cuestiones sobre quién posee las plataformas a través de 1as cuales se
efectia la ecomunicacién (y c6mo sus pricridades determinan cémo
_ pueden desplegarse esas herramientas) que pueden complicar la ca-
pacidad de participacién. Incluso si conseguimos transmitir nuestros
mensajes, suele quedar la duda de si alguien nos estd escuchando.
Todo esto nos impide estar satisfechos con las condiciones actuales de

las comunicacioties en red, incluso si lag oportunidades ampliadas

de participacién nos dan motives para la esperanza y el optimismo.
Lo que llamameos propagabilidad empieza con la suposicién de que
la circulacién constituye una de las fuerzas clave en la configuracién
del entorno medidtico. Proviene de la creencia que si podemos enten-
der mejor los factores sociales e institucionales que configuran la na-
turaleza de la circulacién quizds seamos m4s efectivos a la hora de
distribuir mensajes alternativos (una meta que nos recuerda a las
«formas de publicidad agresivas» que menciona Enzensberger). Este
capitulo ha examinado las formas que toma la participacién en las
sociedades que cada vez utilizan mas herramientas digitales para co-
municar y recolectar. En el capitulo 5, defenderemos que lo gue se
. propaga en este entorno participativo es lo que John Fiske (1989b)
llamaria «productibie»: textos que constituyen recurses que las cormu-

nidades participativas despliegan en sus interacciones las unas con,

las otras. Al hacerlo, nos movemos de lag caracteristicas del publice

en red a las caracteristicas de aquellos textos que cada vez estan més

pensados para propagarse por redes sociales, ya sea de la mano de las

marcas (que quieren llegar a clientes actuales o potenciales) o de
los activistas (que buscan llegar a simpatizantes).

ExirTn]

Disefiar pensando
en la propagabilidad

En la edicién de mayo de 2010 de Fast Company hacian un perﬁl de
la agencia creativa Mekanism (Borden, 2010), el grupo responsable
de promociones online tan exitosas como la campafia de gel de ducha
Axe llena de dobles sentidos, «Limpia tus Pelotas».. Mekanism, que
aseguran que pueden garantizar el «éxito viral, afirman también
que el lengnaje radicado en compartir regalos con sus comunidades de
marca es demasiado light para un mundo cuyo principal impulse son.
los servicios de atencion al cliente (citado en Borden, 2010). En otras
pa]abras consiguen m4s clientes porque aseguran que pueden infec-
tar al mundo con contenido. Pero la agencia es a veces victima de sus
propias palabras: admiten que los clientes les dicen: «Sois los tios vi-

~ rales: apretad un botén y haced que se vuelva viral. ¢,Acaso no os he-

mos contratado para eso?».

En realidad, en vez de tener alguna férmula maégica, Mekamsm
entiende plenamente el mercado joven americano y utiliza este cono-
cimiento para llegar a su ptblico mds eficazmente. El equipo de la
agencia sintoniza sus oidos ante las necesidades y deseos de aquéllos

" que estdn cortejando para las empresas que los pagan. Suministran

contenido dirigide a un piiblico concreto y entregan material que pro-

“porciona a ese publico algo singular que pueden compartir en sus co-

munidades. Mekanism despliega varias herramientas cnantitativas
para poder modelar ¢c6mo y por qué se propaga su contenido, y asf
descubren la métrica del-éxito. La 1dea de que la agencla genera «vi-
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ralidad» quizds sea exagerada, pero Mekanism se esfuerza para en-
tender al piblico y erear textos que hagan mella en el pablico objetivo.
Como dicen, «colgarle y rezar» no es una opcidn,

Con los argumentos que hemos presentado hasta ahora, esperamos
haber convencido a los lectores que la propagacién de todo tipo de
contenido depende tanto (o més) de su distribucién por parte del pt-
blico como de su distribucién comercial; que la propagabilidad la de-
terminan procesos de valoracién social (y la participacion activa de un
publico comprometido) ¥ no hechiceria técnica o creativa. En este ca-
pitulo, investigaremos la creacién de material que esté pensado para
ser propagado.

Los creadores de contenido no hacen magia, ni tampoco son impo-
tentes. Los creadores no disefian virus, ni tampoco esperan a que pase
algo. Los creadores de éxito son conscientes de los aspectos estratégi-
€08 y técnicos que se necesitan perfeccionar para crear contenido mas
propenso a la propagacion, y reflexionan sobre qué hace que los parti-
cipantes compartan informacién y entablen relaciones con las comu-
nidades que configuran su distribucién. No pueden predecir total-
mente si el publico acogera lo que han disefiado, pero un creador —ya
sea profesional o amateur— puede apostar mejor mediante los proce-
sos de escucha que describimos en el capitulo 4. Ademas, los creadores
tienen en cuenta aquellos elementos de textos medi4ticos que los ha-
cen més (probablemente) propagables. Este capitulo explora las estra-
tegias, aspectos técnicos, motivaciones del piblico, y caracteristicas
de contenido que los creadores podrian tener en cuenta a la hora de
crear contenido con mayor potencial de propagabilidad. Muchos
de nuestros ejemplos provienen de iniciativas de marketing. Sin em-
bargo, como exploraremos mas adelante, estos principios también sir-
ven para los grupos civicos, las organizaciones sin &nimo de lucro y los
creadores de contenido independientes, entre otros.

El principio de la incertidumbre

Las industrias creativas siempre han tenido problemas a la hora de
predecir y medir el éxito de sus productos. El economista Richard
Caves (2000) plantea que la incertidumbre de la demanda es una
realidad cotidiana en las industrias creativas. Estas preguntas son
cada vez mds dificiles de responder en el paisaje actual de contenidoe
propagable, donde muchos de los modelos veteranos de comprensién
del publico medigtico ya no sirven. Sin embargo, hay algunos conjun-
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tos de consideraciones que pueden ayudar a los productores a crear
mejor contenido que podrian tener repercusién en el publico. Entre
ellos encontramos procesos veteranos que la industria del entreteni-
miento ha utilizado para minimizar esta incertidumbre, consideracio-
nes técnicas y estratégicas que garantizan que el contenido esté dis-
ponible de formas que el publico probablemente considere utiles, y
enfoques para entender qué motiva al piblico a distribuir contenido.
En primer lugar, las empresas del sector del entretenimiento hace
tiempo que utilizan modelos de sobreproduccién y formateo para
afrontar esa incertidumbre. Como describe Amanda D. Lotz, profe-
sora de estudios de comunicacién de la University of Michigan, en
nuestro libro ampliado, estas estrategias que se han utilizado tradi-
cionalmente para responder a esta imprevisibilidad perduran en un
entorno de contenido propagable. Para entender «las industrias me-
diaticas basadas en el entretenimiento» es clave, dice, reconocer hasta
qué punto es impredecible el éxito. La principal respuesta ha sido la
sobreproduccién, dice Lotz: '

Los ejecutivos de las industrias de la televisién, cine y misica todos sa-
ben perfectamente que el mundo donde trabajan més de un 80% de lo
que desarrollan y crean fracasard a nivel comercial. El problema clave
es que no saben qué 10 0 20% podria triunfar. Asi, si hien es doloreso
desde un punto de vista de asignacién de recursos, han limitado su es-
trategia a producir muchos mds bienes creativos de los que podrian

triunfar y observar, entonces, qué es lo que funciona.

Los costes irrecuperables de produccién del contenido propagable qui-
zds sean m4s bajos, plantea Lotz, especialmente porque el piblico no
tiene «las mismas expectativas de alto presupuesto que atormentan al
contenido consolidado» y porque la «innecesidad de distribucién pagada
reduce costes», hecho que permite a los «creadores publicar contenido
preliminar y rematar los éxitos con secuelas o extensiones.» A pesar de
esto, la mejor respuesta sigue siendo depender del formateo: la mejor
forma de predecir nuevos triunfos es basarse en triunfos anteriores.

En segundo lugar, vivimos en una época de difusién digital, donde
hay una variedad de consideraciones técnicas y estratégicas que pue-
den incrementar las posibilidades de que el contenido se propague. Es
mas probable que el contenido se comparta si es/esta:

Disponible donde v cudndo el piblico lo quiere: los productores, ya sean
profesionales o amateurs, deben ir mds alla de una mentalidad «si lo
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construyes, vendran», llevando (o enviando) material a donde le sea mas
atil al piblico.

Portdtil; los miembros del piblico ne guieren quedarse en un solo lugar;
guieren sus textos medidticos «en movimiento». El contenido también
d.ebe ser citable (el publico debe poder editarlo} y agarrable (el piblico
tiene que poder pillarlo ficilmente e insertarlo en otros lugares). El pu-

blico a menudo abandona el material si la difusién resulta demasiado
pesada.

Fdcilmente reutilizable de varias maneras: los productores medidticos y
el piblico distribuyen ¢l contenido con objetivos muy distintos, de hecho
con muchos objetivos distintos. Crear textos medigticos que son suscep-
tibles a varios usos por parte del piblico es crucial a la hora de crear
material que se propague.

Relevantes para distintos tipos de piblico: el contenido que interese a
n:lés de un piiblico objetivo, tanto al piiblico planeado como el excedente
tiene mds sentide como contenido propagable. ,
Parte de un flujo constante de material: 1a mentalidad «viral» hace que
las marcas inviertan toda su energia en un texto medidtico concreto del
cual se espera que genere éxitos exponenciales. Las plataformas de blogs
y microblogs hacen hincapié en la importancia de un flujo regular de
contenido, algunos de los cuales podria tener més repercusién que otros
algo que los creadores no siempre podran prever. ,

En tercer lugar, lo mas importante: el éxito en la creacién de material
quela gen.te quiera propagar exige prestar cierta atencién a los patro-
nes y motivaciones de la circulacién medidtica. Ambos los impulsan
los significados gue la gente puede extraer del contenido. Al fin y al
cabo, los humanos no suelen dedicarse a actividades sin sentido, A
veces, puede que no esté claro de inmediato por qué la gente est4 ha-
cn.endo lo que esta haciendo, pero tratar de entender las motivaciones
e intereses de una persona o comunidad es algo clave para crear con-
tenido que tenga més posibilidad de propagarse.

Hay algo que est4 claro; la gente no distribuye material porque los
anunciantes o los productores medidticos se lo pidan, aunque quizés
lo hagan para respaldar una causa con la cual estan comprometidos,
Puede que le den a alguien una camisa de marca o incluso una camiseta
promocional de alguna pelicula, y puede que respondan a preguntas
sobre dénde se pueden conseguir m&s camisetas —pero probable-
mente no meteran un catdloge en una caja de regalo.

. Cuando se trata de propagabilidad, no todo ¢l contenido se crea
igual. El piblico valora constantemente propuestas de contenido, in-
tentan aseverar el valor potencial que tienen como recursos para com-
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partir. Es mas, no todo el buen contenido tiene por QUG sor Husto parn
compartir. En una economia del don, los textos que s¢ dislribuysn
dicen algo sobre las percepciones de tanto quien lo entrogn conw ul
que lo recibe; todos optamos por compartir materiales que valoramon
y que anticipamos gue otros valoraran. La gente valora el contenido
que se encuentra segin sus estdndares personales y ¢l contenido gquo
comparten en base a su valor percibido para su circulo social. En otras
palabras, hay material que les serd interesante a individuos que no
querran propagar por sus comunidades, y algunos textos medidticos
qgue propaguen pueden pasar a ser mds interesantes debido a su valer
social percibido.

