando Donald Trump anuncié su candidatura a las primarias del partido republicano, hasta enero de
2018, cuando cumplia un afio como presidente. Este listado permitié elaborar una base de datos con toda la infor-
macién que ofrecia la plataforma sobre cada una de las apps. Los limites del anélisis de esta investigacién provienen
de la fiabilidad de los datos proporcionados por la propia plataforma. La primera clasificacién de los resultados res-
pondié al ndmero de descargas (de acuerdo a las franjas que reconoce la plataforma).

La Tabla | presenta la estimacién de que las apps que empleaban la figura de Trump habfan superado los 37
millones de descargas a finales de mayo de 2018. Ademas, la distribucién de apps en relacién a su nimero de des-
cargas plantea un reparto desigual en el que el 99,2% de la estimacién de descargas se concentra en una cuarta
parte de la muestra (n=117).
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2.2 Procedimientos

El doble interés de la investigacién —creadores y mensajes— implicd métodos diferentes. A partir de la base de datos
de apps, se desarrollé un cuestionario cualitativo para determinar el perfil de los desarrolladores y una ficha de analisis

cuantitativo de conte-
nido, para el anélisis

Tabla 1. Distribucion de las apps en funcion del nimero de descargas

del ie. . Numero | Sumatorio | % de lamuestra | Estimacion % descargas
€l mensaje ., e ) Apps apps (sumatorio %) descargas (% acumulado)
La construccion 1.000.001-5.000.000 8 8 29 (2%)| 24.000.000| 62,60% (62,60%)
del perfil y la identifi- e —
¢ ,p,ercli yl al e’;,' 500.001-1.000.000 8 16 29 (4%)|  6.000.000| 15,65% (78,25%)
cacion de las motiva-
o de] ) 100.001-500.000| 19 35 5% (8%)|  5.700.000 | 14,87% (93,11%)
clones ae 10s creaao-
y » 50.001-100.000] 12 47 3% (11%) 900.000|  2,35% (95.46%)
res Z lcgn;em © 10.001-50.000] 41 88| 10%(21%)|  1.230.000 321% (98,67%)
parten d,e a‘,r;)lo rma 5001-10000] 29 17 7% (28%) 217.500|  0,57% (99,24%)
clon disponible en 10015000 82 199|  20% (48%) 246.000|  0,64% (99,88%)
Google Play y de un P— " "
e e 501-1.000] 28 277 7% (55%) 21.000|  0,05% (99,93%)
o pl 101500] 68 205|  17% (72%) 20400  0,05% (99,98%)
puesto & fodos os 0-100] 117 412|  28% (100%) 5.850 | 0,02% (100,00%)

desarrolladores de
las apps que componfan la muestra (n=376). Su construccién se fundamenté en preguntas abiertas de tipo explo-
ratorio, ya que se buscaba informacién sobre un hecho concreto sin conocer con antelacién todas las posibles res-
puestas. Se abordaban tres aspectos fundamentales: caracteristicas del desarrollo (personas vinculadas al proyecto,
infraestructura y tiempos de produccién), motivaciones y propdsitos (para apostar por esta férmula y tematica). El
cuestionario recibié respuesta de 74 de los 376 desarrolladores. La interpretacién -exploratoria por la tasa de res-
puesta- se basé en marcos tedricos previos sobre la creacién de contenidos politicos para Internet (Neys & Jansz,
2010):

* Propésito informativo. El desarrollador querfa ofrecer un servicio informativo sobre la figura de Trump y su
actividad.

* Propésito expresivo. El desarrollador incidia en la singularidad del medio como vehiculo expresivo.

* Propésito persuasivo. El desarrollador buscaba expresar una opinidn, participar en el debate pablico o generar
un clima de opinién en torno a Trump.

* Propésito movilizador. El desarrollador pretendia estimular una actuacién especifica en el contexto politico o social.

* Propésito comercial. El desarrollador participaba de la estrategia de emplear temas de actualidad con una 16gi-
ca viral para obtener beneficios econémicos, visibilidad o autopromocién propia o de la app.

* Propésito lidico. El desarrollador pretendia ofrecer un entretenimiento a los usuarios de sus aplicaciones.

