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			Prólogo

			La publicación en 2006 de Convergence Culture consolidó a Henry Jenkins como referente internacional en el estudio de las narrativas transmedia y la cultura de la convergencia. El libro mapeó con todo lujo de detalles la «colisión entre los viejos y nuevos medios» y expandió la agenda de investigación de académicos en todo el mundo. A partir de ese volumen muchas conversaciones teóricas sobre los medios de comunicación y la cultura comenzaron a organizarse en torno a la oposición entre la industria de los medios y la cultura colaborativa. Temas como la participación de los fans en comunidades virtuales y redes sociales, la emergencia de formatos textuales innovadores creados por los usuarios y los nuevos roles que éstos asumían en el proceso de comunicación (del consumidor al prosumidor) estuvieron cada vez más presentes en los programas de investigación. 

			Para Jenkins la convergencia mediática es algo más que un mero cambio tecnológico:

			La convergencia altera la relación entre las tecnologías existentes, las industrias, los mercados, los géneros y las audiencias. La convergencia altera la lógica con la que operan las industrias mediáticas y con la que procesan la información y entretenimiento los consumidores de los medios [...] Tengan bien presente que la convergencia se refiere a un proceso, no a un punto final (2008b: 26). 

			En este marco Jenkins indica una serie de rasgos que caracterizarían a la industria contemporánea de los medios, desde la creciente reducción de los costes de producción y distribución hasta el aumento de plataformas y canales o la gran concentración de la propiedad. Los públicos, por su parte, están generado nuevas formas de cultura participativa que convierten al consumo de medios en un «proceso colectivo» que está cambiando «la religión, la educación, el derecho, la política, la publicidad e incluso el mundo militar» (Jenkins, 2008b: 15). La complejidad de estos procesos está a la vista. Resulta imposible reducir el proceso de convergencia a una sola dimensión: la «convergencia, es tanto un proceso corporativo de arriba-abajo como un proceso de abajo arriba dirigido por consumidores» (Jenkins, 2008b: 28). 

			En enero de 2013, exactamente diez años después de que introdujera el concepto de transmedia storytelling en las conversaciones académicas y profesionales, Henry Jenkins publicó un nuevo libro junto a Joshua Green y Sam Ford. Se trata de Cultura Transmedia. La creación de contenido y valor en una cultura de red (Spreadable Media. Creating value and meaning in a networked culture), el volumen que el lector tiene ahora mismo entre sus manos.

			Cultura Transmedia retoma los grandes temas de Convergence Culture y los actualiza en un contexto marcado por los grandes cambios que ha sufrido la ecología mediática en la última década. Conviene recordar que Convergence Culture se publicó en 2006 y una buena parte de las plataformas que están cambiando el ecosistema de medios, desde Facebook (creada en 2004) hasta YouTube (2005), Twitter (2006) o Instagram (2010), estaban por entonces atravesando su infancia o ni siquiera existían. En Cultura Transmedia los autores despliegan un mapa actualizado de ese campo híbrido donde las estrategias corporativas se cruzan con las tácticas de los usuarios (¿o era al revés?). Al igual que Convergence Culture, más que apostar por un denso desarrollo teórico, este volumen nos describe decenas de experiencias situadas, como hubiera dicho el investigador argentino Aníbal Ford, «en las orillas» de la industria de la cultura. Jenkins, Green y Ford pasan revista a todo tipo de situaciones dentro de la gran cultura de la convergencia, analizan conflictos, repasan las (a menudo erradas) estrategias de las grandes corporaciones y critican los obsoletos sistemas de medición de consumo mediático todavía basados en las audiencias del broadcasting.

			A los autores les interesa analizar la creciente presencia de los prosumidores en el flujo mediático y las alteraciones que esta participación provoca en la industria cultural. En este caso la palabra clave es spreadability, un concepto polivalente que según el Oxford Dictionary nos remite a la idea de expansión, despliegue, propagación o diseminación. Jenkins, Green y Ford oponen el nuevo paradigma de la spreadability al viejo modelo de la stickiness, otro concepto difícil de traducir que significa viscosidad o adhesividad. En otras palabras: si antes las corporaciones proponían un contenido seductor con la intención de atraer a las audiencias y poder contabilizarlas para venderlas a los anunciantes, ahora la cultura de la convergencia late al ritmo de la diseminación de contenidos a lo largo y ancho de toda la ecología mediática. 

			El sistema del broadcasting buscaba crear experiencias unificadas donde la interactividad con las audiencias se encontraba pre-estructurada. Ese mundo no tan lejano con pocos canales de distribución de contenidos —que buscaba mantener a las audiencias bien quietas y atentas frente a la pantalla— es el que hoy se encuentra en crisis. De la nueva ecología mediática emerge un paisaje diferente, con contenidos dispersos en muchos medios y plataformas, experiencias diversificadas de consumo y una participación cada vez más intensa por parte de los prosumidores. 

			¿Por qué los contenidos se expanden y despliegan a través de muchos medios y plataformas? Porque, como dicen los autores, «si no lo hacen se mueren». Las comunidades de fans, con sus remix, parodias y extensiones narrativas, juegan un rol fundamental en estos procesos de diseminación textual. Los grandes actores económicos, como siempre, tardaron un buen tiempo en valorar estas nuevas formas de subversión textual que se despliegan en las redes digitales. La primera reacción de muchos empresarios y creadores fue instintiva: Están violando el copyright. ¡Mandemos los abogados! Una típica respuesta jurídica del siglo XX a un fenómeno cultural del siglo XXI. 

			En Convergence Culture Jenkins dedicó un capítulo a la Harry Potter Wars, un conflicto que enfrentó a abogados y jóvenes fans organizados en red. La pregunta es obvia: ¿Qué empresa mandaría los abogados a sus mejores clientes? Esos fans eran los mismos que leían los libros, iban al cine, compraban el merchandising e inundaban las redes sociales con mensajes relativos a Harry Potter. Ellos eran los evangelistas del mundo narrativo del joven mago de Hogwarts… Tarde pero de manera segura las empresas descubrieron que cada vez que un adolescente crea una fanfiction de Harry Potter sube el valor de la marca Harry Potter, y cada vez que un fan comparte en YouTube una parodia de Star Wars se incrementan las acciones de ese mundo narrativo en el reino de los activos intangibles. 

			Según Jenkins, Green y Ford estos cambios nos obligan a reconceptualizar muchos aspectos de la cultura, las relaciones sociales, la participación política y cuestiones económicas o jurídicas. ¿Un caso de spreadability? La explosiva irrupción de la cantante británica amateur Susan Boyle en las redes sociales después de su aparición en televisión. Su éxito mundial no llegó de la mano de los canales tradicionales de distribución sino gracias a las redes de fans.

			La participación de los usuarios no es un fenómeno nuevo: según los autores aparece en la periferia de la industria cultural en el siglo XIX y se expande en el siglo XX gracias a los new media de entonces (la radio, el cine, la prensa pulp, etcétera) y la creación de las primeras comunidades de fans de ciencia ficción. Las redes sociales nacidas en la última década multiplicaron estas experiencias y las complejizaron. Por ejemplo, los usuarios no dudaron en apoderarse de sus personajes favoritos y llevarlos a Twitter, tal como sucedió con Mad Men. La productora AMC reaccionó ordenando el cierre de esas cuentas. New media, old media.

			Como podemos ver, la ideología del broadcasting y el viejo derecho de autor se resisten a morir, lo cual demuestra que todavía existen tensiones profundas entre la cultura colaborativa y la industria de medios. En este contexto infinidad de conceptos y categorías deberían ser repensados. Por ejemplo la «piratería» —nos dicen lúcidamente Jenkins, Green y Ford—, se presenta más como un límite legal de la industria de medios que un fallo moral de las audiencias. 

			En Cultura Transmedia los autores advierten que los fans hacen algo más que producir contenidos DIY (Do It Yourself): las formas de participación son variadas y heterogéneas. La participación de los usuarios, en definitiva, no puede limitarse a la mirada en clave «resistente» ya que admite, como mínimo, dos concepciones: la corporativa-empresarial y la político-participativa. La frontera entre la industria cultural y la producción de los fans es porosa: los contenidos van y vienen, los actores a ambos lados negocian/contratan y tensiones aparentemente irreconciliables pueden terminar en acuerdos temporales de cooperación.