Quizas compartamos canciones de nuestra banda favorita por tal
de definirnos a nosotros mismos, para comunicar a nuestros amigos
algo sobre quienes somos y lo que nos gusta. Quizés le hagamos llegar
un articulo del periédico a una ex companera de estudios para forta-
lecer nuestros lazos sociales con ella, para mencionarle que recorda-
mos qué es lo que le interesa. Quizas incluyamos un videoclip en una
entrada de blog o una actualizacion de Twitter para poder comentarlo,
utilizando ese clip para motivar nuestro propio contenido y como una
manera de obtener notoriedad y publico. O puede gue compartamos
material para hacer erecer una comunidad o activarla, ya sea difun-
diendo el clip de una serie de televisién para que otros nos ayuden a
analizarlo, o propagando un video protesta para movilizar a otros,
captarlos para una causa social.

El contenido se propaga, pues, cuando es carne de discusiones que
el piblico ya estd manteniendo. Come lo plantea Douglas Rushkoff:
«F1 contenido es sélo un medio de interaccién entre gente. Las muchas
formas de contenido que recolectamos y experimentamos online, diria,
son realmente sélo tipos de municion, las necesitamos para cuando al
dia siguiente en la oficina la conversacién muera; una excusa para
empezar un didlogo con esa persona atractiva del cubicule de al lado»
(2000). No olvidemos que muchas de las decisiones que toma la gente
a la hora de compartir contenido, como acabamos de explicar, no son
gestos grandiosos y amplios sino acciones gimples y cotidianas, como
darle un <ike» a una actualizacién de estado de Facebook.! Pero in-

1. En Reddit, por ejemplo, los usuarios aportan vinculos a noticias ylo comentan y cali-
fican los vinculos de otros. La gente utiliza la web para descubrir material nuevo y,
simultineamente, para aportar sus intereses a la web. Revisan y determinan lo que
los usuarios creen que es informacién «valiosa». Reddit es iitil en la medida en gue sus
usuarios estén de acuerdo en que el material que sale a la luz concuerda con su sen-
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cluso en esos procesos instantdneos intervienen muchas decisiones y
motivaciones.

Textos productlbles Y recursos culturales :

La seccidn a.nterler detallaba modelos de producc:én conmderacmnes
técnicas y estratégicas y cuestiones sobre las motivaciones del publico
que podrian ayudar a los productores a reducir la incertidumbre
cuando intentan crear material con mgs posibilidad de propagacién.
Todas estas consideraciones son externas al texto en si, enfoques que
pueden utilizarse para cualquier tipo de texto. Lo que no estamos in-
tentando insinuar, sin embargo, es que (en un mundo de contenide
propagable) el contenido ya no es importante. De hecho, es cierto todo
lo contrario: los creadores que utilizan todas las estrategias y toman
en consideracién todas las cuestiones que hemos planteado antes, se-
guiran sin tener éxito si no crean textos medidticos que- comprometan
a la ‘gente y que la gente considere dignos de compartir con sus ami-

gos. Si bien no hay una solucién simple para crear conténido que re-
percuta en la gente, las siguientes secmones plantean t1pos de mate-
nal que SOn MAS Propensos a propagarse.

" El experto en comunicaciones John Fiske (1989a) traza una distin-
cuin entre cultura de masas —que se produce/distribuye en masa— y
la cultura popular —textos mediaticos que se han. mtegrado mgmﬁca—
txvamente en la vida de la gente. Como remarca Fiske, s6lo cierto
matena] de la cultura de masas entra en la cultura popula:r «Si los
blenes o textos culturales no tienen recursos a partir de los cuales la
gente pueda crear sus propms significados de sus relaciones somales
e 1dent1ciades seran rechazados y fracasardn en el mercaclo No se
harﬁn pOpulares» (2). Bajo este modelo, los mensagjes estan codlﬁcados
'dentro del contenido; los szgmﬁcados se desclﬁ'an de un texto. Los
mgmﬁcados del publlco a. menudo expanden los mensages de un pro-

tido de calidad y relevancia. Reddit utiliza un sistema basado en Ia puntuacién a

través del cual los usuarios consiguen un mayor prestigio en la comunidad ¥, al mismo

tiempo, recompensan a otros con guienes estén de acuerdo. Como consecuencia, a

- muchos de los usuarios activos de la web les motiva la posibilidad de mejorar su posi-

_- ¢ibn para compartir las piezas que interesardn y captaran la atencién de otros. Y los
uswarios menos comprometidos siguen tomando decisiones: activas (si bien instanta-

neas) para transmitir algo sobre si mismos cuando reglstran plflblxcamente sus prefe-
TENciag,
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ductor o se aleJan de ellos. Fiske reconoce que hay intereses comercia-
les en juego para suscitar interés en mensajes producidos en mase,

pero este material comercial no podria «popularlzarse» sino albel'gal' 3 C

cierto potencial para «crear significado».

- La idea de Fiske de gue el contenido puede convertirse en mat.enal
para las interacciones e intereses de comunidades diversas reconoce
y celebra la capacidad generativa de la cultura part:clpatwa Fiske
explica que el piblico «pluraliza los significados y placeres que ofrece
[la cultura de masas), evita sus esfuerzos disciplinarios y se’ opone a
ellos, fractura su homogeneidad o coherencia, saquea y caza furtiva-
mente en su territorio» y que la gente produce cultura cuando inte-
gran productos/textos a sus vidas cotidianas (1989h: 28). Bajo control
del productor, es cultura de masas. Bajo control del piiblico, es cultura
popular. La distribucién grassroots puede, entonces convertir un pro-
dueto en un recurso cultural. '

- Figke argumenta que algunos textos son mas propensos a produclr
nuevos significados que otros. El texto productible es aquél que «se
ofrece a si mismo a la produccién popular. [..:] Tiene cabos sueltos que
escapan a su control, sus significados son superiores a su propia
habilidad para disciplinarloes, sus huecos son lo suficientemente am-
plios para que en ellos puedan producirse textos nuevos enteros, esta,
eriun sentido estricto, fuera de control» (1989b: 104). E] material que
viene con todos los espacios en blanco reltenados limita las interpre-
taciones del publico. La propaganda, per ejemplo, es menos producti-
ble porque fija limites rigidos-en lo que a- significados potenciales se
refiere (aunque, a medida que se aparta al pubhco de su contexto in-
mediato, la vieja propaganda puede releerse, como la reciente recireu- _
lacién de iconografia social-realista o de la Guerra Fria como algo 1i-
sible). En vez de eso, podemos disfrutar del contenido producible (y
accederlo) en miltiples niveles, puede tomarse al pie de la letra pero
también brindar niveles ocultos tras interpretarse y apropiarse acti:
vamente (como es el caso de 1as complejas narrativas telev:swas que
vimos en el capitule 3).- :

'La nocién de Fiske de «product.lble» presenta prmclplos rectores
‘para transformar los bienes en recursos culturales: son clave la aber-
tura, los cabos sueltos y los vacios que permiten a los espectadores
interpretar el material contrastdandolo con sus propias experiencias y
trasfondos. Como detallamos antes en este capitulo, esta abertura le
permite a la gente expresar algo de ellos con la difusion del contenideo.
Como sugiere Mike Arauz, un estratega de la consultorfa digital Un-
dercurrent: «Las oportunidades que tienen las marcas para Hlegar a

227



los individuos de un piblico masivo estdn desapareciendo rdpidas
mente. Por tal de llegar a la gente hoy dia debes encontrar una maner-s;
de cruzarte en §u-camir_10 en sus propios términos, donde a ellos. 1es
gustg pasar el tiempo. Y esos lugares los determinan las pasiones de.
la gente. Las vidas de la gente no giran en torno a tu marea; glran

en torno a la vida» (2009). S -
La teoria del branding tradicional ha valorado ma4s el control dei

significado que el interés en la distribucién. Algunos expertos en mar:-.

:keting de Madison Avenue probablemente farfuilen enfadados ante la
idea de que el publico pueda apropiarse de sus mensajes y reelaborarlos
(y sus degartamentos legales correspondientes reaccionarin inclusol
mas agresivamente). No quieren que sus marcas se «pluralicen» (Fiske

1989b) o «multipliquen» (si utilizamos el término que Grant McCrackm;:
usa en su articulo en nuestro libro ampliado). Les preocupa perder el
antml cuando, de hecho, nunca lo tuvieron. Comeo ha detallado este
hb}'o, las' conductas de propagacién de hoy dfa reflejan patrones mucho
mas antiguos de c6mo la gente ha recibido y discutido los textos medis-
ticos. Séle ahora los intercambios de la gente son mucho mas visibles y
ocurren en una escala y frecuencia mayores, ya que un fragmento mas
amplio de la sociedad accede al mundo online. A medida que los part.i-.

cipantes distribuyen el contenido de Ias marcas para sus propios propé-

- sitos, cada nuevo espectador se topa con el contenido original de nuevo”
y recuerda la marca y sus significados potenciales. - - : L
... Ahora misme muchas -empresas conservan la idea de que una :
marca s6lo puede transmitir un nimero muy limitado de significados
(que los delegados oficiales de la marca definen y articulan). Ewtan
crear textf)s productibles porque fabricar material que pueCie inter-
pretarse libremente les quita de las manos el control del s'igm'ﬁcadog '
_Pe.ro, al hacerlo, las empresas limitan la propagabilidad de sus men:
sajesy ({onstrii'nen el valor que tiené la marca como vehiculo de éxpre-
si6n socialy personal. Todo ello al final acaba dafiando su reputacién
y sus ventas. Estos intentos corporativos de refrenar la creatividad

grassroots al crear trabajos cerrados devahian su material al elimi-
narlo‘ de toda circulacién significativa. Pero, incluse asf, el ptblico
creativo podria encontrar «angulos productibles» en -muc};m de estos
textos,'lo cual significa que estas estrategias tan cerradas tampoco le
garantizan a un productor un control absoluto. Quizss la Gnica forma
de retener el control absoluto del significado de un texto es no com-
partirlo nunca con nadie. — o

En las 'sigu?enbes. secciones, resaltamos ciertos tipos de contenido
que son espe01almente-pr0pagables porque adoptan las estrategias
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productibles que hemos descrito antes. Incluyen 1as fantasias compar-
tidas, el humor; las parodias y las referencias, el contenido inacabado,
la controversia oportuna y l_os rumores, =~ - . - .