* Autorrealizacién. El desarrollador no considerd las connotaciones del contenido y lo cred con un propdsito
formativo o hedonistico.

El anélisis cuantitativo de las apps y la definicién de las variables discursivas se enmarcaron en el turno compu-
tacional (Berry, 2012) que plantea la necesidad, por parte de las ciencias sociales y las humanidades, de construir
utillajes tedricos especificos para identificar los rasgos discursivos de las apps. El anélisis solo se aplicé a las apps més
populares (n=117) que fueron aquellas que superaron las 5.000 descargas a 31 de mayo de 2018.

La codificacién se realizé por dos investigadores asociados a través de una ficha de anélisis de contenido cuan-
titativo reglamentada en un libro de cédigos. Se midié la fiabilidad inter-codificadores empleando el coeficiente
Kappa de Cohen a cada una de las variables para incrementar la integridad del proceso (Riffe, Lacy, & Fico, 2005).
Se recogieron las siguientes variables:

a) Enfoques teméticos (k=0,91). La elaboracién de los enfoques parte de la bibliografia de referencia y un ané-
lisis previo de la muestra. La divisién que se establecié fue la siguiente: popularidad, fisico, vida privada, empresario,
candidato a la presidencia, presidente de los Estados Unidos e iniciativas politicas (internacionales y nacionales).

b) Tipo de discurso (k=0,86). Se partié de cuatro categorias (Haigh & Heresco, 2010): escapista (discursos no
vinculados con la realidad y que ofrecen una construccién irreal o meramente viral); informativa (se ofrece infor-
macién sobre las actividades de Trump como, por ejemplo, su campana presidencial); intencional (cuando se pre-
tende ofrecer una opinién); y satirica (se subrayan elementos emocionales con un propésito irénico). Los primeros
resultados aconsejaron incorporar una quinta categorfa: circunstancial (se recurre a la popularidad del personaje,
pero sin proponer una construccién complementaria).
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% Figura 1. Propuesta de anélisis del discurso de las apps
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¢) Foco del discurso (k=0,79). Se analizaba si el protagonismo se localizaba en personajes (Trump, Hillary,
etc.), temas (la inmigracién o la sanidad en Estados Unidos) o eventos vinculados a la actualidad informativa (elec-
ciones presidenciales o la construccién de un muro en la frontera con México entre otros).

d) Posicionamiento ideoldgico (k=0,94). Se trataba de identificar la lectura de las acciones o la figura de Trump
en una propuesta positiva, negativa o neutral.

3. Resultados
3.1. Perfil, motivaciones y propésitos de los desarrolladores de apps
3.1.1. Perfil de los desarrolladores

Se clasificé a los desarrolladores (n=376) en funcién del total de apps que habian publicado en Google Play
(Wang, Liu, Guo, Xiangqun, Miao, Guoai, & Jason, 2017) y se les relaciond con el niimero de descargas que habian
obtenido las apps de la muestra (Tabla 1).

La Tabla 2 relaciona la actividad de los desarrolladores con la popularidad de las apps sobre Trump que habian
publicado. Un aspecto que no presenta una correspondencia clara a partir de los datos disponibles. La relacién
entre ambas variables planteaba que «cuantas mas apps hayan creado, mayores seran las posibilidades de que sean
populares» (Wang & al., 2017: 167). Sin embargo, esta afirmacién conviene revisarla fuera del contexto de apps
comerciales cuando su contenido o tematica tiene premisas ideoldgicas o politicas. Los datos obtenidos en esta
investigacidn reflejan que la distribucién de descargas de las apps es equitativa en los diferentes tipos de perfiles con
una tendencia de los desarrolladores activos a obtener un mayor nimero de descargas.