			Algunos investigadores fruncen el ceño cuando se les propone analizar estas nuevas prácticas de comunicación. Según ellos nos encontramos de frente a estrategias explícitas de dominación del mercado; otros ven en la «participación» de los usuarios una forma de complicidad con el poder; algunos llegan inclusive a despreciar ciertas producciones textuales —como los muñecos de Harry Potter o Indiana Jones— porque se trata de merchandising… No sólo el branding se aprovecha de las narrativas transmedia. Muchas manifestaciones políticas anti-sistema se alimentan de la cultura de masas y adoptan la forma del transmedia storytelling. En Cultura Transmedia se presentan varios casos, por ejemplo cuando los jóvenes palestinos se pintaron de azul —como los habitantes del planeta Pandora en la película Avatar— y se manifestaron con arcos y flechas contra la construcción del muro de Cisjordania. Las imágenes dieron la vuelta al mundo gracias a YouTube. 

			Dicho en otras palabras: las narrativas transmedia también sirven para hacer política e incidir en el imaginario social con nuevas ideas y propuestas. El misterio, lo inacabado, el humor, lo controvertido o los rumores son grandes motores narrativos que se pueden utilizar en el activismo social y político. Todos estos cambios nos llevan a repensar el rol de los actores de la ecología mediática y las relaciones que mantienen entre ellos. Jenkins, Green y Ford no lo dudan: estamos de frente a nuevos modos de producción, tipos de contenido nunca vistos y renovadas formas de relación entre productores y audiencias.

			Como escribió Henry Jenkins en Convergence Culture, la «convergencia se refiere a un proceso, no a un punto final». O sea, una vez terminada esta frase el lector puede estar tranquilo: la historia continúa en Cultura Transmedia.

			Carlos A. Scolari

			@cscolari

			Universitat Pompeu Fabra 

			Barcelona, octubre 2015
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			Cómo leer este libro

			Imaginamos que este libro tendrá tres tipos de lectores: investigadores de los medios, profesionales de la comunicación y gente que está creando y compartiendo contenido mediático activamente interesada en cómo, consecuentemente, están cambiando las industrias mediáticas —y nuestra(s) cultura(s). Cultura Transmedia está pensado para trazar puntos de diálogo comunes entre estos públicos y sus perspectivas. A medida que vayan leyendo el libro, no obstante, se encontrarán con capítulos concretos que se dirigen más a cierto grupo que a otro. En estos casos, tengan paciencia y quizás incluso aprovechen la oportunidad de contemplar estos fenómenos a través de otros ojos. Queremos que los tres tipos de público (así como otros que puedan beneficiarse de este debate) utilicen nuestra tesis como una instigación para lanzar algunas preguntas fundamentales sobre cómo la gente normal y corriente produce significado y valor en este entorno de comunicación cambiante.

			Muchos de los argumentos base de este libro surgieron de nuestro trabajo en el Consorcio de Cultura Convergente, un proyecto de investigación académica de cinco años y medio (2005-2011) cuyo objetivo era dirigirse a estos tres grupos y facilitar el diálogo entre ellos. La investigación del Consorcio la capitaneaba un equipo de empleados y estudiantes de postgrado del Programa de Estudios Mediáticos Comparativos del MIT. Este equipo central trabajó junto a una comunidad de investigadores líder de estudios mediáticos situados en otras partes del mundo y una variada gama de socios corporativos que financiaron el proyecto: compañías televisivas (Turner Broadcasting, MTV Networks), empresas de tecnología digital e Internet (Yahoo!, Internet Group do Brasil, Nagravision) e importantes marcas y expertos en marketing (Petrobas, Fidelity Investments, la agencia de publicidad GSD&M y la agencia de narración transmedia The Alchemists). El Consorcio creó una serie de foros —desde las conferencias Futures of Entertainment y Transmedia Hollywood a entradas en blogs, newsletters, informes, y brainstormings corporativos— con el objetivo de unir estas tres perspectivas y el proyecto ha fomentado una comunidad en torno a la conferencia anual Futures of Entertainment cuya misión es continuar esta colaboración. 

			El Consorcio de la Cultura Convergente se creó por varias razones. Cada vez más estudiantes licenciados en estudios mediáticos estaban buscando trabajo en la industria en lugar de permanecer en la universidad y el Consorcio quería encargarse más seriamente de ayudar a los estudiantes a convertir las reflexiones que hacen en clase en el «liderazgo de pensamiento» (si utilizamos el término corporativo) que podría contribuir a la transformación de los sectores de los medios y el marketing. Nuestro equipo reconoció que a muchos comunicadores corporativos y creadores de contenido mediático que proporcionan este liderazgo de pensamiento a través de sus propias publicaciones y plataformas digitales les interesaba activamente el trabajo que hacíamos en la universidad. En efecto, muchos de nuestros socios corporativos no sólo contribuyeron a nuestra investigación sino que también se convirtieron en colaboradores. Nuestro diálogo con estos pensadores del sector (así como otros) determinó nuestro trabajo y, a cambio, les ayudó a aplicar algunas de nuestras reflexiones a sus propias compañías e industrias. El Consorcio juntó una comunidad de académicos e investigadores procedentes de una gama de disciplinas interesados en trazar un diálogo significativo entre «academia» e «industria». Considerando el poco diálogo que suele cruzar las fronteras académicas (consideren las desconexiones entre los estudios culturales y las ciencias sociales o entre las humanidades y las escuelas de negocios), esta colaboración interdisciplinaria (que nuestras iniciativas de investigación han habilitado) nos ha dado especial energía.

			Aunque los tres gestionamos anteriormente el Consorcio, nuestras trayectorias profesionales se han bifurcado. Así, podemos aportar distintas perspectivas sobre el conjunto de asuntos que se plantean en este libro. Sam Ford trabaja en una firma de comunicaciones estratégicas que aconseja una variedad de marcas y compañías mediáticas; Joshua Green, tras coordinar un programa académico de investigación que examinaba las industrias mediáticas, ahora trabaja en una asesoría de gestión de empresas especializada en estrategias digitales; y Henry Jenkins trabaja como profesor de comunicaciones, periodismo, artes cinemáticas y educación, y se llama a sí mismo «aca-fan» para ilustrar cómo su vida ha abarcado los mundos de la academia y el fandom.

			A lo largo del libro, verán referencias a la versión ampliada de este libro. Si visitan http://spreadablemedia.org, encontrarán contenido adicional cortesía de un conjunto de colaboradores que determinaron nuestra tesis y que nombramos directamente a lo largo del libro —estudios de caso y reflexiones profundas que amplían el trabajo que planteamos, así como opiniones en contra de algunos de nuestros argumentos. Hemos utilizado estas contribuciones libremente en esta edición; todas ellas las fuimos recolectando a medida que trabajábamos en el proyecto estos últimos años. Muchos de estos colaboradores, aunque no todos, han formado parte del Consorcio de la Cultura Convergente, han participado en conferencias de Futures of Entertainment o Transmedia Hollywood, y por lo tanto han formado parte de la discusión más amplia de la cual ha surgido este libro. 

			Cada uno de nosotros tiene opiniones fuertes al respecto de los temas que aquí planteamos, pero nos hemos esforzado al máximo para evitar que este libro sea polémico. Cultura Transmedia está alimentado por nuestro interés colectivo en promover diálogos entre investigadores mediáticos, profesionales de la comunicación y ciudadanos que crean y comparten contenido. También lo alimentan nuestras frustraciones ante cómo cada uno de estos grupos trata las problemáticas que consideramos a lo largo del libro.

			En parte, nuestro trabajo surge de la decepción que sentimos ante cómo algunas empresas han respondido a la «cultura convergente» que ha examinado nuestra investigación. Algunas compañías siguen ignorando el potencial de este entorno participativo y utilizan su autoridad legal para limitar en vez de habilitar la participación grassroots,1 o rechazando escuchar al mismo público con el cual desean comunicarse. Lo que es peor, muchos expertos en marketing y productores mediáticos se han amparado en nociones simplificadas a la hora de entender estos fenómenos, nociones que tergiversan cómo perciben las necesidades, deseos y actividades de su público. Hay ideas, como el «contenido generado por usuarios» o las «plataformas marcadas», que ignoran la historia y el poder de la cultura participativa porque intentan definir la colaboración sólo en términos corporativos.