| Fantaéias compartidas

Lewis Hyde ha argumentado que la cultura comercial que determina
la venta de bienes y la cultura no-comercial que determina el inter-
cambio de regalos se basan en fantasias fundamentalmente distin-
tas, que a su vez determinan los significados que se afribuyen a estas
transacciones: «Debido al poder de vinculacién afectiva de los rega-
los y la naturaleza imparcial del intercambio de bienes, los regalos
han acabado asocidndose con la comunidad y con complacer a los otros;
mientras que los productos se asocian con la alienacién y la libertad»
(1983: 86). La cultura mercantil hace hincapié en la expresion per-
sonal, la libertad, y la movilidad social ascendente; la elusién de
restricciones y la habilitacién de nuevas posibilidades. Estos temas
-~que a menudo se consideran «escapistas»— cuentan con -un pro-
fundo pasado en la teoria y practica de la publicidad. Crear fanta-
sias individualizadas tiene sentido en un modelo de impresiones, en
el cual los miembros del publico se contemplan come individuos
atomizados. : '
1as fantasias de una cultura mercantil inspiran transformaciéon
‘(McCracken, 2008), mientras que las fantasias que animan los inter-
cambios fuera del mercado se basan en la experiencia compartida, ya
sea la reafirmacién de nostalgia y valores tradicionales, el fortaleci-
miento de vinculos sociales, la aceptacién de obligaciones mutuas ¢ la
comodidad de moverse por patrones sociales familiares. Estos sen los
valores que se vinculan més intimamente a la reciprocidad de la cual
depende una economia del don. Cuando los materiales se desplazan de
una esfera a otra, frecuentemente se reelaboran para reflejar valores
y fantasias alternativos. oy o
Los trabajos.que los fans crean suelen centrarse en temas de amor,
amistad y comunidad (Jenkins, 1992). Estos valores configuran las
decisiones que toman los fans a cada nivel, empezando, por ejemplo,
con la eleccién de una pelicula o serie de televisién. Un video musical
fan de Héroes, por ejemplo, puede que presente interacciones entre
dos personajes que apenas compartan pantalla. La musica seleccio-
nada acentda aun més los lazos emocionales entre los personajes. El
contenido hecho por fans se difunde por una comunidad con pasiones
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comunes. En algunos casos, los fans preducen historias o videos pang
entregarse los unos a los otros explicitamente como regalos. Lo -
habitual, pero, es que los fans consideren su trabajo como una contrifi
bucién a la comunidad en conjunto. Los fandoms nutren escritores:y!
artistas, haciendo el mayor hincapié en el material que refleje. mé's?.g
claramente los valores fundamentales de la comunidad. = = ;{g
Otro contenido que suele propagarse comtinmente es aquél queé;
tiene un tono explicitamente nostalgico. A muchos baby boomers, por:
ejemplo, ver anuncios viejos o programas de su nifiez les produce plas’
cer. Esta generaci6én, como recalcamios en ¢l capitulo 2, utiliza eBay..
para re-comprar los viejos juguetes, cémics, cartas y otras piezas de
contenido que sus padres tiraron a la basura cuando se marcharon &
~ la universidad. Este material desencadena el intercambio de memo-
rias, especialmente relatos personales: ¥ colectivos sobre leer, escu:
char y ver. Una pagina de Facebook que, por ejemplo, esté dedicada a
los alumnos de una escuela de secundaria concreta, quizés cuelgue-
rutinariamente videos musicales populares de su época a modo de
trampolin para el intercambio de memorias compartidas, Cuando los
productores forman parte de una comunidad y entienden sus valores
y fantasias compartidas, el contenido que crean probablemente reper-
cutird mas en sus compaiieros de comunidad. - ' ¢ .

Humor

La antropéloga Mary Douglas (1991) analiza la muy fina linea que
separa una broma de un insulto: una broma a menudo expresa algo
que la comunidad esta preparada para escuchar; un insulto expresa
algo en lo que no quiere pensar. Asf, reconocer una broma implica
intercambiar opiniones sebre el mundo y definirse a uno mismo ya sea
con los otros o contra ellos. Los creadores de contenido pueden ga-
narse la simpatia de un piblico concreto si demuestran que entienden
sus sensibilidades; y pueden alienarse si Jjuzgan mal esas sensibilida-
des. El humor no es s6lo cuestién de gusto: es un vehiculo en base al -
cual la gente articula y valida sus relaciones con aquéllos con quien
comparte la broma. . : : S
Consideremos el éxito publicitario revelacién de 2010: la campafa
«Huele a tio, tio» de Old Spice. La agencia de publicidad Hieden+ Ken-
nedy lanzé en febrero umos anuncios televisivos en los cuales Isaiah
Mustafa era Old Spice Guy, «un tipo atractivo aunque relativamente
inescrutable que lleva a cabo acciones aleatorias de hombria»: <el hom-
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bre que huele como tu hombre podria o}er»'(Potter,'2010__). El primer
spot marcé la pauta. <Hola, chicas», exclama Old SP1ce_ Guy., c:le pie en
su lavabo, vistiendo s6lo una toalla. A continuacién, se dirige -g los
espectadores (presuntamente femeninos). «Observa a tu-ponflbre, y
obsérvame a mi. Lamentablemente, él no es como yo, pero st dejara. de
utilizar un gel de bafio con arora a mujer y se pasara a Old Spice,
podria oler como yo.» Tras esto, se pone en marcha e_l juego. Un barco
sustituye al cuarto de bailo, cae un suéter anuc!ado encima de las es-
paldas de Old Spice Guy, y se dejan al descubierto unos pantalones _
blancos apretados. Demostrando su valor como el hombre que huele
como las chicas querrian que olieran sus hombres, saca una ostra,
dentro de la cual hay entradas para un evento fa_vorlto. «Ahora las
entradas son diainantes», dice, y en eso se transfor:man,- porque ﬁf:odo
es posible cuando tu hombre huele como Old Spice y no.como..una
mujer.» La cdmara se aleja y muestra a un Mustafa encima de un
cahallo, una situacién que el personaje subraya con una seca dec}graa
cién de los hechos: «<Voy a caballo». : - ' S
. Los spots, que prometen transformar a los c}1e1?:es sélo con la.utx-
lizacién de su producto, se basan en algunos chc]?es de la misma pu-
blicidad y en lugares comunes culturales. Pan‘admn no 5_3610 el tipico
promotor de productos sino también el hombre ideal 'fabnc_ado comer-
cialmente, de «torso cincelado y una actitud que de tan seggra_de si
misma es ridieula» (Edwards, 2010). Old Spice ya habia utlhzad.o es-
tds técnicas antes, en varias ocasiones. Por ejemp'lo,._un anuncio de
2007 mostraba coma el producto podia hacer crecer Pelo.en _gl pe{iho
instantdneamente (algo que no conseguia su oo'mpetlfior, ‘comparan-
dose al lado). Esta hombria hizo que fuera la mejor opcién para -;«gntpa—
ciones de hombres, como el basquet, ¢l reeonocimieni:,o v el beso fran-
¢és». Un spot de 2008 mostraba a un portavoz d‘eshzéndose por un
campo de béisbol mientras promocionaba Old Sp1.(_:e, ._«el degodorante
pesado, implacable, bruto, que proporciona el meéjor juego, set y par-
tido, una actuacién de. paso alto, de muerte stibita, en la segunda
prérroga, en la lucha contra el mal olor». En 2008, el producto se ven-
dié como el desodorante predilecto de los ganadores dg competiciones
-varoniles como los pulsos, los golpes de kérate que rompen bloques de
cemento y la talla con motosierra. En este dltimo caso, el ganador
désodorizado con Old.Spice tallaba su propio bloque de madera en
forma de motosierra y la utilizaba para esculpir el blogue de_ m:_a_\deira
de su rival, antes de que ¢! otro pudiera tlegar a arrancar su motosie~
Ira. Old'Spice ya habia experimentado con ia parodla dela constrqc—
cién de la masculinidad de la industria publicitaria. S
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Considerando las impresiones, en septiembre de 20 10, el spot ori
ginal de Old Spice Guy habia recibido mas de 25 millones de visitas
en YouTube, mientras que el canal de Old Spice que contenia todos
los videos de la campaiia tuvo unos 94 miilones de visualizaciones, Po
otro lado, la marca habia ganado m4s de 90.000 seguidores en Twitter
y més de 675.000 fans en Facebook. En propercién, las ventas de Old
Spice crecieron un 30% de febrero a julio de 2010, cinco meses despusés
de que se lanzara la campaiia publicitaria {Edwards, 2010),

Puede que consideremos la campafia «Huele a tio, tio» un producte

mas de los experimentos continuados de Old Spice para encontrar ¢l
tono de humor adecuado para reirse de las nociones de masculinidad
(Caddell, 2010). A diferencia de los spots anteriores, esta campana se
enfocaba tanto hacia espectadores masculinos como femeninos, ya que
los anuncios se dirigian directamente a las «chicas» que a menudo son
las que compran los productos de bario a su pareja. Sus elementos
auto-parédicos conceden implicitamente a los usuarios el permiso
para adoptar y adaptar el contenido para sus propios propositos. Las
parodias del anuncio de Old Spice se esparcieron por internet a me-
dida que los usuarios desarrollaban sus propios didlogos basandose en
la estructura y formato del spot. Gente con cuerpos de todo tipo rodé
parodias con hombres «mas realistas» que huelen como tu hombre
podria oler. El programa infantil Barrio Sésamo emitié una versién
con el personaje Grover que prometfa a los espectadores que «olerfan
como un monstruo». El programa australiano de satira politica Yes We
Canberra! emitié una version que criticaba el estado del matrimonio
homosexual en €] pais, y otra parodia de la Australian Broadcasting
Corporation presentaba una versién animada de Tony Abbot, lider del
partido de la oposicién australiano, que suplicaba por ser «el hombre
que tu primer ministro deberia ser». La hiblioteca Harold B. Lee de la
Brigham Young University incluso produjo una versién que realzaba
las virtudes del estudio en 1a biblioteca.

«Huele a tio, tio» es un buen ejemplar de texto «productil». El video
cuenta con un mensaje claramente definido, pero la absurdidad crea
vacios «lo suficientemente anchos para que en ellos se produzcan nue-
vos textos» (Fiske, 1989b: 104). Wieden+Kenny contrataron a Mustafa
para que rodara 186 videos individuales en 48 horas ¥ los colgaron en
YouTube, respondieron a los comentarios que se enviaban a Old Spice
Guy en Twitter, Reddit y Facebook y a las respuestas en video que se
dejaron en YouTube a tiempo real. Old Spice Guy dialogé varias veces
con Alyssa Milano (con quien flirte6), propuso matrimonio en nombre
de un usuario de Twitter, y respondié a preguntas bastante aleato-
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rias.2 Muchos videos de réplica no contienen ni una sola mencién a 303
productos Old Spice, responden a la gente que habla de la campaiia.
A la larga, la campafia ha utilizado el humor en todas sus vertientes
para demostrar que Old Spice «ha pillado» una mentghdad adem.}ada
y participa significativamente en la conversacién de dlfererlxtes miem-
bros del ptiblico {en el caso de la extensién online, de ct‘)r‘numdades que
est4n al tanto de las légicas tradicionales de la publicidad, versadas
en la ironia, e inmersas en las redes sociales). ‘

No todos los grupos apreciaron el alcance. Cuando Old Spice se
dirigi6 a los trolls de 4Chan, éstos respondiert?n con una mezcla. de
confusién y mofa piiblica; uno dijo <Esta es la primera vez que he v1§t0
que alguien se promocione en /b/ y me alegra que fut'era algo tan épico
y divertido y cercano a nuestro humor, asi que iros a t(?mar por
el culo», mientras que otro colgé un primer plano de Old Spice Guy y
lo etigueté como «troll de campafia publicitaria». En ?ste caso, €l hu-
mor de Old Spice quizds se dirigiera al piblico equivocado, ya que
ofendid a algunos miembros de una comunidad que se‘basa no sélo en
no ser comercial, sino también a menudo anti-comercial.