Otro aspecto de interés es que el nimero de apps y desarrolladores no implicé continuidad en la creacién de
contenidos ya que solo 31 de los desarrolladores publicaron mas de una app sobre Trump. Esta divergencia entre
la actividad de publica-
cién de apps y las relacio-

dDld Oon e e e ero de de dl'ga PO de desarroliadao

na-das c,on Trump ‘la’s Franja de descargas | Prolificos (>29) | Activos (10-29) | Moderados (3-9) | Esporadicos (1-2)
S?“‘_‘la mas como una ini- 14 000.001-5.000.000 1 2 1 4
ciativa de caracter cir- 500.001-1.000.000 1 6 0 1
cunstancial, heterogéneo 100.001-500.000 1 4 10 4
y discontinuo que como 50.001-100.000 2 3 4 3
una estrategia de movili- 10.001-50.000 2 12 17 10
zacién ideoldgica. 5.001-10.000 B 8 12 6

Por otro lado. los 1.001-5.000 6 21 24 31

. . L 501-1.000 0 6 8 14
cuestionarios reflejan que 101-500 6 9 21 0
la mayoria de las apps 0-100 12 12 29 64
que provenfan de desa- Totales 34 83 126 169
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rrolladores esporadicos o moderados estaban compuestos por equipos de | o 2 personas, mientras que los desarro-
lladores calificados como activos o prolificos conformaban equipos de més de 5 integrantes. Ademas, las herramien-
tas de desarrollo empleadas eran, principalmente, especializadas. Sin embargo, un anélisis de las apps més populares
(n=117) empleando herramientas de comparacién de cédigo (Wang, Guo, Ma, & Chen, 2015), deteccién de
librerfas de recursos (Ma, Wang, Guo, & Chen, 2016) y un analisis formal de contenido identificé similitudes (inter-
faz, mecanicas de juego, elementos estéticos, etc.) entre 84 de las 117 apps (71,7%). Estas coincidencias revelan
una légica relativamente simple en la creacién de contenidos que apostaban por la viralidad y géneros populares
con leves variaciones estéticas para optar al maximo ndmero de descargas con la mayor rapidez posible.

Paralelamente, los tiempos de desarrollo de las apps presentan valores dispares que se distribuyen proporcional-
mente entre |-G dias, entre 1-3 semanas y entre 1-3 meses. Los valores extremos se sitGan entre Trump Dab
Simulator 2K17 (GadenDetErMig), cuyo desarrollador declaré haber tardado 30 minutos, y los 13 meses que reco-
noce haber empleado el Gnico desarrollador de Border Clash (Catta Games).

3.1.2. Motivaciones para crear una app

Los cuestionarios identifican una triple légica de creacién por parte de los desarrolladores. En primer lugar, una
intencién pragmatica en cuanto suponia una inversidn inferior para su produccién y distribucién frente a otras for-
mulas. En segundo lugar, un propésito expresivo porque se percibia la singularidad de las apps para transmitir una
opinién o un discurso diferente respecto a otras opciones, gracias, principalmente, a sus peculiaridades narrativas,
plataforma de uso o canal de distribucién. Por Gltimo, se aprecia un interés en emplear las apps como herramientas
de autopromocién ya que «ademds de una lectura cémica, queriamos demostrar que podemos desarrollar aplica-
ciones exitosas de calidad» (Box10, Whack the Trump).

Los desa-

rrolladores

apostaron, prin- Figura 2. Evolucién temporal de la publicacién de apps sobre Trump en Google Play
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Las apps que no se correspondian con las dos categorfas principales (juegos, 70% del total de descargas y entrete-
nimiento, 25%) solo supusieron el 5% de las descargas totales de esta muestra. Un conjunto de datos que permite
establecer, desde el punto de vista de los desarrolladores, cudl era la forma éptima de lograr sus objetivos.

3.1.3. ¢Por qué Trump?

La presencia constante de Trump en los medios de comunicacién fue clave para los desarrolladores que expre-
saban su popularidad como fuente de inspiracién: «aprovechamos las tendencias de Internet y de los memes para
crear contenido» (The Meme Buttons, Real Trump Button).

La Figura 2 refleja la influencia entre actualidad politica y publicacién de apps. Ademas, constata que el periodo de
la campana de las elecciones presidenciales de 2016 (ya como candidato oficial del partido republicano) y los primeros
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meses de la presidencia de Trump (de agosto de 2016 a marzo de 2017) conforman un segmento temporal que con-
centré casi la mitad de la muestra (202 apps, 49%).