			Este libro será de gran ayuda a aquellos lectores de las industrias mediáticas que se esmeran para escuchar a sus públicos de forma más profunda y que intentan entender el «panorama general» en vez de aquéllos a quienes les interesa «explotar» o «utilizar» la gente que su empresa pretende servir. Cultura Transmedia presenta ejemplos de muchos productores mediáticos no corporativos —organizaciones sin ánimo de lucro, grupos de activistas, iglesias, educadores y artistas independientes— que han establecido relaciones robustas con sus públicos y que frecuentemente reflexionan tan activamente sobre los objetivos del público a la hora de circular material como piensan sobre sus propias metas al crearlo.

			Resumiendo, el libro defiende que las compañías que prosperarán a la larga en un paisaje de «contenido propagable» son aquéllas que escuchan a su público, se preocupan por él y, básicamente, quieran responder a las necesidades y deseos de sus públicos tan crucialmente como se preocupan por sus propias metas empresariales. Los siguientes capítulos, entre otras cosas, examinarán un conjunto de prácticas comunitarias y corporativas que plantean nuevos caminos a la hora de establecer modelos más sostenibles, entablando relaciones con los públicos que encuentran un beneficio mutuo ante la pérdida del «control» corporativo.

			Nuestras intenciones son más reformistas que revolucionarias. Ofrecen consejo pragmático con la esperanza de crear un balance más equitativo del poder dentro de la sociedad. Aceptamos, como punto de partida, que las formulaciones del capitalismo determinarán de forma decisiva la creación y circulación de la mayoría de textos mediáticos en un futuro cercano y que la mayoría de gente no se quedará (y no querrá quedarse) fuera de la cultura comercial. Nuestros argumentos, pues, se dirigen frecuentemente a corporaciones. Reconocen que las leyes que afectan más directamente la habilidad del público de desplegar poder mediático están determinadas por mandamases corporativos —algo cierto en Estados Unidos en concreto y cada vez más aplicable a un contexto global.

			Si bien los eruditos de los estudios culturales que actúan como críticos culturales externos del poder y legislación de la industria pueden aportar mucho valor, este tipo de discurso ha hecho que los compromisos entre los estudios culturales/mediáticos y las industrias creativas sean conflictivos.2 En cambio, nuestra intervención adopta una postura que promueve el diálogo entre la academia y la industria. Así pues, nuestro tono retórico es diferente al que adoptan muchos otros trabajos de los estudios críticos y culturales. Aunque sabemos perfectamente que algunos lectores quizás desestimarán nuestro interés en casos prácticos transformativos de «prácticas adecuadas» a lo largo del libro, considerándolo «puramente festivo» o no «lo suficientemente crítico», nosotros desafiamos, asimismo, informes que son «puramente críticos» o «no lo suficientemente festivos», que restan importancia al terreno que se ha ganado al reconfigurarse la ecología de los medios. Creemos que la erudición mediática debe tener muy claro para qué lucha y también contra qué lucha. El libro apoya sin vacilar la expansión y diversificación de oportunidades para una participación significativa en las decisiones que afectan a nuestra cultura y sociedad. Creemos que defender esta contribución es esencial, incluso cuando Cultura Transmedia mencione las tensiones y desigualdad de este nuevo paisaje mediático. 

			Uno de los objetivos de este libro es criticar activamente la retórica neoliberal que ha ido apareciendo a medida que los modelos de negocio y de marketing toman en consideración una cultura cada vez más participativa. Cultura Transmedia examina cómo el discurso actual de la industria oculta los conflictos entre los intereses de las marcas y empresas mediáticas y sus públicos, echando mano de una variedad de críticas académicas potentes a las lógicas y prácticas de la Web 2.0 para centrarse en problemáticas alrededor de la vigilancia del público, la mano de obra gratis y las desigualdades de acceso y participación. Mientras, no obstante, mostramos cómo tanto la lógica de la industria como las críticas académicas se centran demasiado en el valor de la soberanía del individuo en vez de en las redes sociales a través de las cuales los miembros del público desempeñan papeles activos en la propagación del material.3 

			Cultura Transmedia es un libro sobre algo más que meramente de qué manera la tecnología está cambiando la cultura. Los defensores de las nuevas tecnologías a menudo hablan de cómo el siguiente medio o herramienta democratizará la comunicación, mientras los críticos de los medios a menudo se centran en la pérdida del control de los ciudadanos, ya que las plataformas de distribución de contenido mediático están en manos de los conglomerados. Mientras, los comunicadores corporativos y los profesionales de las industrias mediáticas habitualmente hablan sobre cómo las nuevas plataformas están desestabilizando su negocio (y quizás provocando su «pérdida de control»). Pero las nuevas plataformas comunicativas no fijan un «final» inevitable, ya sea la democratización o la desestabilización. Aún se está determinando qué es lo que estas personas decidirán hacer individual y colectivamente con estas tecnologías como profesionales y públicos, y qué tipos de cultura producirá y propagará la gente con estas herramientas. Aquellos investigadores, profesionales del sector y participantes mediáticos activos a quienes les preocupa perseguir un paisaje mediático inclusivo, equitativo y fuerte no pueden aceptar la evolución de las plataformas mediáticas y la creación de contenido como si fuera la consecuencia inalterable de desarrollos tecnológicos. Esperamos examinar las tensiones entre estos puntos de vista distintos pero también explorar qué es lo que falta: cómo las actividades de los individuos conectados están ayudando (o podrían ayudar) a determinar el entorno comunicativo que los rodea. Estas tecnologías y lógicas aún están sujetas a cambios. De lo contrario, este libro no tendría sentido.

			Además, un sistema mediático es más que simplemente las tecnologías que lo sustentan. La cultura impone estos cambios; las realidades del entorno comunicativo actual son más caóticas de lo que cualquiera de estas perspectivas es capaz de reconocer. El crecimiento de la comunicación en red, especialmente si lo juntamos con las prácticas de la cultura participativa, proporciona un conjunto de nuevos recursos y facilita nuevas intervenciones de la mano de una variedad de grupos que hace tiempo que luchan para que se escuche su voz. Las nuevas plataformas crean aperturas para el cambio social, cultural, económico, legal y político y oportunidades para la diversidad y la democratización para las cuales merece la pena luchar. Sin embargo, las condiciones de participación aún están claramente en el aire, y las determinarán una serie de luchas legales y económicas que tendrán lugar poco a poco estas próximas décadas. 

			Este libro no está pensado para leerse como manual que enseñe a las industrias creativas a hacer dinero «utilizando» las plataformas en crecimiento de la web 2.0. Similarmente, en vez de diseñar una guía para el éxito viral, ponemos en duda la lógica del «contenido viral», señalando cómo estos modelos perjudican al público, a los creadores de contenido y a los expertos en marketing. En cada una de nuestras investigaciones, nos fijaremos en los productos y prácticas que a menudo nos resultaran familiares, e incluso así cuestionaremos las respuestas fáciles y los métodos excesivamente simplistas de entender la cultura que frecuentemente los acompañan. El flujo del contenido mediático lo determinan influencias complejas y rechazamos respuestas simples a favor de explicaciones más sofisticadas.

			Nuestro objetivo es ayudar a todo nuestro público a entender mejor el cambio de una cultura que ha sido configurada por la lógica radiotelevisiva a una cultura que promueve una mayor participación grassroots. Examinamos cómo la gente está desempeñando un papel más activo a la hora de determinar el flujo de contenido para satisfacer sus propios objetivos en una cultura cada vez más en red; y los desafíos, frustraciones y complicaciones significativos de la producción y circulación de contenido mediático en un mundo de contenido propagable. Localizaremos y defenderemos el derecho colectivo del público a una participación significativa. Cultura Transmedia propone un nuevo planteamiento sobre la producción, promoción y circulación de contenido que fomenta un mayor respeto hacia la voluntad de los participantes grassroots, llamando la atención de los choques que acontecen cuando los textos mediáticos se mueven entre esferas comerciales y no comerciales.