Parodias y referencias

Fiske cita la parodia especificamente como una férmul.a populax: fn_tl-
mamente asociada con lo «producible», una via que tlf:ne'el pubh_co
para transformar las marcas en recursos para sus propias mte?accw-
nes sociales. Aungue todo el humor depende de si el plj:bhco «pilla» la
broma o comparte cierta sensibilidad, la parodia combina ese aspecto
del humor con una referencia concreta que todos comparten. Eso es lo
que hace de la parodia algo valioso ya que puede expresar experien-
cias compartidas, especialmente cuando se aprovecha de referencias
nostalgicas, un pasado compartido. Aquéllos que crean humor y paro-
dia presentan experiencias comunes especificas ante aquéllos que se
rien ante la broma. . .
Un ejemplo especialmente potente del poder que tiene la parodia a
la hora de contribuir a la propagacién de contenido lo encontramos en

2. La mezcla de usuarios de Twitter a quien Old Spice Guy responde, oomprem.ie tanto
famosos como gente sin demasiados seguidores que par:a'nfifia podrian considerarse
«influenciadores». Esto crea una variedad y una imprems'lblhdad not.ahles, ya que no
se sabe a quién responderd, algo que alimenta la popularidad del Twitter de la inicia-

tiva en videos.
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un anuncio de Toyota de 2007 que se desarrolla dentro del juego o:zl._ingii
World of Warcraft. Este spot no sélo utiliza los detalles y estéticas sy
ginales de World of Warcraft sino que también hace referencia a-un;

acontecimiento muy especifico de la historia de la cultura del ju'egc_t;_'

online. El spot de 30 segundos presenta a un grupo de guerreros que-
Se preparan y arman para un ataque. En medio de su discusién sobre

la estrategia de la batalla, un jugador se rebela. Anuncia-que se equi-
para con «jun pequeiio Cuatro Ruedas Furiosol», se transforma de in-,
mediato en un camién y se lanza a la batalla, dejande a sus compaiie-
ros atrds. El anuncio hace referencia directa a un famoso video de-
World of Warcraft. El jugador Leeroy Jenkins no estaba delante del
- ordenador cuando sus compaifieros de clan planeaban una redada.
Cuando volvié al juego, exclamé su propio. nombre a modo de grito de
batalla y se precipité a luchar sin tomar en cuenta el plan que se habfa
elaborado en su ausencia, hecho que sentencié a sus colegas a la de-
rrota. Este video del «epic fail» de Jenkins se propagé ampliamente por
la red, primero dentro de la comunidad World of Warcraft y a continua-
cién fuera de ese circulo, y el incidente pasé a ser tan célebre que in-
cluso formd parte como pregunta del concurso televisivo Jeopardy!
La parodia de Toyota se mantuvo fiel no sélo a la cultura World of
Wareraft sino-también al caso de Leeroy Jenkins. Los guerreros del
- anuncie de Toyota utilizan voces practicas similares a las de los juga-
dores originales cuando planean la redada. El personaje que se con-
vierte en camién lanza un grito de guerra alocado, exagerado y pro-
clama «Hagdmoslo», de una forma muy parecida a como lo hace Leeroy
Jenkins. Es mds, se da una capa adicional de introspeccién cuando
uno de los jugadores de World of Warcraft responde exclamado «No
puede ser. {No hay camiones en World of Warcraft!». Los detalles cul-
turalmente especificos del anuncio suponen, en definitiva, un home-
naje divertido al original —asi como una parodia carifiosa-— que posi-
ciona a Toyota como un miembro significativo de la comunidad de
World of Warcraft (y no como una fuerza cometcial que se burla o saca
dinero de una comunidad de la cual no forma parte). L
_Referencias culturalmente especificas como el anuncio de Toyota
deleitan al tipo de piblice que le gusta trazar enlaces entre distintos’
textos y reconocer las referencias que unos textos se hacen a otros. El
disefiador Jeffrey Zeldman escribe en su an4lisis de la campafia pu-
blicitaria del documental de la HBO, Alive Day Memories (2007);-

El jaéster Qontiené més contenido del que he listado. La mayor parte de
. este contenido esta situado en el exterior. Porque este pdster se ha
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“enmarcado y montado (y el figurante esté arreglado y pose) igual que un

anuncio de American Gap. Ya sea consciente o inconsciéntemente, un es-

- pectador americano lo més probable es que relacione, incémod‘_amente,

la desfiguracion y el sacrificio que se retratan en este anuncio con ‘la

naturaleza alegre de la muy exitosa y larga campafia de moda y estilo
_de vida de Gap. Esa cor_;éxién_es contenido (2007). _

El ejemplo de _Zéldmé.n‘tesa_lta c6mo una variedad de géneros —en

este caso, un documental sobre veteranos de la guerra de Irak— po-
drian utilizar estas referencias. Cuando los miembros del piblico op-
tan por_di_ﬁ:hdir textos medidticos, demuestran que pe::tenecen a una
comunidad, de que «pillan» la referencia y comparten cierta experien-
cia comiin. El hecho de conocer a Leeroy Jenkins hace de aiguien un
conocedor de World of Warcraft pero al mismo tiempo desvia a perso-
nas ajenas, a quienes esta informacion no ies resulta vahosa-. El grado
de exclusividad es una funcién clave para que cierto material se pro-
pague,.aunque.la inclusién de Jenkins en una pregu.nta de Jeopardy-! :
también plantea cudnta de esta informacién se convierte en saber po-
pular més all4 de la comunidad inicial. El anuncio de Toyota; porun
lado, pasa a ser parte del mito de Leeroy Jenkins; y por otro, hace que
un nuevo puiblico busque el material original de World of Warcraft. .

3 _Cohténido inacabado

El éaﬁitulo 3 plainte_a que una franquicia medidtica de éxito no solo es
un imén cultural gue junta gente con ideas afines para fprmar un
publico, sino que también es un activador cultural que le da a esa
comunidad algo que hacer. El centenido que esta inacab:.a.d('), 0 gue no
es inmediatamente comprensible, estimula la inteligencia individual
y colectiva de su publico. Estos textos o eventos a menud‘o pidg:.rla
contribucién de la gente o animan a los miembros del pﬁb];co.a mirar
dos veces porgue no pueden creer lo que ven; necesitan venﬁcax_‘ su
autenticidad o descubrir cémo se hizo. . S

.. Uno de los ejemplos publicitarios mas comentados de este enfoque
es la pagina de video interactivo «Subservient Chicken» de Burger

~ King (lanzada en 2004). Ofrecia a los usuarios crear literalmente el

contenido del video. Los visitantes vefan un video bastante amateur
de un hombre vestido de polio de pie en una habitacién, a través de
una camara tinica, de baja resolucién, que lo enfocaba .-fmnta]q:nente,
similar a una webcam colocada encima de un ordenador. Debajo, ha-
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bia un cuadro donde escribir texto eon las palabras «Haga lo que
quiera con et pollo. Introduzea comande». Cuando se tecleaba un co-
mando reconocido se desencadenaba un clip del hombre disfrazado de
pollo haciendo lo que se le pedia. Habia casi 300 clips distintos, cada
uno disefiado para responder a comandos que abarcaban desde «sal-
tar» y «poner huevo» a <hacer moonivalk». Los comandos que ¢l pollo
no comprendia podian desencadenar un clip en el cual manifestaba
confusién o aburrimiento, mientras que los comandos que se conside-
raban inapropiados —como aquéllos-que eran sexualmente explici-
tos— detonaban un clip del pollo sacudiendo el dedo, disconforme.

" La campaiia la consideraron una nueva forma de anunciar y su-
puso una variedad de estudios de casos y campafias relacionadas. Por
ejemplo, seis afios después, la empresa de corrector liquide Tipp-Ex
copié el modelo en un video de YouTube protagenizado por un cazador
que tiene miedo a dispararle a un ose que se le aproxima en el bosque:
En vez de matar al oso, utiliza cinta correctora para borrar el verbo
del titulo del video —«Cazador mata a 0so— e invita a los usuarios a
que introduzean sus propios verbos. Habia mas de cincuenta verbos que
desencadenaban clips, mostrando distintos finales divertidos.

. Ambas campafias crearon una interaccién dinamica. Involucraban
al usuario como parte del proceso de creacién del video final que ven.”

- Ala <historia» le hacia falta un comando para avanzar, de manera que
el resultado real lo controlaba y desencadenaba totalmente el usuario.
Ambas marcas rechazaron un controel absoluto de la creacién del con-
tenido; aunque las diferentes acciones y conclusiones ya estaban he-
chas, el texto en si —el anuncio— no estaba, en esencia, acabade.
«3ubservient Chicken» era el mds arriesgado de los dos: asi como
Tipp-Ex les pedia a los usuarios que entraran en un juego narrativo
con dos personajes (el cazador y el 0s0) en un espacio de YouTube re-
pleto de menciones a la marca, «Subservient Chicken» era mucho més
misterioso: no brindaba demasiadas pistas al respecto del contexto del
hombre vestido de pollo enorme que observaba la pantalla. A «Subser-
vient Chicken» no sé6lo no se le atribufa un significado obvio; no habia
accién (ni contenido acabado) hasta que el usuario introducia un co-
mando. Asi pues, al crear un trabajo incompleto —un archivo de com-
ponentes inacabados— la campaiia «Subservient Chicken» proporcio-
naba al usuario un poder de accién que iba més alla del acceso y la
eleccidn: ofrecia participacién tangible en la creacién de la obra. -

Muchos participantes también investigaron ¢émo funcionaba

«Subservient Chicken» y reinterpretaron su significado. Los gamers
suelen buscar los limites de un juego para comprobar cudnto control
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pueden ejercer. En el caso de «Subservient Chicken, loa usuarios:
rian llegar a los limites del anuncio para ver qué defeotoa'pod(
contrar en su ejecucién. Pronto-aparecieron paginas web'.qu__e-_
gaban los varios comandos que reconocia el pollo, seglfldaa :"cl_._
respuestas. Similarmente, los usuarios dejaban comentarios debajq B
los videos de Tipp-Ex con la lista integra de verbos-que desencadena.-:
rian respuestas. La ambigiiedad y la natm_'aleza d_e estas 'c.ar.npa?ias
sacaban jugo de la inteligencia colectiva de la cultura participativa.
Estimulaban la propagacién de contenido planteando un reto que la
gente podria solucionar si trabajaban en equipo. Las-comunidades

_ propagaron el texto, intentando bacer crecer las filas de potenciales

solucionadores de rompecabezas.

Misterio ) R

«Subservient Chicken» también era interesante porque las caracteris-
ticas amateur de la produccién (de tanto video como pagina web) re-
cordaban a la proliferacién de webcams online en djrec!;o,_hechoq!ue
quizés hizo que muchos espectadores se preguntaran si el contenido
era pregrabado o si habia un hombre que ejecutaba es0s co.n’lefndos- en
directo. Los misterios sobre los origenes de los textos-meda_atmos han
proliferado en la era del contenido propagable, en parie porque el

. contenido se desplaza: muy fluidamente de un contexto a otro, a me-

nudo despojandose de los objetivos originales que impulsaron su pro-

duccién. A medida que gente nueva se topa con estos textos a menudo

no estdn seguros de cudles son sus metas retérica{s -0 incluso quifén
produjo el material. Qujzés no sean capaces de_ identnﬁca’r, en un prin-
cipio; si esos trabajos son fruto o no de intereses come‘rmale_s. .

Por ejemplo, a principios de 2009, Heidi (una mujer australiana
rubia y atractiva) colgé una sdplica un tanto incémo_da en YouTube:
recientemente habia conocide a un tipo en una cafeteria de Sydney
que la habia cautivado un poco. Tras explicar c6mo los camareros
habian confundide sus pedidos, hecho que le brindé 1a oportunidad de