3.1.4. Propésitos de los desarrolladores

Las motivaciones de los desarrolladores para crear una aplicacién empleando a Trump como referencia se con-
centraron en diferentes vectores. Los mas frecuentes son la mera diversién puesto que «la aplicacién no tenia nin-
gln significado més profundo aparte del hecho de que un famoso que se presentaba como candidato» (Josh Barton,
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Trump Countdown) o el interés por difundir un mensaje propiciado por «un malestar ante la idea de construir el
muro» (Ignacio Rabadan, Chili for Trump). En esta 16gica, algunos desarrolladores pretendian «satirizar a Trump y
burlarse de una de sus declaraciones escandalosas, como las referidas al muro de México» (Esayitch, Taco Trump
Down). Este potencial comunicativo se sefialaba tanto dentro como fuera de Estados Unidos: «todo el mundo esta
hablando de Trump, y la politica estadounidense esta influenciando a todo el planeta; como no puedo votar en
Estados Unidos, al menos puedo burlarme de lo que estan haciendo» (Rudie Productions, Trump Escape).

A pesar de esta generalizacidn, otros desarrolladores concretaban un propésito informativo sobre Trump a la
hora de publicar sus apps que, a su vez, respondia a diferentes fines. Por un lado, las aplicaciones oficiales de la
campana o de los Comités de Accién Politica ~America First y Great America— ofrecian noticias sobre Trump y faci-
litaban la localizacién de actos de la campafa a través de geolocalizacién, organizacién de acciones informativas
puerta a puerta y donaciones. El mismo propésito, aunque con una intencién més critica, perseguia otro conjunto
de apps que permitian «tener un registro de las cosas que dijo Trump» (Marshall Gordon, Trump Tweets Archive)
o «visibilizar sus tuits sobre inmigracién» (Catta Games, Border Clash).

La apuesta informativa se combinaba, habitualmente, con un propésito persuasivo o movilizador. Obviamente,
las aplicaciones oficiales superaban su intencién informativa, ya que reforzaban una visién positiva complementada
con una légica movilizadora. Sin embargo, las apps que respondian a una construccién negativa del candidato plan-
teaban diferentes niveles. Por un lado, se combinaba la capacidad expresiva de las apps con una frustracién «con
la politica actual en todo el mundo y quise contribuir con algo a la critica» (Rudie Productions, Trump Escape) o
con la intencién de «poner en evidencia a Trump sobre sus mentiras e hipocresia» (Marshall Gordon, Trump Tweets
Archive). Por dltimo, se planteaba la construccién de un clima de movilizacién a través de la app como, por ejemplo,
con Boycott Trump, que se inscribfa en «que contara con un movimiento de base unificado centrado en empresas
de cartera e individuales que ayuden a Trump a rendir cuentas de cualquier manera» (Democratic Coalition Against
Trump).

El propésito comercial o viral también movilizé a un elevado ndmero de desarrolladores porque «la figura de
Trump atrae a mucha gente y eso significa mas consumidores» (Yunus Kulyyev, Trump’em!) o el uso de «Donald
Trump como personaje porque senti que alentarfa a mas personas a jugar el juego y porque sigue siendo una figura
controvertida» (Josh Barton, Trump Countdown). Esta tendencia es reforzada por la informacién extraida de las
apps que superaron las 5.000 descargas (n=117) disponibles en la base de datos. Se identifica una linea de distri-
bucién del contenido a través de apps gratuitas (100%) que confiaban sus ingresos a la publicidad (87,3%) o a las
compras dentro de las apps (34,9%).

3.2. Anilisis del mensaje
3.2.1. Enfoques tematicos

La popularidad del personaje (n=65) y su participacién como candidato a las elecciones presidenciales (n=25)
son los encuadres mas frecuentes frente al caracter minoritario del resto: iniciativas politicas (n=14), presidente de
los Estados Unidos (n=5), empresario (n=4), fisico (n=4) y vida privada (n=0). Los enfoques mayoritarios suscri-
ben la 16gica de promocién viral que habian sefalado los desarrolladores y concreta sus usos. La férmula habitual
empleaba la imagen de Trump sin alterar la esencia del contenido original. Se aprovechaban recursos y cédigos exis-
tentes para simplificar este trabajo -como se ha sefialado en un epigrafe anterior- en apps similares como «sound-
boards» (10), bromas de llamada falsa (6) o, principalmente, versiones de juegos populares (73) como Angry Birds,
Super Mario Bros o Mahjong entre otros.