			Cultura Transmedia ahora está literal y figurativamente en sus manos. Hagan del libro lo que quieran. Léanlo; debátanlo; critíquenlo; destrócenlo. Por encima de todo, amplíen la conversación que aquí empezamos. Corran la voz a otros a quienes podría interesarles. Transformen estas ideas a través de sus conversaciones. Desarrollen los argumentos que les lleguen hondo. Denuncien aquéllos que no. Así es como funciona el contenido propagable.  

			Notas:

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			
				
					1.	El término «grassroots», que podría traducirse como «de raíces», hace referencia a todas aquellas acciones y movimientos que surgen de la gente de a pie, del público general —y no de las empresas o élites. (N. del T.)

				

				
					2.	Consideramos importante mencionar que, a pesar de esta tendencia extendida, hay un conjunto de investigadores de los estudios mediáticos y proyectos que están adoptando un enfoque más colaborativo para llegar a diálogos productivos con las voces de la industria. Esperamos que Cultura Transmedia contribuya a esta tendencia. 

				

				
					3.	A los efectos de este libro, hacemos una distinción entre redes sociales como Facebook y el concepto más amplio de redes sociales, que hacen referencia a las conexiones entre agentes sociales; las webs de redes sociales quizás sean herramientas para mantener y ampliar dichas redes, pero poca gente participa en redes sociales que sólo se compongan de personas que pueden conocer en Facebook.

				

			

		

	
		
			

			Introducción 
Por qué se propaga el contenido de los medios

			Este libro trata sobre las múltiples formas mediante las cuales se distribuye el contenido hoy día, desde las raíces a lo mainstream. A medida que exploramos la circulación podemos ver cómo se crean valor y significado en las múltiples economías que constituyen el paisaje de los medios emergentes. El mensaje que queremos transmitir es simple: si no se propaga, está muerto.

			No nos referimos a los tipos de circulación que a nivel histórico han preocupado a los editores, es decir, cuántos lectores adquirirán la edición matutina del New York Times o el Wall Street Journal. Cualquier publicación puede conocer su «circulación», especialmente porque las tasas de publicidad se calculan basándose en esas cifras. Al igual que las «impresiones» que los editores digitales publicitan, este tipo de circulación busca convertir los miembros del público en receptáculos del contenido producido/distribuido en masa: globos oculares delante de una pantalla (en términos televisivos), traseros en asientos (en términos de deportes o cine), o cualquier otra parte del cuerpo que las compañías y marcas mediáticas esperen atrapar en el futuro. Pero esas definiciones de «circulación» se refieren realmente a la distribución: los intereses comerciales que producen y venden el contenido de los medios controlan significativamente (o totalmente) su movimiento. Estas lógicas de distribución se aplican mejor en el mundo de los medios masivos, donde un pequeño número de productoras —Random House, CBS o Warner Brothers— crean productos cerrados y específicos para el gran público.

			En vez de eso, Cultura Transmedia analiza un modelo híbrido de circulación, en el cual una mezcla de fuerzas verticales (de arriba a abajo y de abajo a arriba) determina cómo se comparte el material a través de las culturas —así como entre ellas— de forma mucho más participativa (y desordenada). Las decisiones individuales que tomamos al difundir textos mediáticos —tuitear el último gazapo del candidato presidencial, reenviar un mail de una receta de galletas de Nieman Marcus o compartir el vídeo de una gaviota ladrona— están remodelando el paisaje mediático en sí mismo.

			Este cambio (de la distribución a la circulación) supone un movimiento hacia un modelo de cultura más participativo que considera al público no sólo como consumidores de mensajes preconstruidos sino como personas que están dando forma, compartiendo, re-enmarcando y remezclando el contenido de los medios de una manera que antes era quizás inimaginable. Y lo hacen no como individuos aislados sino dentro de comunidades y redes más amplias, que les permiten propagar el contenido más allá de su proximidad geográfica inmediata. Henry Jenkins (1992) acuñó el término «cultura participativa» para describir la producción cultural y las interacciones sociales de las comunidades de fans. Su propósito inicial era encontrar una forma de diferenciar las actividades de los fans de las de otras tipologías de público. El concepto ha evolucionado: ahora hace referencia a un conjunto de grupos distintos que utilizan la producción y distribución mediáticas para satisfacer sus intereses colectivos. Diversos académicos han vinculado las reflexiones sobre la cultura fan con un discurso más amplio sobre la participación en los medios (y a través de ellos). Obras anteriores sobre la cultura participativa hacían hincapié en las acciones de recepción y producción por parte del público mediático; este libro amplía ese método con el objetivo de estudiar los papeles que desempeñan las comunidades online en la configuración de la circulación mediática. El público está haciendo notar su presencia: configura activamente los flujos mediáticos. Productoras, directores de marca, profesionales de los servicios de atención al cliente y comunicadores corporativos están abriendo los ojos ante la necesidad comercial de escucharlos y responderles ágilmente.

			Mientras que muchos creadores de contenido luchan contra la prominencia cada vez mayor de este enfoque hacia las raíces que representan el público, en la red ha aparecido un amplio surtido de herramientas de comunicación para facilitar la difusión informal e instantánea. Estas plataformas ofrecen nuevas facilidades al público para que difunda textos mediáticos, y al mismo tiempo, buscan modelos para generar ingresos a partir de las actividades de sus usuarios. No obstante, aunque las nuevas herramientas han multiplicado las opciones del público a la hora de distribuir material, las recomendaciones mediante el boca a boca y la difusión del contenido mediático son impulsos que siempre han guiado cómo las personas interaccionan unas con otras. Quizás nada sea más humano que el acto de compartir historias, ya sea ante una hoguera o a través de una «nube» (por así decirlo). Debemos ir con cuidado y no presuponer que una forma de circulación más participativa pueda justificarse sólo (o principalmente) a partir de la aparición de esta infraestructura tecnológica, incluso si estas nuevas tecnologías juegan un papel clave al habilitar los cambios que describimos en este libro. 

			Cultura Transmedia se centra en las dinámicas sociales y las prácticas culturales que han posibilitado y popularizado estas nuevas plataformas; directrices que no sólo explican cómo compartir se ha convertido en una práctica habitual, sino también por qué. Nuestro enfoque no presupone que las nuevas plataformas liberan a la gente de limitaciones viejas; más bien plantea que el potencial de los medios digitales nos brinda un catalizador para reconceptualizar otros aspectos de la cultura: exige la necesidad de replantear las relaciones sociales, reimaginar la participación cultural y política, revisar las expectativas económicas y reconfigurar las estructuras legales.

			A lo largo de este libro utilizamos términos como «propagar», «propagable» o «propagabilidad» para describir estas formas de circulación mediática cada vez más dominantes. La «propagabilidad» se refiere al potencial —tanto técnico como cultural— del público a la hora de compartir contenido con sus propios propósitos, ya sea con el permiso de los titulares de los derechos o en contra de sus deseos. Mientras trabajábamos en este libro algunos críticos han desafiado el término «propagable»: dicen que les parece más acertado para describir queso fundido o mantequilla de cacahuete (el término se originó en relación a la «pegajosidad», que ahora explicaremos). No obstante, piensen en «propagabilidad» como un referente, quizás como un esbozo en Wikipedia; a partir de ese término podemos dar forma a una discusión. Nuestro objetivo no es crear una nueva palabra tendenciosa. En lugar de eso, queremos desafiar a los lectores a que sospesen las metáforas que solemos utilizar cuando hablamos de cómo el contenido circula a través del paisaje cultural, a que se opongan a una terminología que pueda tergiversar cómo entendemos estas tendencias y a que continúen buscando términos que describan más exactamente la complejidad con la cual nos enfrentamos a los textos mediáticos. 

			Nuestro interés en la terminología va más allá de la mera semántica. Creemos que el lenguaje es muy importante. Las metáforas que utilizamos para describir los patrones que observamos configuran cómo entendemos el mundo. Algunos fenómenos nos ciegan; tenemos prejuicios hacia otros. Al debatir el «contenido propagable», queremos facilitar una explicación más matizada de cómo y por qué se propagan los materiales y alentar a nuestros lectores a que contribuyan a la construcción de un modelo que nos ayude a comprender cómo funciona la cultura digital que sea más holístico y sostenible. 