" hablar con él brevemente, Heidi mostraba a'la camara un abrigo ne-

gro que el hombre misterioso habfa olvidado. Esa era su'?lave para
volverlo a enconirar. Esperaba que alguien fuera capaz de identificar

el abrigo. - : S : L

La peticién de Heidi tenia muchos de los sellos de un v.ideo de You-
Tube auténticamente amateur. Se dirige a la camara directamente,
sentada en un dormiterie simple, iluminado por la iuz natural. Tro-
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pieza con las palabras-y su discurso est4 repleto de repeticiones ¥
«ums». Parece nerviosa y su lenguaje es sencillo. Al final del video

aparece un texto de color rosa con una cuenta de Hotmail por si algin

espectador queria contactarla y una URL de una pédgina web con mas
detalles: para nada una produccién esténdar profesional. e
El video se popularizé rapidamente. La chica, de 24 afios, apareci¢
en las noticias y en programas de debate; el periédico australiano
Sydney Morning Herald incluso le hizo un perfil en su apartado de
sociedad (Marcus, 2009a), deseribiéndola como una «Cenicienta mo-
derna». El periédico informaba que; en sélo seis dias, su video hahia
recibido m4s de 60.000 visualizaciones y mas de 130 comentarios;
Algunos de esos comentarios, informaba, ponian en duda la autentis
cidad de la historia. En entrevistas, Heidi aseguré al piblico austra-
liano que era genuina, pero los comentaristas en YouTube no estaban
demasiado convencidos. Algunos sefialaron que llevarse el abrigo de
la cafeteria, en vez de entregarlo a los empleados, era una conducta
extrafia. La prensa también descubrié otras inconsistencias en su re-
lato: revelaron que fueron incapaces de contactar con el jefe de Heidi
¥ que log empleados del café no recordaban ese incidente (aunque re-
cordaban que habfa dejado una nota para su hombre misterioso).
Otros encontraron que la etiqueta del abrigo era de una empresa de
- ropa —Witchery— que no tenfa coleccién para hombres. Tras ser con-
tactados, Witchery negaron estar invelucrados de ninguna forma.
Pronto se descubrié que el video era una «inocentada». El periédico
de Sydney Daily Telegraph averigué que Witchery estaba a punto de
lanzar una coleccién para hombre (O’Neill, 2009). Sélo dos dias des-
pués del articulo de perfil del Sydney Morning Herald el periédico
mencioné que un éxperto en marketing de Naked Communications,
que trabajaban para Witchery, habfa confirmade que la empresa es-
taba detras del video (Marcus, 2009b). Partes de la prensa australiana
reaccionaron con cierta vehemencia contra la campaiia. Los invitados
de The Gruen Transfer, un programa de tertulia de la televisién na-
cional que critica y discute camparias/estrategias publicitarias, deses-
timé la campafia porque era poco sincera. Mientras, Heidi colgé un
segundo video donde confesaba que era una actriz y que toda la na-
rracién era parte de una campana para Witchery. _
La historia de Witchery es particularmente interesante por lo mi-
cho que se parece al caso de Lonelygirll5, el experimento en video
online que existi6 entre 2006 y 2008 y que pretendia ser el vlog de una
adolescente educada en casa. En ambos casos, la incertidumbre del
piiblico al respecto del estado de este contenido hizo que la tarea prin-
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cipal fuera describir el origen de estos mensajes. Consideremos ! qul
dijo Danah Boyd sobre el ya clasico ejemplo de InnelyglﬂlS:'«EIﬂ__l_I
éontando su historia, sea verdad o ficcién. Por supuesto, es algoque
incomoda a mucha gente. Quieren que los blogs y YouTube y MySpace
sean Realés con R mayuscula. O quieren que sea un juego total. Pero,_
lo que est4 sucediendo es ambas cosas y ninguna delas dqs:‘ La -gent?;
estd jugando, en efecto, pero incluso aquéllos que crean reahdad.
siguen formando parte de un acto interpretativo» (2006). Esta 'fasc:l-
nacién con ilegar al fondo de las «estafas» apenas es nueva. Neil Ha-
rris relata cé6mo P.T. Barnum, el infame director de circo del sigio XIx,
una vez conté-una anécdota de su vendedor de entradas sobre su
show: «Primero les engana y luego pagan para escucharle explicar
cémo lo hizo» (1981 77). Quizds no sorprende que a alguien como
Vince McMahon, empresario de la lucha libre profesional, lo compa-
ren con Barnum hoy dia. Casi todos los fans de la lucha libre saben
que las actuaciones no son competiciones legitimas pero suelen mirar
activamente los combates para poder entender «cémo lo hacen».

El apoyo a estrategias tan activas por parte del publico es 1o que
diferencia un show de magia (donde los asistentes saben que los estén
«engafiando») de una estafa; e historias como la Cenicienta d(? Witchery
y Lonelygirl15 de lo que se conoce como «astroturf: contemdf) produ-
cido comercialmente que pretende hacerse pasar como contemd? gras-
sroots, a menudo de una forma que oculta los objetivos-comercmles y
politicos de aquéllos que lo han producido. En una cultura comeo la de
hoy, que debe descifrar cada vez més enredos ai l:es?pecto de las fuen-
tes y los motivos del material que se distribuye digitalmente, los blo-
gueros y periodistas tienen un gran incentivo para desenmascarar
los grupos gueé estdn distribuyendo mensajes por la red que son «fai—
s05» 0 «engafosos», acusdndolos de estafa. La linea que separa una
«campafia guay» que afirma formar parte del <mundo reab de exper-
tos en marketing que son descubiertos como «embaucadores» puede
ser fina; y depende de i los creadores querian (aparentemente) que
se descubrieran los verdaderos origenes de un texto y de si a los crea-
dores se les considera parte de la misma cultura donde repercute el
contenido. ' - :

Controversia oportuna

" La controversia y la oportunidad también pueden ser-clave si.guere-

mos entender por qué se propaga el contenido, Para nuestros propdsi-
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tos, la controversia se refiere a ¢6mo el material podria desatar inten-
sas discrepancias entre aquéllos que se lo encuentran, especialmente
en cuestion de valores y juicios opuestos. Mientras, la oportunidad se
refiere a c6mo podria un pedazo de contenido vincularse a discusiones
muy actuales dentro o fuera de una red social, estén alimentadas por
la cobertura informativa o determinadas por experiencias personales
recurrentes. :

Tomemos como ejemplo los videos colgados en la red en 2010 de
John Tyner, un programador informatico que mostraba su experien-
cia en un control de seguridad del aeropuerto de San Diego. La Admi-
nistracién de Seguridad de Transporte (T34} de Estados Unidos aca-
baba de lanzar «procedimientos de seguridad mejorados», entre ellos
nuevas tecnologias de escdneres que podian penetrar en la ropa de los
viajeros y que posibilitaban escaneados de cuerpo entero. Elaboraban,
en esencia, una radiografia de les viajeros. Ya que los nuevos escane-
res estaban introduciéndose poco a poco, a los viajeros se les permitia
optar por no pasar por ellos; en ese caso, los cacheaban unos agentes
de seguridad que ahora utilizaban la palma de sus manos y sus dedos
(en vez del dorso de la mano) para tocar a los pasajeros en las ingles
y el pecho. Cuando un agente de seguridad iba a cachearlo, Tyner
advirtié al agente que haria que lo arrestaran si el agente «tocaba su
aparato». El agente avisé a un supervisor, y se desaté un altercado
verbal entre Tyner y sus comparieros de viaje y algunos agentes de
seguridad. Finalmente, escoltaron a Tyner al mostrador de la aeroli-
nea para que le reembolsaran el dinero del billete, y un supuesto
agente de seguridad lo amenazé con una multa de 10.000 délares si
salia del drea de seguridad.

Antes de que sucediera todo lo que se ha detallado, Tyner habia
encendido la funcién de grabacién de video de su mévil. Colgé una
serie en tres partes de su experiencia en YouTube y relaté integra-
mente la experiencia en su blog ese mismo dia. Los videos no tardaron
en lograr aceptacién porque trataban sobre un asunto que predomi-
naba en la consciencia puablica. A lo largo del afio, la prensa y el pu-
blico habian ido poniendo en duda la seguridad y la necesidad de estos
escaneres del aeropuerto, las violaciones de privacidad y la agresién
de los cacheos mds a fondo. Y la publicacién de este contenido fue
oportuna: las noticias y la discusién publica habfan llegado ambas a
su punto de ebullicién. A los viajeros les preocupaban los posibles re-
trasos que podrian ocasionar esas nuevas practicas de seguridad en
sus viajes y desplazamientos el dia de Accién de Gracias. Quizéds no
sorprende, pues, que los videos se propagaran rdpidamente por inter-
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net, a través de redes sociales y paginas de noticias, blogs y micro-
blogs. El video de Tyner recibi6 remixes e incluso fue sujeto a auto-
tune (se procesé electrénicamente el audio para distorsionarlo y
hacerlo melédico). La gente hizo camisetas con esléganes que hacian
eco de la amenaza de Tyner: «Si tocas mi aparato, haré que te arres-
ten». Y los servicios de noticias convencionales hicieron eco de la his-
toria: hablaron del incidente y entrevistaron a Tyner.

A menudo, un texto medidtico se propaga de forma especialmente
extensa cuando ejemplifica una controversia importante que afecta a
una comunidad que justo entonces esta buscando contenido que po-
dria servirles como grito de llamada a la accién. En este caso, el ma-
terial pasa a ser propagable porque expresa el sentimiento de ese
momento: una situacién que la gente ha experimentado pero que no
pueden explicar ficilmente 0 una perspectiva que la gente no ha sido
capaz de verbalizar. Similarmente, el contenido se propaga cuando
manifiesta la postura de una comunidad al respecto de un tema de
interés en un momento concreto mejor que podrian hacerlo sus mis-
mos miembros. El video de Tyner llegé en el momento perfecto como
punto de verificacion para la gente escéptica ante las nuevas medid’as
de seguridad de la TSA, especialmente porque Tyner no era un «in-
fluenciador» ampliamente conocido: mas bien, era un ciudadano «como
cualquier otro» que compartié una experiencia que mucha gente teme.
Ese hecho se convirtié en algo contextualmente oportuno y relevante.

La oportunidad (y la eleccion del momento opertuno) puede ser
especialmente delicado porque la relevancia cultural puede cambiar
rapidamente. Ese momento oportuno es dificil de predecir. Esta suele
ser la l6gica que rige los blogs y cuentas de Twitter corporativos (es
mis, cualquier pagina de noticias online), donde el contenido se cuelga
regularmente con la esperanza de transmitir un tema importante al
publico en un momento conereto pero teniendo en cuenta que algunos
textos se propagaran ampliamente, a diferencia de otros, dependiendo
de cudnto tiempo permanezea interesada esa comunidad en un tema
concreto y qué otro contenido podria pasar a motivar esa comunidad
més adelante,

La controversia incluso podria resultar ser més delicada a los pro-
ductores. Muchos de los ejemplos que hemos resaltado en este capi-
tulo demuestran cémo diversos grupos —creadores, expertos en mar-
keting, grupos mediaticos civicos grassroots y comunidades_ poco
organizadas— utilizan la controversia para hacer de su contenido algo
mds propagable. En algunos casos, no obstante, la controversia pued.e
producir un efecto contraproducente. Por ejemplo, la compaiia de vi-
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deojuegos Electronic Arts sufrié una reaccién muy negativa cuando
decidié celebrar un concurso en la Comic-Con de San Diego en 2009
que le ofrecia al afortunado ganador «una noche pecaminosa con dos
chicas calientes», que formaba parte de la promocién de su juego
Dante’s Inferno. Aunque la intencién era retratar la «lujuria», uno de
los siete pecados capitales que se utilizaban como un elemento
de juego en Dante’s Inferno, la empresa no esperaba que ¢l concurso
levantara tal brutal aversién. Se les acusé de cosificar a las mujeres.
Como ha documentade Suzanne Scott (2010), la promocién acabd re-
laciondndose con discusiones mas amplias sobre el cambiante equili-
brio de géneros de la convencién, una reaccion en contra de los fans de
Crepiisculo (principalmente chicas) y cargos de acoso sexual entre
participantes en el evento. Es maés, la campaia de Electronic Arts
obtuvo mayor visibilidad debido al uso extendido de herramientas de
redes sociales por parte de los asistentes a la Comic-Cen. En este caso,
la oportunidad puede que contribuyera a propagar publicidad para
Electronic Arts pero al mismo tiempo agravé la controversia: la em-
presa tuvo que disculparse publicamente.

Rumores

El ditimo de los atributos que hacen que el contenido se propague
también es el que tiene mas potencial para causar dafos. El trabajo
de Patricia Ann Turner sobre la poblacién afroamericana distingue
entre rumores —constelaciones de especulacion informales v tempo-
rales —y leyendas contemporaneas— «rumores mas consolidados» que
conservan una consistencia razonable a medida que se difunden (1994:
5). Muchos de los casos de Turner se centran en productos comerciales;
en concreto, los rumores de que un nimero de compaiiias distintas
{desde fabricantes de comida y consumibles como Church’s Chicken o
Malhoro a empresas textiles como Troop Sport) eran propiedad del Ku
Klux Klan siguieron extendidos durante el curso de su investigacion,
Estos rumores posiblemente han darfiado seriamente a esas marcas:
Church’s se vio obligada a vender y Troop cayé en bancarrota a medida
que se iban extendiendo esos rumores (Turner, 1994: 96).