La combinacién de los enfoques més recurrentes -popularidad y elecciones- explica los principales picos de pro-
duccién de apps que se reflejaban en el Gréfico 2. La media de publicacién de apps durante su etapa como can-
didato a la presidencia fue de 21,1 que fue disminuyendo a medida que desaparecieron las condiciones que favo-
recieron esa popularidad —novedad del personaje en la esfera politica y campana presidencial—. De este modo, la
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media de apps que empleaba a Trump como referente tras su investidura como presidente disminuyd a las 14,2
apps al mes.

3.2.2. Foco de discurso

El analisis del foco del discurso se centraba en tres aspectos: personajes, temas y eventos. Resulta obvio que el
personaje central de la bdsqueda -Donald Trump- asume el protagonismo principal en las apps de la muestra. Un
proceso que se inscribe en las nuevas formas de personalizacién de las campanas politicas (Garzia, 2017) y que
explica la elevada media de publicacién de apps durante la etapa de primarias y las elecciones presidenciales. En

ese sentido, el personaje politico més frecuente tras Trump es Hillary Clinton (14), como su principal rival politica.
De forma mas testimonial aparecen otros politicos demécratas (Barack Obama o Bernie Sanders) junto a otras figu-
ras politicas (Vladimir Putin o Kim Jong-Un).

El circulo personal de Trump apenas recibe importancia. Por otro lado, en ninguna de las apps analizadas se
hace mencién a otros politicos del partido republicano. Esta hegemonia de Trump en su propio partido la refleja
una app como [rump on Top

(IDC Games), que plantea /

un combate entre politicos

republicancs y demdcratas, La proliferacién de apps méviles sobre Trump apunta

Un bando estd compuesto nuevas tendencias de creacién de contenidos a través de las
por politicos demdcratas o » . ) )
como Hillary  Clinton, plataformas de distribucidn digital. Se destacan las motivacio-
Barack Obama o Joe 5

Manchin. El otro bando lo nes de los desarrolladores, su decidida apuesta por las apps
conforman diferentes encar- como vehiculo ideal de expresidn creativa en el ecosistema
naciones de  Trump

(Empresario, Trumpoline, digital, la accesibilidad actual del desarrollo de apps, el valor
SuperTrump, etc.). En fin, o ., .

un refleio de la percepcin | 9€l contexto medidtico para la eleccién de un personaje o de
de la heterogeneidad del un tema relevante como piedra angular.

liderazgo demécrata frente a
la homogeneidad del bando
republicano.

El analisis de temas y eventos
especificos sefalé la inconcrecién en este tipo de contenidos puesto que apenas habia referencias directas, aunque
hay dos eventos destacados: las elecciones a la presidencia de los Estados Unidos (n=24) y la propuesta de cons-
truir un muro en la frontera con México (n=10). En el primer caso, el discurso se centraba en la perspectiva de
confrontacién mientras que, en el segundo, la mayor parte de las apps planteaban una lectura satirica o critica sobre
el proceso de construccién del muro, su demolicién o los intentos de franquearlo. Las construcciones planteadas
carecian de complejidad, pero su reiteracidn sefiala su importancia en el conjunto de temas que se abordaban.

3.2.3. Tipos de discursos

Las propuestas narrativas de las apps que se centraron en la figura de Donald Trump plantearon su discurso de
caracter circunstancial (37,6%), seguidas de las que optaron por un uso satirico (28,2%), escapista (18,8%), inten-
cional (13,7%), con una presencia anecdética de las de caracter informativo (1,7%). Estos datos refuerzan la pers-
pectiva de la existencia de un conjunto (56,4%) de apps -circunstanciales y escapistas- que pretenden visibilizar a
sus creadores dentro de la plataforma empleando técnicas virales de autopromocién. Otro grupo (41,9%) adoptd
una estrategia editorialista -satirica e intencional- en relacién con una construccidén negativa del personaje, explo-
rando las capacidades discursivas de este formato. En dltimo lugar, se puede sefialar el caracter marginal del uso
informativo de las apps por parte de los actores sociales y politicos. El aspecto de mayor interés fue la evolucién de
los discursos en los tres grandes segmentos temporales que se han reconocido en esta investigacién y que se reflejan
en la Figura 3 (pagina siguiente).