			Contenido pegajoso, prácticas propagables

			La «propagabilidad» se refiere a los recursos técnicos que permiten la circulación más cómoda de cierto tipo de contenido en vez de otro, las estructuras económicas que apoyan o limitan esa circulación, los atributos de un texto mediático que podrían captar la atención de una comunidad y las redes sociales que vinculan a las personas a través del intercambio de bytes significativos.

			Nuestro uso de «propagabilidad» resulta efectivo como corrección a la «pegajosidad», un concepto que se ha ido desarrollando a lo largo del tiempo para medir el éxito en el comercio digital. La «pegajosidad» es un término que apareció en la teoría del marketing y que se popularizó gracias a The Tipping Point (La clave del éxito, 2000), de Malcolm Gladwell y a otros textos. Se refiere, a grandes trazos, a la necesidad de crear contenido que capte la atención y el compromiso del público. Gladwell plantea: «Existe una manera fácil de empaquetar la información que en las circunstancias ideales puede hacerla irresistible. Lo único que debes hacer es encontrarla» (2000: 132). Gladwell utiliza «pegajosidad» para describir aquellos aspectos de los textos mediáticos que despiertan un profundo compromiso en el público y que pueden motivarlos a compartir con otros lo que han aprendido. En resumen, según Gladwell, el contenido pegajoso es material que la gente quiere propagar.

			A medida que se han ido construyendo modelos empresariales, la utilización de «pegajosidad» en el marco de los negocios radica en centralizar la presencia del público en un lugar concreto de la red para generar ingresos/ventas de publicidad. Esta noción de pegajosidad se parece mucho al modelo de «impresiones» que ha configurado la medición de audiencias en los medios radiotelevisados: las impresiones se miden en base a cuántas personas ven un trozo concreto de contenido, mientras que la pegajosidad se refiere a los mecanismos que motivan a la gente a buscar un sitio concreto y pasar tiempo en él. Al aplicarlo al diseño de una página web, las compañías esperan lograr pegajosidad colocando el material en una posición fácilmente mensurable y evaluando cuánta gente lo ve, cuántas visualizaciones recibe y durante cuánto tiempo los visitantes lo ven. 

			Siguiendo el modelo de la pegajosidad, las empresas ganan valor económico ofreciendo productos a través de una especie de catálogo de e-commerce. Cobran el acceso a la información (a través de algún tipo de tarifa de suscripción) o venden las visualizaciones de los usuarios visitantes a alguna parte externa, normalmente anunciantes. Estos acuerdos publicitarios se venden yuxtaponiendo mensajes publicitarios en una página al lado de los contenidos; las tarifas de publicidad se basan en la cantidad de impresiones que genera una página o el número de clics que recibe. Esta noción de pegajosidad se centra en la supervisión/generación de datos específicos en base a las acciones de cada visitante de la página.

			Esta mentalidad también ha acabado determinando cómo las empresas asimilan la popularidad del contenido online. Las publicaciones online se fijan en qué artículos se visualizan más y cuáles mantienen el interés de la gente más tiempo. Las empresas mediáticas evalúan qué vídeos se ven más veces y durante más tiempo. Tanto las webs corporativas como aquéllas sin ánimo de lucro calculan su éxito online en base al tráfico web. El público también suele considerar la popularidad del contenido en términos de número de visitas a un destino concreto. En resumen, incluso más allá de la negociación de los acuerdos publicitarios, esta estrecha definición de «pegajosidad» nos ha proporcionado una lógica que nos permite entender el éxito.

			La pegajosidad saca jugo de la fórmula más fácil que han encontrado las empresas a la hora de hacer negocios en la red, en lugar de las formas mediante las cuales el público querría experimentar el contenido online. Favorece la colocación del contenido en un sitio e invita al público a que venga para que pueda ser contabilizado. Este «destino final de visionado» a menudo choca con la dinámica navegación que experimentan los internautas y lo que es más importante, con la circulación del contenido a través de las conexiones sociales de los miembros del público.

			¿A qué nos referimos con «propagabilidad»? Lo esclareceremos cuando lo contrastemos con ese modelo de pegajosidad. A continuación compararemos términos, sin la intención de dar a entender que el tráfico web no debería ser importante o de afirmar que la propagabilidad es lo «contrario» a la pegajosidad, sino más bien para mostrar las limitaciones de los modelos que se basan demasiado en esta última. 

			Migraciones de los individuos versus flujo de ideas

			Al igual que otras metodologías basadas en las impresiones, los modelos de pegajosidad se interesan en contar miembros aislados del público. La propagabilidad reconoce la importancia de las conexiones sociales entre los individuos; conexiones que las plataformas sociales revelan (y amplifican) cada vez más. Este enfoque quizás aún conserva las medidas cuantitativas (cuán frecuente y ampliamente viaja el contenido) pero plantea la importancia de fijarse en cómo los públicos absorben los textos mediáticos y cómo los hacen circular a través de sus interacciones.

			Material centralizado versus material disperso

			Ya que la medición seria y cuantitativa de público es el epicentro de la pegajosidad, los destinos en la red pueden convertirse en una «ratonera». Por ejemplo, en casos extremos, algunas páginas desactivan el botón de Atrás, dificultando la salida de los usuarios una vez se han topado con la página (algo a veces imposible si no cierran su navegador). La clave de la pegajosidad reside en la colocación de material en una posición centralizada, atrayendo a la gente y manteniéndola ahí indefinidamente de la forma que más beneficie las analíticas de la página. (Este proceso es similar al de un corral; se conduce al público a través de rutas predefinidas acordes a las necesidades de medición de un editor; después se hincan y pinchan a los usuarios para obtener datos analíticos.) La propagabilidad pone hincapié en la producción de contenido en formatos fáciles de compartir, como los códigos de inserción que proporciona YouTube, que facilitan la propagación de vídeos por internet al poderse implantar puntos de acceso a ese contenido en diversidad de lugares.

			Experiencias unificadas versus experiencias diversificadas

			Una mentalidad pegajosa obliga a las marcas a crear la experiencia centralizada que mejor pueda satisfacer los propósitos de múltiples públicos simultáneamente: ofrece al público métodos limitados y controlados a la hora de «personalizar» el contenido dentro de las posibilidades de un sitio web. Una mentalidad propagable se basa en crear textos mediáticos que el público diverso (cuyos propósitos son dispares) pueda poner en circulación. Así, la gente determina el contexto de ese contenido mientras lo esparce por sus círculos sociales.

			Interactividad pre-estructurada versus participación de final abierto

			Las webs pegajosas suelen incorporar juegos, encuestas y concursos para llamar la atención de la gente y mantenerla ahí. La lógica participativa de la propagabilidad provoca que el público utilice el contenido de formas imprevistas: actualizan el material según las necesidades de su comunidad particular. A los creadores les resulta difícil controlar estas actividades y aún les resulta más complicado cuantificarlas.

			Atraer/mantener la atención versus motivar/facilitar la difusión

			Ya que los modelos de negocio pegajoso se basan en datos demográficos, el público se considera análogo a un conjunto de individuos pasivos. La propagabilidad, en cambio, valora las actividades de los miembros del público que ayudan a generar interés en marcas o franquicias concretas.

			Canales finitos/escasos versus redes temporales infinitas (y localizadas)

			La pegajosidad conserva la mentalidad radiotelevisiva de comunicación «de uno a muchos»: canales oficiales autorizados que compiten unos contra otros para ganarse la atención del público. El paradigma de la propagabilidad presupone que cualquier contenido cuya difusión merezca la pena, circulará a través de cualquier/todo canal disponible; potencialmente, el público pasa de tener un conocimiento periférico a asumir un compromiso activo.

			Marketing de equipo de ventas versus intermediarios que defienden y hacen proselitismo desde las raíces

			Con «intermediarios grassroots» nos referimos a agentes no oficiales que determinan el flujo de mensajes a través su comunidad y que pueden convertirse en fuertes defensores de una marca o franquicia. Los intermediarios grassroots puede que a menudo satisfagan las necesidades de los creadores de contenidos. Demuestran cómo el público pasa a formar parte de la mecánica del mercado y desafían el significado de «raíces», ya que estas actividades suelen coexistir e incluso coincidir con los planes de las empresas. Sin embargo, ya que no los controlan o supervisan los creadores del contenido, es posible que actúen en contra de los objetivos empresariales.