Algunas de las organizaciones que se acusaron eran empresas pri-
vadas y otras publicas, pero ninguna de ellas lucia politicas explicita-
mente racistas. Aunque las declaraciones no tenian ningin funda-
mento factual, las acusaciones, nos cuenta Turner, no eran en absoluto
aleatorias. Las empresas acusadas eran «firmas controladas por blan-

4

cos [con] una publicidad que se dirigia s6lo a consumidoeros negros, e
franquicias consolidadas a nivel nacional que vendian produclos -

* pulares, aunque no esenciales, principalmente en barrios nogross

(1994: 97). Los rumores se convirtieron en vehiculos de sentimicntos
comunes de frustracién entre algunos afroamericanos, impulsados por
la escasez de negocios propiedad de negros en sus propias comunida-
des. Estos rumores reflejan la realidad de un mundo donde el racismo
a menudo ya no toma una forma directa (como un mitin del KKK) sino
que se experimenta de forma implicita, tdcita, y es por lo tanto difieil
de localizar o afrontar. Al difundir esa historia, los miembros de la
comunidad demostraban su propia participacion activa en la comuni-
dad; ayudaron a diferenciar entre amigos y enemigos, popularizaron
la anécdota para expresar sus preocupaciones mas extendidas sobre
el racismo y establecieron las fronteras de su comunidad.®

Los rumores que plantea Turner se difundieron muchisime en las
comunidades negras que estudié pero fuera de ellas apenas eran cono-
cidos. Histdricamente, la América negra generé sus propias institucio-
nes, desde la barberia a la prensa afroamericana y la iglesia negra,
contrapublicos que posibilitaron la formulacién e intercambio de los
singulares puntos de vista de la comunidad. Algunos expertos (por
ejemplo, Nunley, 2004) han enlazado estas instituciones con la antigua
tradicion de los «puertos de quietud», espacios donde los esclavos se
reunian, alejados de la vigilancia de sus supervisores, para comuni-
carse vitalmente, recalcando su necesidad de mantener didlogos den-
tro de su raza. La aparicién de los ordenadores en red ha amplificado
estos mensajes y ha expandido su distribucién, que, en algunos casos,
permite a otros formar causa comuin con/entre los grupos minoritarios.

Pero la porosidad del entorne comunicativo también brinda nuevos
riesgos a estas comunidades. Consideremos, por ejemplo, la circula-

3. En algunos casos, este tipo de publicidad negativa puede mejorar los intereses corpo-
rativos, como analizamos en la introduccién en relacién de la circulacion generalizada
de criticas al respecto del servicio de atencién al cliente de Comceast, que obligaron a
la compafifa a mejorar su propic rendimiento y a ser mds efectiva en su trato con los
clientes (a] menos en la vertiente online); ¢ en el capitulo 4 en relacién a Domino’s y
el refaerzo de su marketing a través de la correccién de viejas frustraciones de los
dlientes. Cuesta imaginar que Church’s sintiera que podrian sacar algo positivo des-
mintiendo los rumores de sus vinenlos eon el Ku Klux Klan. Si Turner estd en lo cierto
y los rumores eran realmente criticas desplazadas a compaiias propiedad de blancos y
gestionadas por blancos cuyo objetive eran las minorias, quizas la solucién recaeria
en perseguir las causas implicitas de la critica en vez de intentar reprimir el mito
urbano que la expresa.
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cion de videos protagonizados por el reverendo Jeremiah Wright en
su congregacién de la Trinity United Church of Christ (de la cual
Barack Obama fue miembre), que jugé un papel significativo en la
campafa presidencial de 2008. Los sermones de Wright estaban pen-
sados para una congregacion predominantemente (aunque ya no ex-
clusivamente) negra. Eran parte de una tradicién de fogosa critica
negra a las instituciones y practicas blancas. Pero, en el entorno me-
diatico moderno, los mensajes son mucho mas dificiles de contener;
viajan y se propagan por todos lados. Asf que los videos de Wright se
colgaron en YouTube y captaron la atencién de blogs y podcasts,
se emitieron y reformularon en Fox News, se cubrieron en et Washing-
ton Post y el New York Times, se discutieron en programas radioféni-
¢os de tertulia, se hizo referencia a ellos en debates politicos, se reci-
claron para publicidad politica, etcétera. El significade de los
comentarios de Wright en un espacio exclusivamente negro, o domi-
nado por negros, es muy diferente a su significado en todos estos otros
contextos por donde se propago.

Consideremos las acusaciones falsas de que el presidente Barack
Obama tuvo una educacién musulmana o que no nacié en Estados
Unidos, rumores que persisten aun y a pesar de intentos reitera-
dos de rectificacién. Algunos analistas politicos creen que estas histo-
rias se fabricaron con malicia; es cierto que las han respaldado gru-
pos recelosos cuyo interés era generar ansiedad al respecto de la
eleccién de Obama. Los rumores sobre el presidente hacian las veces,
entre conservadores culturales blancos, de un discurse sobre la raza
desplazado: expresaban el sentimiento de que Obama no era apro-
piado para dirigir el pafs y trasladaban el enfoque de la raza a asuntos
de religion, origenes nacionales y patriotismo.

Los rumores sobre las raices musulmanas de Obama eran especial-
mente preocupantes para los conservadores cristianos, especialmente
después de la salida de Geroge W. Bush, un presidente blanco, conser-
vador, que proclamaba abiertamente sus «valores cristianos». Un ru-
mor concreto sobre el presidente Obama, que se difundié tanto online
como offline, afirmaba que el presidente habia cancelado el Dia Nacio-
nal de Oracién para acoger una ceremonia isldmica en la Casa Blanca.
De hecho, Obama habia anunciado la proclamacion anual del dia de
la oracién en 2009 pero habfa optado por ohservarla en privado. Algu-
nas versiones del rumor en formato e-mail tergiversaban una imagen
del presidente, en la cual aparecia quitandose los zapatos antes de
entrar a una mezquita en un viaje diplomatico en Estambul, como
prueba de la supuesta ceremonia islamica en la Casa Blanca. Aquélios
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que compartian los valores que expresaban esos rumores sab'ian como
leerlos. Quizés se los creian a un nivel literal o quizés no, al igual que
aquéllos de la comunidad afroamericana que escucharon y compartie-
ron los rumores sobre Church’s quizds se los tomaron gl pie de la: letra,
0 quizas no; sin embargo, estos rumores tienen una 1mpf>rtanc1a cu%-
tural y politica en la configuracion de como estas comuxfldades perci-
ben los cambios en la composicién racial de Estados Umdcrs.

Tras examinar todos estos rumores se nos revela algo importante
sobre cémo y por qué se propaga el contenido; en ct?ncretc'), que lf’ que
mads repercute no es normalmente lo que es de mejor {:alldad, sine lf’
que més conecta con los deseos y miedos de la comunidad que parti-
cipa. La controversia sobre el nacimiento dg Obama podig refutarse
muy facilmente, pero esto no afectd su capamd'ad para suscltal: debate
porque {al igual que con el ejemplo de la Iglesia) era una parabola de
preocupaciones culturales muy generah%adas. ‘

No pretendemos aseverar que los atributos que hemos listado son
los tinicos tipos de material que puede propagarse. De hecho, este li-
bro contiene una variedad de ejemplos que no cuadrarian en las cate-
gorias que hemos detallado en estas ultimas secciones. Si bien nues-
tra lista no es exhaustiva, nuestra intencién ha sido deta?lfar aquellos
tipos de contenido que tienen el mayor grado de !Jropagabﬂldad. QOmo
indican estas secciones, los textos que son especla!mente pror?uctlbles
——que dejan abiertos procesos de analisis, creacién de mgmﬁf:ado 0
actividad colectiva que el publico pueda rellenar— a menudo '1mpul-

san un gran compromiso. Resumiendo, rqediante el compromiso, los
textos productibles tienen mayor tendencia a propagarse.

Activismo de avatares y otros medios civicos

Si bien en este capitulo hemos hablado mucho de las estf'ategiias que
desarrollan los expertos en marketing para crear coni':e’mdo m4as pro-
pagable, los principios fundamentales dela Br(:_;pagablhd.ad los pued.e
implementar cualquier tipo de creador mediatico que quiera gara.\nt?
zar la distribucién de su contenido por publicos dispersos. L(:)S princi-
pios de propagabilidad resuitan, de hecho, muy aparentes st nos fija-
mos en cémo los medios civicos estdn adoptando nuevos estilos y
estrategias a fin de estimular la libre circulacién y para atre‘aelf la co-
bertura mediatica que supuestamente se merecen. El contenido ci‘vmo
estd pensado para incrementar el compromiso civico ? para motl\‘rar
la participacién en el proceso politico. Esto englobaria ¢l contenido
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que.producen candidates politicos, las erganizaciones grassroots (en-,
tre ellas grupos activistas) y los ciudadanos individuales. (Alganos de:
los ejemplos de rumores que hemos descrito antes tienen una funcién’
civica, aunque parezcan anti-civicos por su tono ¥ contenido.) Muchos.

de estos grupoes, que no cuentan con los medios para alcanzar a ua
piblico extenso y que dependen de recursos muy limitados, esperan
que sus llamadas a la accién transmitidas por los medios online am~
men a los simpatizantes a correr la voz. S

A diferencia de los productores comerciales, que quizds estén inde-
cisos entre su deseo de crear ruido y su interés en monetizar y regular
el flujo de material, a los productores de contenido civico normalmente.
les importa mds hacer ilegar su mensaje al mundo. Por lo tanto, no
cuentan con demasiadas opciones aparte de aceptar la participacién
de sus partidarios. En general, la propagabilidad ha rebajado los cos-
tes del discurso politico. En consecuencia, a los grupos activistas les
resulta mas facil disefiar y distribuir contenido mediatico relevante:
asi trazan afiliaciones méas fuertes con un piblico que juega un papel
mucho ma4s active al propagar su mensaje. Kstas tacticas funcionan
porque crean contenido {(como los videos de YouTube) que es fécil de
difundir, prestan atencién a las razones sociales que animan a los
simpatizantes y otros espectadores més casuales a compartir este con-

. tenido con sus amigos, y disefian el contenido basdndose en algunos
de los principios que hemos identificado. Pero, como veremos, estos
productores de contenido civico se enfrentan a cuestiones éticas: qué
pasa cuando algunas imégenes de agitacién social y sufrimiento hu-
mano se descontextualizan de los aspectos concretos de sus origenes
histéricos y politicos y se leen de maneras que dafian, en vez de forta-
lecer, las llamadas a la aceién de los creadores? i

~ Este contenido medidtico propagable puede que nos chirrie porque
abandona la sobriedad con la cual recibimos normalmente los mensa- -
jes politicos, pero los productores confian en la controversia que im-
pulsan estas tdcticas tan inesperadas para incentivar una mayor pro-
pagacién y discusién de su contenido. Por ejemplo, a principios de
2010, un grupe de cinco activistas palestinos, israelies e internaciona-
les se pintaron de color azul para parecerse a los Na'vi de la pelicula
de James Cameron Avatar (2009) y desfilaron al lado de la barrera
israeli de Cisjordania, en Bilin. Al final el ejército israeli intercepts a
los manifestantes; de color azul celeste, cuyos trajes mezclaban bufan-
das hijab y keffiyeh con colas y orejas puntiagudas, y los atacaron con
bombas de ruido y gas lacrimégeno. Subieron un video a YouTube que
yuxtapone una grabacién casera de la accién con imégenes citadas de
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la -péliculé. de Hollywood. Al ritmo-de los activistas cqreando que la
barrera debe demolerse, el espectador puede es;uqhgr a ios. personajes
de la pelicula proclamar «Mostraremos a la fgente d(?l melo_ que no
pueden arrebatarnos lo que quieren-_._Esta tierra... ;est.a. tlerrg es