La evolucién de la publicacién de apps presenta una doble tendencia. La primera es la 6gica ascendente de las
apps vinculadas a estrategias virales y una construccidn aséptica (circunstancial y escapista) de la figura de Donald
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a una lectura mas comercial (enfocada a la monetizacién de contenidos y a la autopromocién) por la popularidad
de Trump como presidente de los Estados Unidos.

3.2.4. Posicionamiento ideolégico

Las apps con una valoracién neutral de Trump son mayoritarias (68,3%) respecto a aquellas que abogaban por
una visidn negativa (28,2%) o positiva (3,4%). Esta distribucién sefiala la correlacién entre los discursos circunstan-
ciales y escapistas junto a un posicionamiento ideolégico que delatan el interés por emplear la figura de Trump con
objetivos comerciales o satiricos méas que ideolégicos. Un patrén expuesto en la figura 4 sobre su evolucién a lo
largo del periodo de la muestra.

4. Discusién y conclusiones

La polémica popularidad de Donald Trump en el contexto politico norteamericano y sus manifestaciones en
otros paises implican intentos por definir un nuevo contexto politico que ha derivado en los intentos de reconocer
los elementos que contribuyeron a su victoria en las elecciones norteamericanas de 2016 (Rodriguez-Andrés, 2018;
Azari, 2017). Un fenémeno que se imbrica con un nuevo plano del ecosistema mediatico —las aplicaciones mévi-
les— cuyas conexiones forman parte de la investigacién académica actual (Aguado, Martinez, & Cafete-Sanz,
2015). Esta investigacién ofrece una lectura de esta interseccién a través de dos preguntas de investigacién que
atienden a los emisores y sus mensajes.

Los creadores de contenido responden a un perfil heterogéneo, aunque con tendencias comunes. En primer
lugar, la existencia de cuatro grandes tipos de desarrolladores en funcién de su nivel de produccién. Esta adscripcién
planteaba una mayor o menor calidad formal de la app, pero no su éxito tras la publicacién en Google Play. En
cualquier caso, el mayor ndmero de apps provenia de desarrolladores esporadicos y moderados (71,6%).

Los propésitos de estos desarrolladores responden a motivaciones econdmicas o de corte ideoldgico. El caso
mayoritario -el econdmico- situaba los réditos de creacién y distribucién en la légica de los «earned media» o en los
ingresos directos que la monetizacidén de la app promovia gracias a su viralidad. La misma légica econdémica que
impulsé a los canales de televisién norteamericanos a ofrecer una cobertura exhaustiva sobre Donald Trump sin nin-
gan tipo de revisién editorial (Mclntyre, 2018: 109) o a uno de los principales artifices de «noticias falsas» sobre
Donald Trump, Beqga Latsabidze, que reconocia que «no tenfa ninguna motivacién politica; simplemente buscaba
conseguir dinero» (Mclntyre, 2018: 121). Sin embargo, muy pocos desarrolladores precisaban si esta férmula habia
tenido los resultados esperados, aunque una de las apps més populares —Trump Dump (Daydream)- sefialaba el
componente viral como elemento clave de su éxito.

Por otro lado, el caso minoritario —el posicionamiento ideoldgico— se realiza de forma desigual y, en la mayoria
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desarrolladores se plasmaron,

de forma consciente e incons-

ciente, en el discurso de las apps estableciendo su primera particularidad: la tendencia a la simplificacién de los dis-
cursos tanto en su apuesta caricaturesca (en lo estético) y satirica (en el mensaje). En ese sentido, se confirma que
el conjunto de apps mas populares (n=117) proponia arquetipos y clichés en la Iégica del humor gréfico. En este
proceso se identificaron dos cuestiones de interés.