			Roles separados/diferenciados versus colaboración entre roles

			En un modelo de pegajosidad, está claro quién es el «productor», el «distribuidor» y el «público». Cada uno desempeña un papel separado y diferenciado. En un modelo propagable, no sólo se da una colaboración mucho más abierta entre estos roles sino que, en algunos casos, se difumina la diferencia entre ellos. 

			Si bien la pegajosidad nos proporciona una metodología que prevalece en la creación de modelos de negocio online, si un contenido/destino ha obtenido relevancia entre el público online lo habrá conseguido a través de procesos de propagabilidad, sean o no autorizados. Desde la propagación de recomendaciones de alguna marca mediante el boca a boca hasta la divulgación de contenido mediático que quizás acabe, a la larga, impulsando interés (y tráfico) de vuelta a un destino concreto, el éxito en el modelo pegajoso siempre ha dependido, a la larga, de la actividad del público que sucede lejos de la web, en otras palabras, lejos de la propagabilidad.

			Sin embargo, al centrarnos en la propagabilidad, no estamos en contra de la creación de destinos online; reconocemos que tanto los creadores como el público se benefician de una base central de su contenido o marca, ya sea para cumplir un modelo empresarial o para contar con una ubicación fácil de encontrar. Al fin y al cabo, los canales masivos aún son medios útiles para obtener información y compartir contenido de interés común mayor, ya que su alcance es extenso.

			Es más, el alcance «distributivo» de las destinaciones pegajosas y el alcance «circulativo» del contenido propagable deberían coexistir, una relación bien plasmada en un experimento de 2010 de la agencia de publicidad Hill Holliday. La empresa creó un micro-sitio online llamado Jerzify Yourself que proponía a los visitantes re-hacer su imagen al estilo de las estrellas del popular programa de MTV Jersey Shore. Hill Holliday creó la web como parte de un proyecto que investigaba cómo la palabra propagaba el contenido. La web generó un boca a boca significativo y apareció en diversos artículos y entradas de blogs. Más allá de investigar el público de esos blogs (su «alcance» o «potencial de distribución» inmediatos), Hill Holliday también utilizó un mecanismo de seguimiento URL para descubrir qué tráfico adicional suponía la propagación continua de esos artículos y entradas.

			El experimento creaba una URL única para Jerzify Yourself por cada web que enlazaba con el sitio. Ilya Vedrashko (2010a) documenta que cinco de las seis páginas que más tráfico directo traían a Jerzify Yourself creaban casi la misma cantidad de circulación a través de la gente que lo re-compartía: lo descubrían a partir de ese artículo/entrada y difundían el vínculo por sus redes. La cobertura de una web generó el doble de visitas definitivas a través de la continua re-circulación del vínculo que las que obtuvo mediante clics directos desde el artículo original. Vedrashko escribe que «contar sólo los clics directos desde cualquier web probablemente subestime el valor total de esa web […]. El contenido diseñado para ser propagable casi puede doblar el tráfico al cual se remite mediante la re-difusión». Por otro lado, algunas webs supusieron más propagación que otras. En concreto, Vedrashko menciona que la web que envió más tráfico directo a Jerzify Yourself es, de hecho, la que supuso menos re-difusión. 

			Aún y los cambios en la comunicación y la cultura, la pegajosidad sigue siendo importante. Volvamos a cómo Gladwell utiliza la palabra: la pegajosidad actúa como medida de cuán interesado se muestra un individuo del público en un texto mediático. Cualquier creador —ya sea una empresa mediática, un fan, un académico o un activista— produce contenido con la esperanza de despertar el interés del público (quizás la mantequilla de cacahuete no sea tan mala analogía del contenido propagable: permanece pegajoso aún y después de haberse propagado).

			Lo que Susan Boyle puede enseñarnos sobre la propagabilidad

			¿Qué sucede cuando muchas personas deciden poner en circulación cierto contenido, compartiendo una imagen, canción o vídeo con amigos y familiares o en redes sociales? Como plantea esta pregunta, gran parte de lo que se está intercambiando ahora mismo es entretenimiento. Las comunidades de fans son las primeras en acoger las prácticas de la propagabilidad. Estas actividades de los fans serán un tema recurrente a lo largo de este libro. No obstante, lo que comentamos sobre la propagación del entretenimiento puede aplicarse cada vez más a noticias, marcas, publicidad, mensajes políticos y religiosos, y una amplia gama de contenidos. Nos centraremos en varios de estos ejemplos para ofrecer un retrato multidimensional del ambiente mediático actual.

			Para empezar contrastaremos un fenómeno «televisivo» americano con un vídeo de entretenimiento que se propagó muchísimo. La gala final de la temporada de 2009 de American Idol atrajo 32 millones de espectadores en Estados Unidos, convirtiéndose en uno de los bloques de dos horas más vistos ese año en televisión. En comparación, el vídeo del casting de la mujer escocesa Susan Boyle para el programa Britain’s Got Talent lo vieron más de 77 millones de personas en YouTube. Este último dato sólo refleja el visionado del upload original; en YouTube el éxito suele alentar la duplicación. Una búsqueda somera encontró más de 75 copias distintas de la interpretación de Boyle de «I Dreamed a Dream» (disponibles cuando llevamos a cabo nuestra investigación), con versiones subidas por usuarios de Brasil, Japón, los Países Bajos, Estados Unidos y varias partes del Reino Unido. Encontramos copias que habían sido editadas, copias en alta definición y copias subtituladas en variedad de idiomas. Muchas de estas otras versiones han sido visualizadas millones de veces. Y esta ojeada al fenómeno Boyle sólo considera YouTube, pasando por alto populares plataformas de vídeo como la china Tudou (donde una vista rápida nos mostró al menos 43 copias de la interpretación original) o Dailymotion (donde encontramos fácilmente 20 copias de ese vídeo del casting).

			Ya que una persona puede ver esos vídeos más de una vez, es muy difícil, por no decir imposible, rebajar esas visualizaciones a un total bruto de «ojos» individuales equivalente a las audiencias televisivas. Pero da igual cómo lo enfoquemos: la visualización de ese vídeo de Susan Boyle ultra-propagado humilla la del programa televisivo americano con más audiencia. El vídeo de Boyle es contenido televisivo que se popularizó mediante la circulación grassroots.

			El casting de Susan Boyle es, evidentemente, producto de los medios masivos. Éstos fabricaron y editaron el vídeo original buscando maximizar el impacto emocional. Al principio se presenta a un personaje y se plantean unas expectativas mínimas, orientadas a la mofa, que a continuación se desmoronan con la espectacular interpretación de la popular canción de un musical. Público y jurado se sobrecogen emocionalmente. El conocimiento del público de las convenciones del género del reality provocó que disfrutaran del acontecimiento; también jugó un importante papel Simon Cowell, el personaje de juez severo, cuya sonrisa de colegial al final del vídeo representa la recompensa definitiva ante la brutal actuación. Y, una vez el vídeo ya se había propagado extensamente, se amplió la visibilidad de Boyle mediante la cobertura de medios convencionales. La entrevistaron, por ejemplo, en Good Morning America y la parodiaron en The Tonight Show. 

			Sin embargo, la distribución televisiva no encauzó el éxito internacional de Susan Boyle. Los fans la encontraron antes que lo hicieran los medios. El vídeo más popular de Susan Boyle en YouTube alcanzó los 2,5 millones de visualizaciones en las primeras 72 horas y suscitó 103 millones de visualizaciones en 20 webs distintas durante los primeros nueve días de su aparición. Mientras, la página de Wikipedia de Boyle había atraído casi medio millón de visualizaciones tan sólo una semana después de ser creada.4

			Aunque el casting formara parte de un programa de televisión convencional en Reino Unido, no estaba disponible comercialmente para todos los espectadores estadounidenses o de otros países. En vez de eso, el vídeo circuló y fue debatido en varias redes online. Su llegada al mercado americano y su propagación por internet fueron fruto de las decisiones conscientes de millones de personas normales que actuaron como intermediarios grassroots: cada una optó por difundir el vídeo a familiares, amigos, colegas y otros fans. El fenómeno Susan Boyle no se habría desarrollado de esta forma si no fuera por las relaciones y comunidades que facilitan las redes sociales, las herramientas de difusión de contenidos y las plataformas de microblogging.