1. . _ R |
nueAStll;)as.- criticos conservadores americanos les'preo?qubg que la:. re-
presentacién critica de un complejo milita;‘é_in@ustnal fle Avatfz_r pu-
diera promover un anti-americanismo a nivel mtema_clonal. 1Sm 31(113-
bargo, ya que grupos de manifestantes por tm::las las partes de_. mun, 0
han adoptado, la imagen de los Na'vi, el mito se ha.\ }'ges?nto Ea'l:i
centrarse en encarnaciones locales dgl (_30_1’];?18:{0 1;’11]11:=alr—mch(1§-l rial
(Deuze, 2010). En Bi'l’in,'.- se centraron en el ejércxi;o israeli; tan hina, .
en la lucha de los propietarios en contra de los elfnbargos.de tierras pn?_lr
parte de constructores compinchados con el gobierno chmo;; en Brasil,
fueron los indios amazénicos en contra de ia Qonstmf:c}él‘z de una
presa que amenazaria la selva; y, en 'Lqr_ldre'_s, fuerqn axftwlstag quei-) se
manifestaban en contra de los interesgs__ mineros bntémcos_ en nombre

' ibu en la India.* : _ . o
de EtaBt:ll’lljl? lis niénifestantes reconocieron para.'_lelismf)s potenmaltlas
entre la Tucha de los Na'vi para defendf'zr su planeta Japdm_ ante a
ﬂégéda de 1a gente del cielo y sus propios mt(.anjc.os de mcuyera?@;r_t
que, creen, se les han arrebatado _de forma injusta. Su video de ._d_o_
Tube deja claro el contraste entre las selvas exuberantes de Pandora

| y el paisaje 4rido, polvoriento de los territorios ocupados, pero las

imégenes heroicas del filme les aportaron una robus_i;a perspe_c_twa
sobre su propia lucha. Los espectadores de i':odo el mundo recotgmeron
las referencias oportunas a la pelicula gracias al poder extrao . ma}?o
dela méquina publicitaria de Holiywood y estaba c]aro que ej ef%p e-

4 | En alguﬁos se;ntidbs, los activistas en BiFin y sus homélogos en otras part&a jﬁltahmi
‘ accediendo a un lenguaje de protesta popular muy antiguo. La }:nst.onad?ra _ wtur:n
Natalie Zemon Davis (1975) recuerda a sus lectores en su ensayo ya g:lés_wq W ;mt.
" on Top» que los manifestantes de la Europa modérna a menudo ocultaban su i e;:e 1;
. ;ad mediante vanas formas de actwacidn, disfrazdndose de gente tanboreal (éc,lra L:B
como imaginaria {amazonas) que consideraban una amenaza ?‘l..orde:n cm_hza_ B;:a
~ Sons of Liberty en ¢l Boston colonial siguieron con ésta 'Iiradmmn cpziin;;llc; :: (;i; ol ::;
' ivos. i ja 1 pueito, y los afroamer.
de nativos americanos para arrojar té en ¢ I ner] ueva
. geans han formado sus propias tribus indias de MardB ﬂ'l :}I;'S] 1(1“1;::;2;-3 iﬁrgji;zipl;
- iméger j te de Buffalo Bill, p _ _
rdndose en imégenes del show del salvaje oeste it ) ] a
" lucha de su comunidad por el respecto y la dlgmdac! en el sur sggr?g:?do.. Estos n;:gr
fostantes —historicos y contemporaneos— asumen_ldenudz_xdes ficticias para exp!
los poderes miticos que se asecian a la «gente guerreras. - :
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gue de estas imAgenes en este caso en relacion a las luchas a]rededoﬁ :
de los territorios del Oriente suscitaria controversia. Es mas, la imay:
gen de un manifestante de piel azul retorciéndose en el polvo y asfi*
xidndose por el gas lacrimégeno sorprendié a mucha gente, que prestq
su atencién al tipo de mensaje que normalmente apagarian o ignora- :
rfan. Si bien las imdgenes que salieron de ello no pueden considerarse :
comicas, lucen un componente de extranamlento u ostranénie y de+
penden del acceso del piblico al conocimiento contextual de un modo'f_,
similar a lo que defendimos antes de la parodia. - o

El activista y teérico de los medios Stephen Duncombe plantea eq
su libro Dream: Re- ;magmmg Progresswe Politics in the Age of Fan-
tasy (2007) que 1a izguierda americana ha tendido excesivamente a '
adoptar un lenguaje racionalista que podria parecer frio y ‘elitista,
dlngléndose al cerebro y no al corazén. Duncombe argumenta que el
. contexto cultural contemporaneo —interesado en la apropiacién y re- :
mix de elementos de la cultura popular— podria aportar un nuevo
modelo de activismo, que serfa tan espectacular como part:clpatwo
Utilizaria el poder emocional de historias que ya le importan al pﬁ- '
blico masive y rechazaria el vocabulario torcido con el cual suelen
llevarse a cabo los debates politicos. Duncombe cita, por. ejemplo un
grupo llamado Billonarios para Bush, que se hacian’ pasar por mega-
magnates salidos de un Juego de Monopoly para llamar la atencién
sobre los intereses corporativos que determinan las posturas del par--
tido republicano. Pero podria haber hablade sobre manifestantes que
se pintan de azul, usuarios de Twitter que cambiaron suS iconos aun
color verde en solidaridad con ¢] movimiento de derechos civiles irani,

o activistas del Tea Party vistiendo atuendos de la Revolucién Ameri-
cana para reflejar su voluntad de volver a lo que segin ellos son las
intenciones de la constitucién americana. En cada caso, los dctivistas
han creado imdgenes potentes, a menudo apropiandose de elementos
de una mds amplia mitologia cultural compartida (y transform4ndo-
los) con la cual la gente siente una conexién emocional inmediata, algo
que les impulsa a compartirto. _

Andrew Slack, de 1a Harry Potter Alhance, llama a este proceso
«acupuntura cultural». Afirma que su organizacién ha identificado un
«punto algido» en la imaginacién popular al basarse en ‘metaforas de
una franquicia infantil popular (Jenkins, 2009, 2012). E1j Jjoven Harry
Potter, dice Slack, se dio cuenta de que el gobierno v los. medios esta-
ban mintiéndele al piblico por tal de enmascarar el mal inherente,
Potter, pues, mont6 el Ejército de Dumbledore con sus compaidieros de
clase y se lanzé a cambiar el mundo Emulando ese Impulso la Harry
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Potter Alliance ha movilizado a mas de 100.000 jévene
mundo para que participen en campafias en contra del ‘gone
Africa, en apoyo a los derechos laborales y el matrimonio hom i
de recaudacién de dinerc para ayudar en el desastre de Hai
zando toques de atenclén ala concentrac:én medidtica y muchas
otras causas. : : : e
Los esfuerzos de Slack refinen fans acérrlmos de las novelas fan-
tasticas de J.K. Rowling para trabajar en sintonfa con grupos de a._ct1-
vismo més tradicionales. Lanza la siguiente pregunta a sus seguido-
res: jeontra qué lucharia el Ejército de Dumbledore en el mundo real?
Muchos de los partidarios del grupo afirmaren que nunca se habfan
considerado «politicos» antes; la posibilidad de trasladarse de una cul-
ura participativa al compromiso civico sirvié para que vencieran su
:'etlcc:)nma apconvertlrse en activistas (thler—Vllenchlk et al., 2012).
Estos esfuerzos aprovechan la realidad de unos medios propensos a
‘prestar mucha m4s atencién a lo que esta pasando en Hogwarts (o al
menos la apertura de un nuevo parque temético de Harry Potter) que
o que estd pasando en Darfur.
1 quté clatl?o que Avatar no podra solucionar un viejo conﬂlcto terin—
torial, y el video de YouTube que crearon los manifestantes de Bil'in
no sustituye al discurso informado sobre qué estd en juego en ese
conflicto. Pero esa tampoco era la intencién. El objetivo era, mas bien,
llegar m4s all4 del piblico habitual a quien ya le preocupan estos
problemas dirigiéndose a los intereses y necesidades de otrag comuni-

dades —fans de Avatar, comentaristas culturales mteresados en las

apropiaciones grassroots de contenido medidtico, eteétera— utlhzando
‘un lenguaje visual que le puede resultar familiar a publ]cos interna-
cionales. Como bien explicé Simon Faulkner en una discusién gue
situé el video de Avatar en un contexto mas ampho de las estrateglas
mediaticas en curso de los manifestantes de Bil'in L

Aquéllos que vean un video de ia mamfestaclén de B11’m en YouTube c

' fotografias de la misma manifestacién en Flickr quizas recurran a for-

mas de comunicacién textuales para informarse de por qué se prodije-

ron esas imdgenes. [...] Los organizadores dela manifestacion Avatar er.

Bil'in querian producir imdgenes fuertes que tendrian efecto en aquéllos
“que las vefan y que Hamarian la atencién de un pablico mas extenso. [0

" Cualquier pérdida de perspectiva conceptual que acontezca a causa de

efecto inmediato de las imAgenes de «activismo Avatar» puede compen

- garse con como estas imdgenes se relaclonan con la pa]abra escrite

(2010).
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Se confia en que videos tan provocativos estimulardn una bus-
queda de la informacién m4s exhaustiva, Motivaran a aquél que los
encuentre a buscar las paginas ricas en contenido que estos grupos
activistas han establecido v ahondar en ellas. A su vez, el acto de
compartir estos videos permite, potencialmente, la construccién
de vinculos emocionales m4s intimos con las comunidades que los
han producido.

A pesar de algunos criticos que desestiman una politica basada en
la propagacién de mensajes por las redes sociales, que consideran «ac-
tivismo de vagos», una investigacién del Centro de Comunicacién de
Impacto Social de la Georgetown University y Ogilvy Worldwide
(2010) plantea que las pequefias inversiones de tiempo y esfuerzo que
se requiere para la difusién de esos mensajes (o el vinculo a esas cau-
sas a través de nuestros perfiles en las redes sociales) puede repercu-
tir en que los participantes sean mds propensos a finalmente pasar a
la accién (Andresen, 2011). En esa encuesta a nivel nacional, la gente
que se comprometié a una actividad social de promocién frecuente-
mente fueron:

¢ Tan propensos a donar como los promotores fuera del ambito de
las redes sociales.

* El doble de propensos a ofrecer su tiempo.
El doble de propensos a participar en acontecimientos como mar-
chas benéficas. -

¢ Mais del doble de propensos a comprar productos o servicios de las
€Mpresas gue apoyan esa causa,

¢ El triple de propensos a solicitar donaciones en nombre de su
causa.

Todo esto nos hace pensar en que las formas de contenido civico mas
propagables puede que no sélo nos permitan llegar a simpatizantes
inesperados, sino que ademss quizas estemos plantando semillas que
pueden crecer y convertirse en COmMpromisos mas serios con el paso del
tiempo,

A pesar de los beneficios que suponen estas estrategias, la facilidad
con la cual el contenido se propaga y se reconfigura es motivo de preo-
cupaciones relevantes. Sasha Constanza-Chock habla, en su trabajo
sobre el movimiento de derechos de inmigracién en Los Angeles, de
las tensiones entre activistas mds Jovenes, gue busecan utilizar los
medios sociales para responder espontaneamente a log acontecimien-
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tos a tiempo real, y aquéllos que quieren mantener una estructuracién
o configuracién del contenido base de la campafia mss cuidadosa.