La primera fue que las apps con un discurso mas critico terminaban siendo minoritarias (en ndmero y cantidad
de descargas) respecto a las que apostaban por una mayor simplificacién y viralidad. Esta tendencia puede expli-
carse atendiendo al modelo de probabilidad de elaboracién (Petty & Cacioppo, 1986), que también fue observado
en el caso de juegos en redes sociales (Schulze, Schéler, & Skiera, 2014), pues cuando el usuario busca apps por
la diversién y el entretenimiento no tiene intencién de obtener algo més profundo o de utilidad efectiva fuera de ese
entorno.

Y, en segundo lugar, la consideracién de que las apps proliferaron a la par que la actualidad informativa gracias
a la automatizacién y simplificacién en los procesos de creacién que permitian obtener algdn tipo de rédito (econé-
mico, prestigio o autorrealizacién). Hecho que entronca directamente con tres vectores convergentes: la influencia
de la actualidad en el comportamiento desarrollado por el usuario al consumir noticias en dispositivo mdvil
(Westlund, 2015); las 8gicas «prosumer» y «produser» adheridas al entorno digital (Bruns, 2012); y la controvertida
practica de la clonacién en las apps méviles (Crussel, Gibler, & Chen, 2012).

La progresiva neutralidad de los contenidos de las apps (reflejada en la figura 4) no implicé una permeabiliza-
cién a la actualidad informativa a la que tanto desarrolladores como apps si que respondian. El cruce de los datos
presentados en las Figuras 2 y 3 condiciona la publicacién de apps a los temas mas populares. Se constata que la
actualidad del periodo se diluye en la muestra simplificando el mensaje de las apps a una construccién en torno a
estereotipos mas que a temas de agenda politica. Esa inconcrecién solo se superd —segin los datos de las apps més
populares— con las elecciones presidenciales y la propuesta de construccién de un muro en la frontera de Estados
Unidos con México, un fenémeno que articuld a la opinién pdblica trasnacional (Meneses, Martin-del-Campo &
Rueda-Zarate, 2018). Estos factores sefialan que no se constituyé un discurso especifico en el plano politico mas
alld de un conjunto de iniciativas aisladas y el mayoritario aprovechamiento de la actualidad politica en pos de la
viralidad y una mayor repercusién.

Por tanto, su posicionamiento ideolégico derivé de una critica directa por parte de los desarrolladores menos
productivos que disminuyd hacia posiciones catarticas y atemporales (Figura 4), alejAndose de las tendencias mayo-
ritarias de redes sociales que privilegiaron discursos simples, viscerales e incivicos (Ott, 2017). Un aspecto que per-
mite esbozar dos de las futuras lineas de investigacién que propone este articulo: el analisis pormenorizado del dis-
curso de las apps con trasfondo politico y, en segundo lugar, la penetracién y modos de recepcién de los contenidos
politicos distribuidos a través de esta férmula.

En definitiva, la popularidad de Trump en el ecosistema de apps para dispositivos méviles provino de la com-
binacién de un conjunto de factores aparentemente inconexos: las intenciones de autopromocién por una parte de
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los desarrolladores, la experimentacién con nuevas férmulas expresivas, la relevancia social, politica y mediatica del
personaje en el contexto en que aparece y, por Gltimo, la simplificacién del proceso de creacién y el uso de conte-
nidos a través de apps en la actualidad. No obstante, este conjunto de caracteristicas termina perfilando las dindmi-
cas de creacién de contenido politico en las plataformas de distribucién de dispositivos méviles que se adhiere a una
16gica del espectaculo que subraya que no hay negocio como el negocio del espectaculo (there s no business like
show business).

Apoyos

Este manuscrito es resultado del Proyecto de Investigacién 14+D+i «Politainment en el entorno de la posverdad: nuevas narrativas, clickbait y
gamificacién» (CSO2017-84472-R), subvencionado por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad del Gobierno de Espana.
Ademas de un contrato del programa de Formacién del Profesorado Universitario (FPU) de referencia FPU 14/05297 financiado por el
Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.
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