			El vídeo de Susan Boyle viajó tan lejos y tan rápido en parte porque podía viajar tan lejos y tan rápido. La gente tenía las herramientas adecuadas y sabía qué hacer con ellas. Las webs como YouTube facilitan la incrustación de contenido en blogs o la difusión a través de redes sociales. Servicios como Bitly permiten a la gente compartir enlaces rápida y eficientemente. Plataformas tipo Twitter o Facebook facilitan la difusión instantánea entre contactos. Todas estas innovaciones técnicas le permitieron al vídeo de Susan Boyle propagarse más fácilmente.

			No obstante, la mera existencia de esas tecnologías específicas que facilitaron la difusión del vídeo apenas explica cómo se propagó. Debemos tener en consideración el sistema integrado de canales/prácticas participativos que respaldan un entorno donde el contenido puede circular tan extensamente. Por ejemplo, los usos de servicios particulares no deberían observarse por separado, sino vinculados, ya que la gente acogerá más un conjunto de tecnologías dependiendo de si una plataforma en concreto permite las prácticas culturales que más les interesan.

			Pero, a un nivel más fundamental, debemos comprender las prácticas culturales que han condicionado la aparición de estas tecnologías de difusión y que han evolucionado a medida que la gente ha ido descubriendo cómo utilizar estas plataformas. Por ejemplo, el vídeo de Susan Boyle se compartió tanto porque el público participativo está más educado colectiva e individualmente al respecto de las redes sociales online; porque la gente está más frecuente y ampliamente en contacto con su red de amigos, familiares y conocidos; y porque la gente cada vez interactúa más mediante la difusión de bits de contenido significativo.

			Si las tomamos en conjunto, estas prácticas sociales y culturales (y las innovaciones tecnológicas relacionadas que crecieron a su alrededor) constituyen lo que llamamos una «cultura en red». Está claro que las nuevas tecnologías no crearon estas prácticas culturales. Sabemos desde hace tiempo que las noticias generan discusión; muchos de nosotros tenemos un primo o una abuela que (¡aún!) recortan artículos de los periódicos para colgarlos en la nevera, ponerlos en un álbum o enviárnoslos por correo. La historiadora social Ellen Gruber Garvey (2003), por ejemplo, nos ofrece un vistazo a cómo la circulación y el valor se conectaban en la cultura basada en los álbumes de recortes de las mujeres americanas del siglo XIX. Su principal actividad era escudriñar diarios, revistas y otras publicaciones periódicas y reunir contenidos para archivar. En los tiempos en que los mismos periódicos de noticias se dedicaban a «recircular» —los diarios locales reeditaban artículos que habían aparecido en otros sitios si eran de interés para lectores locales— los coleccionistas de recortes almacenaban los más jugosos de estos efímeros informes para las futuras generaciones. A su vez, los periódicos sacaban rendimiento a esta forma temprana de «contenido generado por usuarios» publicando retrospectivas que incluían contenidos compilados por los lectores. Estas prácticas archivísticas se aceleraron con la aparición de las fotocopiadoras en el siglo XX, que facilitaron la reproducción y difusión del contenido hallado.

			Sin embargo, lo que sucedía en ese mundo predigital ahora ocurre a más velocidad y con más alcance exponencial, gracias a las posibilidades de las herramientas sociales online. Según un proyecto de investigación de la CNN (Noticias Compartidas, 2010), el internauta global medio recibe 26 artículos de prensa a la semana a través de las redes sociales o e-mail y comparte 13 artículos por la red. Según un informe del Pew Research Center (Purcell et al., 2010), el 75% de los encuestados recibían noticias reenviadas a través de e-mail o colgadas en redes sociales y un 52% compartía los vínculos a noticias con otros de esa misma manera.

			Esta congregación de noticias es fruto de un fuerte deseo de participar en diálogos en curso con amigos, familiares o compañeros de trabajo. De los encuestados en el estudio de Pew, un 72% dijeron que siguen las noticias porque les gusta hablar con otros sobre qué está pasando en el mundo, y un 50% afirmaron que en cierta medida dependen de la gente de su alrededor para enterarse de las noticias que les interesa saber. Todo esto nos revela un mundo donde los ciudadanos cuentan los unos con los otros para difundir noticias interesantes, así como información y entretenimiento, varias veces a lo largo de un mismo día.

			En esta cultura en red no podemos identificar una única razón por la cual la gente propaga contenidos. La gente toma una serie de decisiones, incrustadas socialmente, cuando deciden propagar cualquier contenido: ¿merece la pena interactuar con ese contenido? ¿Merece la pena compartirlo con otros? ¿Podría serle de interés particular a cierta gente? ¿Transmite algo sobre mí o sobre mi relación con esa gente? ¿Cuál es la mejor plataforma donde propagarlo? ¿Debería circular con algún mensaje concreto adjunto? Aunque no se le agreguen comentarios adicionales, no obstante, el sólo hecho de recibir un artículo o vídeo de parte de otra persona ya lo impregna de una conjunto de nuevos significados potenciales. A medida que la gente escucha, lee o mira contenido compartido, no sólo piensan en qué querían decir los creadores de ese material (aunque a menudo, no piensan ni en eso), sino en qué quería transmitir la persona que lo compartió. 

			En efecto, fuera del Reino Unido, la mayoría de gente probablemente se topó con el vídeo de Susan Boyle porque alguien les envió un enlace o lo incrustó en una actualización de Facebook o en algún blog: mucha gente compartió el vídeo para vanagloriarse de su descubrimiento. Quizás tenían pensado compartir el vídeo con gente que no lo había visto precisamente porque el contenido no estaba demasiado disponible en la televisión. Algunos escucharon hablar de ello y lo buscaron en YouTube; a muchos otros, el mensaje les llegó en medio de otros intercambios sociales, de la misma manera que aparece un anuncio en pleno flujo de la publicidad televisiva. Pero, si bien un anuncio puede parecer una interrupción o intrusión, la gente suele acoger el contenido que propagan los amigos (al menos aquéllos que considera perspicaces) porque refleja intereses compartidos.

			Está claro que cierta gente difundió el casting de Boyle como un gesto de amistad, para construir relaciones interpersonales, pero otros utilizaron ese contenido para contribuir a una comunidad basada en un interés determinado. Esa diferencia es una distinción clave entre redes basadas en la amistad y redes basadas en los intereses (Ito et al., 2009). Boyle, una cristiana declarada, se convirtió en el centro de atención de círculos de plegaria online. Los blogs científicos discutieron cómo alguien con su cuerpo podía producir un sonido así. Los cantantes de karaoke debatieron su técnica, sacando a consideración un incidente que había sufrido (la echaron de un bar de karaoke porque la consideraron una intérprete profesional). Los blogs centrados en los reality se preguntaron si su éxito habría sido posible en la televisión americana (ya que American Idol no permite la participación de gente de su edad). Los blogs de moda criticaron y diseccionaron el maquillaje que lució en subsiguientes apariciones televisivas. El vídeo de Boyle se propagó, pues, debido a las muchas conversaciones que supuso entre las personas, ya fuera con amigos o en comunidades de interés común (o, por supuesto, ambos).

			Desde un punto de vista comercial, American Idol contó con una temporada entera para levantar el interés del público en su gala final, pero no fue capaz de captar tanta atención como la que despertó el vídeo de siete minutos de Boyle. Al contrario de las especulaciones que le diagnosticaban una vida corta al fenómeno Boyle, su álbum debut, editado por Columbia Records unos meses más tarde, gozó de un rompedor número de ventas anticipadas. Sobrepasó a los Beatles y Whitney Houston en las listas de Amazon (Lapowsky, 2009). El álbum vendió más de 700.000 copias en su primera semana, el mayor estreno en ventas de ese año. Tal como explicó el presidente de Columbia Records, Steve Barnett: «la gente quería hacerse con él y poseerlo, sentir que formaban parte de ello» (Sisario, 2009). Por supuesto, aquéllos que ayudaron a distribuir el vídeo ya sentían que eran «parte de ello».