Muchas organizaciones siguen pensando que la movilizacién transmedia
es arriesgada, porque exige facilitar practicas de movimiento de comtf-

' nicacién a voces diversas en vez de depender sélo de los lideres experi-
mentados del movimiento, que enmarcan la direccién del movimiento
dirigiéndose a periodistas convencionales durante ruedas de pre.r{sa. [...]
Las agrupaciones de movimiento que acepten la descentralizacién de la
voz del movimiento pueden cosechar gran éxito, mientras que aquellas
¢ue intenten mantener un contrel de arriba-abajo en las pricticas de
comunicacion del movimiento se arriesgan a perder credibilidad (2010:
113-114),

Sam Gregory, un portavoz de WITNESS (una organizacion de dt_arechos
humanos que aparecié en plena controversia en torno a la cinta de
video de Rodney King en log ochenta), ha publicado un conjunto de re-
flexiones sobre los riesgos y beneficios potenciales gque supone dejar
que videos de abusos de los derechos humanos circulen libremente,
Cuando la estrella del pop Peter Gabriel establecié WITNESS, pregunté:
«.Y si todes los trabajadores de derechos humanos tuvieran una cs-
mara en sus manos? ;Qué serian capaces de documentar? ;Qué po-
drian cambiar?» {citado en Gregory, 2010: 192). El incremento al ac-
ceso a herramientas de baja tecnologia de produccién y distribucién
de contenido es algo que ha permitido al grupo consumar mucho mas
esa vision: hoy hay muchos mas abusos a los derechos humanos que
se documentan y hacen publicos. .

La acogida de la cultura participativa en WITNESS perm1t’e a .ltle
activistas producir y compartir estos videos, aunque la organizacion
también reconoce que la distribucién de videos de derechos humanos
levanta cuestiones éticas fundamentales si la despojamos de sus con-
textos originales. En primer lugar, Gregory identifica cuestiones de
consentimiento. Aquéllos que son victimas del abuso quizds no pue-
dan anticipar significativamente el espectro de usos distintog de sus
imagenes en el contexto de una cultura basada en la propagacu:'fn y los
remixes. Esta preocupacion sigue siendo legitima, ya sea con imége-
nes de tortura gubernamental o videos de bullying escolar, en los pai-
ses en desarrollo o en Estados Unidos. En segundeo lugar, Gregory
advierte la «re-victimizacién» en potencia que puede ocurrir cuando
imdgenes humillantes entran en contextos gue estimulan la inter-
pretacion comica o erdtica:
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. Las violaciones mds gréficas —ataques violentos, o incluso asalto_sgé-.f'_ﬁ?
xual— se consideran el material que m4s facil se adapta a una pérdida
 de dignidad, privacidad y voluntad. Acarrea el potencial para una ver-
dadera re-victimizacién. [...] La distribucién en video puede, por si.sola, -
_contribuir a la creacién de més capas de victimizacion: los individuos de -
videos de tortura ya estdn siendo-doblemente humillados ~—en primer .
lugar por lo que les est4 pasando bajo custodia y en segundo, por la
misma grabacién. Después se ponen ain més al descubierto si las img- -

genes logran una circulacién generalizada (2010, 2010). '

Plantando cétr_a a estos desaﬁo_s, Gregory trabaj6 para que su organi- -

zacién desarrollara una ética segtn la cual se pudiera distribuir esé
material. En algunos casos, WITNESS permitia que su contenido se
distribuyera por YouTube y otras paginas de difusion de videos, mien-
tras que en otros los videos estaban cerrados y (en teoria) sélo podian
verse en la propia pagina del grupo, el Hub, donde WITNESS podia
explicar més claramente el contexto de la visualizacién. A decir ver-
dad, por supuesto, cada vez es mas dificil que cualquier grupe —ya
sea una organizacién de derechos humanos o una empresa— controle
coémo se propaga su material. En 2010 WITNESS cerré su Hub.

. Lapersistencia de los rumores y la porosidad-del panorama comu:
nicativo (como ya vimos antes) y los riesgos que se asocian a la pro-

pagacién de videos e iméagenes descontextualizados (como sugiere

WITNESS) presentan argumentos para que todos seameos més respon-
sables del contenido que decidimos distribuir, para que ayudemos a
poner en duda rumores que sabemos que se han refutado, y para in-
tentar encuadrar materiales que podrian ser controvertidos ¢ alar-
mantes tras encontrarnoslos en contextos inapropiados. En nuestro
libro ampliado, el profesor del MIT, Christopher Weaver y ¢l desarro-
llador-de software Sam Ford defienden la importancia que tiene de-
sarrollar capacidades criticas a la hora de valorar el contenido, asf
come también marcos éticos para asumir la responsabilidad de las
consecuencias de lo que compartimos con nuestras comunidades,
Como sefialan Weaver y Gord, es especialmente importante que las
instituciones educativas participen criticamente en estos procesos de
evaluaci6n de contenido, ya que los textos digitales desempefian pa-
peles cada vez més prominentes en c¢émo la gente toma decisiones
informadas como ciudadanos. Otro paso importante para mejorar la
revisién de la informacion online (y para combatir nuevas formas
de plagio en la era de la prepagabilidad) lo dan proyectos como el -
Curator’s Code (http://www.curatorscode.org/), una iniciativa. gue
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pmp;)rciona las bases para estandarizar la acreditacién del. creador
del contenido y también del distribuidor a través del cual una persong
ha encontrado ese material (una vez é} o ella haya optado por com-
parél;l:eg;ﬁ?z; control sobre la creacién de significados y lg distri-
bucién de contenido que ahora todos poseemos puede que nos propor-
cione nuevas y poderosas formas de pal’thlP&l‘ como cmdadanos y
miembros de la sociedad. Sin embargo, taIE‘.\bléil reqm.ere-.npevos Ymei
dios que revisen la calidad de la i]lfOl’InaCI(f‘ul:l que chpat.'txmos. | €
uso respensable de estas nuevas f0‘rn.133 de_ C‘I,I.’Clllactgﬁn exige que ;1-13:
bos dejemos claro dénde hemos recibido lg mfonr}amér} que :;111311 o
mos y que nos lo pensemo?l:n(;s v:eces antes de difundir mai : G
' do detenidamente. - - B
» lées?:i’igoalﬁ: acogido los valores de lla circulacjén, ﬁ,]andose en
¢6mo la propagabilidad dota al publico .de un papel ].]luChO mé? agl;vq
en la configutacién del entorno mediatico, pero eso jnﬂv.aye enia 61ca
de decisiones colectivas sobre qué contt?nido del;rena circular y e6mo
podemos garantizar la integridad de la informacién que 'c?mpartlmog
con otros. No queremos dar a entender que la_ prppagalﬁnl:m:lad Supc;l:
necesariamente la visién utdpica de una soaedad_me]or informas té
‘més responsable y mds ética. Mas _bigno que, a ‘rqed1dsith}1e xfméslgegén
- adopta un papel activo en la conﬁgur_aqén dela creacmp ¥ cirea aq »
de textos mediaticos, el piblico ahora tiene acceso —para blep y par .
al— mavor variedad de voces. : s L
malCrleEI(:: queylo_s' creadores de 'contenifi.o 'Qe todo tipo, gegde 1_9:
“eje.cutivos de Madison Avenue gue nos quieren iender O.l - u;);‘z:as
los grupos civicos que quieren llamarnos la atenm?n.sobre‘mj_ s
sociales, serdn capaces de disefiar textos que el pu!)]%co quiera prop
gar si son conscientes de los deseos y mecanicas basu.:as que motuf:.a;
estos actos de circulacién grassroots. Com? l-_n.amos wstof ?1 m%ter; 1
que se propaga es productible, porque pomb?],lta la partl‘(:;pa(ﬂ _nt' :a
piiblico, proporciona recursos para ja expresién compairn .a ¥ IO 1L
intercambios a través de contenido sorprn.aflc‘lente 0 mtngani;e;;.' 5,2
génte quiere compartir aquellos textos r:!edlatlcos que se con;re ir :
en un recurso relevante en sus conversaciones en curso ¢ que esbs?.por
taran una nueva fuente de placer e inferés. Q‘meren-l.ntercam 151.: ¥
discutir contenido medistico si el material'c(.m.t]ene actwadorfas cultu-
rales, si ofrece actividades en las cuales participar. Como ya vimos c:;n
respeto a los rumores, este contenido a menudo se propagalcuanrc;
expresa, conscientemente o no, pt_ansamlentos que les compelen pe .
que son incapaces de verbalizar. :
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Eso no quiere decir que todo material de este tipo sea irresistible,
una idea que nos devolveria a la pasividad asociada con la teoria del
contenido viral. Mas bien, los participantes valoran el contenido para
ver si es valioso y significativo de cara a los grupos con los cuales dia-
logan regularmente.

A medida que entramos mas decididamente en la época del conte-
nido propagable, estamos presenciando nuevos tipos de estrategias
corporativas y nuevos tipos de discursos civicos, ambos pensados para
reflejar un cambio en el poder, alejandose de una distribucién de con-
tenido arriba-abajo y acerciandose al arraigo de los intermediarios
&rassroots que actian en nombre de una causa u organizacién mayo-
res. Los anuncios cada vez son mas Juguetones y participativos. Ya no
intentan exigir nuestra atencién interrumpiendo nuestras experien-
cias de entretenimiento. En vez de eso los expertos en marketing es-
tan intentando crear textos que la gente busque activamente y distri-
buya voluntariamente. Mientras, el concepto de contenido civico se
aleja de los discursos de instituciones de servicio publico, y cada vez
adopta mds atributos relacionados con el contenido del entreteni-
miento: los creadores quieren expandir las comunidades por donde
circulan. Estos productores ya no dependen de la emisién publica tra-
dicional para llegar al piblico. En el capitulo 6, exploraremos mas
profundamente qué es lo que esta inclinacién hacia la propagabilidad
significa para los productores de contenido independiente. Estos crea-
dores, que a menudo han sido los primeros en innovar con los medios
sociales (ya que para distribuir su contenido han tenido que rodear las
barricadas tradicionales), han accedido a modelos colaborativos para
cortejar y mantener una comunidad de partidarios.
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6
Cortejar a los fans del
contenido independiente

La animadora Nina Paley y el escritor de ciencia ﬁCCiéI:l Cory Docto-
row forman parte de un nimero de artistas indfapendlfefntf_es.e:n au-
mento que estdn repensando y reinventando la circulacién inicial de
sus textos. Ambos ofrecen su arte a los fans como «regalo» y esperan
que la comunidad apoye sus esfuerzos. Si bien discrepan al respecto
de cudles son los mejores modelos (Paley y Doctorow, 2910), ambos
artistas promueven el concepto de «bienes comunes creativos», y am-
bos gquieren huir de los regimenes de los derechos de autor, que consi-
deran estrechos. Este, por ejemplo, es un fragmento de la carta abierta
de Paley a los fans que visitan su pédgina web:

Os doy, por la presente, Sita Sings the Blues. .['"] Por favor distribuuli,
copiad, compartid, archivad y mostrad Sita Smgs the Blues. De la ct:1 -
tura compartida vino, ¥ a una cultura compartlde‘a regresa. El sentido
comun me insta a exigir un pago por cada utilizacién de est.fe ﬁlm_, Pero
entonces, jeémo lo verfan aquéllos sin dinero? ;Cuénto sf.e difundiria lalt
pelicula si estuviera limitada por un permiso y unas tanfgs‘? El contro
brinda una sensacién falsa de seguridad. La dnica seguridad r(?al qug
tengo es confiar en vosotros, confiar en la cultura, y confiar en la liberta

(2009).

Como planteamos en el capitulo 1, estos «regalos» no repre_sent‘an
«contenido gratis». Este tipo de entrega de regalos a menudo implica
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