			Si bien este éxito nos presenta una impresionante historia de negocios, la popularidad internacional inicial del «momento Susan Boyle» no la impulsó una estrategia para acumular impresiones y amasar dinero. La mayoría de los muchos millones de personas que visualizaron el vídeo de Boyle formaban parte de un «público excedente» para quienes los productores no habían construido un modelo empresarial. La interpretación de Boyle formaba parte de un programa británico sin distribución comercial en la mayoría de otros países, así que la mayoría de gente que compartió el vídeo no podía encender la tele (por satélite o cable), poner el canal y mirar la siguiente entrega de Britain’s Got Talent. No podían visualizar legalmente el programa online. No podían comprar episodios en iTunes. Aún y relacionarse con múltiples cadenas de televisión, FremantleMedia fueron incapaces de distribuir comercialmente el programa lo suficientemente rápido para que los espectadores transnacionales se pusieran al día con los ingleses. Si consideramos el tráfico global de información sobre Susan Boyle por la red, cualquiera que quisiera saber qué pasaba en Britain’s Got Talent se enteraba de ello en cuestión de segundos respecto a su emisión. Resumiendo: la demanda del mercado superó radicalmente el suministro.

			La propagación de Susan Boyle nos demuestra cómo un contenido que no está pensado para circular más allá de un mercado cerrado (es decir, que no está calibrado para una distribución global rápida) puede ganar muchísima más visibilidad que antes gracias a la circulación activa de varios agentes grassroots; mientras, las cadenas/productoras de televisión luchan para seguir el ritmo de esa demanda de tan rápido e inesperado crecimiento.

			Este caso también nos permite desafiar la afirmación recurrente de que, en la era de la web 2.0, el contenido generado por los usuarios ha sustituido a los medios masivos en las vidas culturales de la gente de a pie. Lucas Hilderbrand comenta que «para el público masivo, la televisión por cable, satélite y fibra óptica sigue reinando […] y el contenido de las cadenas seguirá alimentando esas corrientes. Y sospecho que gran parte del público acude a YouTube buscando, aún, el contenido de las cadenas —viejo o nuevo— y descubren el contenido amateur a lo largo del camino, a través de enlaces sugeridos, resultados alternativos de búsquedas o correos reenviados» (2007: 50). Lo que pasa por alto el informe de Hilderbrand, no obstante, es que gran parte del contenido de medios masivos que encontramos en YouTube y webs similares no está autorizado —no tanto lo que producen los usuarios sino lo que distribuyen. Aunque la difusión y propagación del vídeo de Susan Boyle por parte de la gente podría encajar dentro de la mecánica del capitalismo, la capacidad que tiene el público para alterar la circulación del contenido supone, no obstante, consternación a las compañías y artistas. Éstos están intentando averiguar cómo reformular el negocio televisivo y sus modelos de marketing, o diseñando nuevos proyectos desde cero. En algunos casos en que los creadores del contenido no han decretado los movimientos «de abajo a arriba», varias entidades corporativas han tildado esas actividades de «piratería» o «violación» —incluso cuando las vías de difusión no autorizadas están creando un valor tanto para la gente que mueve el contenido como para aquéllos que lo crearon— como fue claramente el caso con el vídeo de Boyle.

			La piratería es un concepto que asomará repetidamente a lo largo del libro, y cada lector pondrá sus límites y decidirá lo que considera prácticas «apropiadas» o «inapropiadas» en puntos distintos. De hecho, uno de los problemas actuales que nos encontramos con la «piratería» es que simplifica importantes diálogos que deberíamos mantener al respecto del impacto cultural y económico de distintos tipos de difusión de contenidos. Esos debates podrían valerse de nociones legales que sopesan la naturaleza del uso (comercial o no, educativo o lúdico), hasta qué punto el uso es transformador, la porción del producto que se apropia, etcétera, para poder determinar qué constituye la piratería.

			Como regla, no obstante, en este libro nos reservamos el término «pirata» para aquéllos que se aprovechan económicamente de la venta no autorizada del contenido que otros han producido. No es una distinción legal, sino moral, que es importante para mucha gente cuyas actividades discutiremos. Sin embargo, tal como plantea el ejemplo de Boyle, la piratería es tanto consecuencia de los fracasos de mercado de los medios (son incapaces de proporcionar el contenido de forma oportuna y apetecible) como consecuencia del fracaso moral de la gente del público que busca contenido significativo de una forma u otra si no dispone de él legalmente. Defenderemos, pues, que la apropiación y recirculación de productos (en parte o íntegros) puede ser algo bueno no sólo para la cultura en general sino para sus propietarios.

			Sólo podemos especular sobre si el álbum y la carrera de Boyle podrían haber sido más exitosos (o si Britain’s Got Talent podría haber sido un éxito transnacional) si sus productores hubieran reaccionado rápidamente a la propagación del vídeo. La incapacidad que demostraron a la hora de re-conceptualizar la circulación del programa desaprovechó lo que podría haber sido un acontecimiento esparcido a lo largo de una temporada, relegándolo a un discreto momento: un único vídeo. Podemos suponer que pocos de los que vieron el vídeo saben que el cuerpo de baile multiétnico «Diversity» ganó la temporada del programa en vez de Boyle. Este caso demuestra no sólo el sistema cultural y tecnológico que hallamos en el epicentro de una cultura en red sino también la ineptitud de las industrias mediáticas —cuya estructura y modelos siguen configurados siguiendo una mentalidad «pegajosa» y «radiotelevisiva»— a la hora de escuchar y responder activamente al interés imprevisto que pueda despertar su contenido. 

			¡Hemos encontrado un tratamiento contra el contenido viral!

			A medida que nos preguntamos por qué y cómo circula el contenido hoy día, resulta demasiado fácil decantarse por una solución deficiente: una teoría de la distribución mediática que nos pinta un texto mediático como si fuera una manta infectada por la viruela. Muchos comentaristas describieron el fenómeno Susan Boyle como un ejemplo de «contenido viral». El rápido ascenso de las redes sociales, junto al declive de las tarifas publicitarias y la fragmentación del público televisivo, han alimentado la popularidad del término.

			Las metáforas víricas ilustran la velocidad a la cual las nuevas ideas circulan a través de internet. Las jerarquías piramidales de la era televisiva ahora coexisten con un sistema integrado de canales participativos (descritos anteriormente en este capítulo) que han mejorado el acceso a herramientas para la comunicación/publicación. Los expertos en marketing y las empresas mediáticas, esforzándose para darle un sentido a este paisaje de medios transformado, suelen reconocer la siguiente explicación, muy habitual: el contenido de los medios ahora se esparce como una pandemia, propagándose por el público, infectando una persona tras otra. Así, las industrias mediáticas aceptan el paso de un ambiente donde la gente se congrega alrededor de textos mediáticos a un contexto donde el público se ocupa de la circulación, sin renunciar a su control como creadores. La promesa es simple, aunque engañosa: crea un virus mediático y tendrás éxito. Así pues, los expertos en marketing y distribuidores mediáticos que no están del todo seguros de cómo llegar a la gente a través de métodos tradicionales «radiotelevisivos» o «pegajosos», ahora rezan para que su material «se vuelva viral».

			El término «viral» apareció por primera vez en relatos de ciencia ficción. Se utilizaba para describir ideas (generalmente malignas) que se propagan como gérmenes. El siguiente fragmento de la novela de ciencia ficción Snow Crash, de Neal Stephenson, plantea parte de las consecuencias negativas de esa comprensión simplificada de lo viral: «Somos vulnerables a la atracción de las ideas virales. Como la histeria colectiva. Como una canción que se te mete en la cabeza y que no puedes dejar de tararear todo el día hasta que se la pegas a otra persona. Chistes. Leyendas urbanas. Religiones descabelladas. Marxismo. No importa cuán listos nos volvamos, siempre contaremos con esa profunda dimensión irracional que nos hace anfitriones en potencia de información autorreplicante» (1992: 399). Aquí, lo viral se vincula a lo «irracional», al público se lo describe como «vulnerable» a su «atracción» y los participantes se convierten en «anfitriones» inconscientes de la información que portan en sus redes sociales.5

			Haciendo eco de este tema, en Media Virus (1994), Douglas Rushkoff defiende que el contenido mediático puede actuar como un caballo de Troya, propagándose sin el consentimiento consciente del usuario. Se embauca a la gente para que difunda intenciones ocultas mientras distribuye contenido persuasivo. Rushkoff escribe que determinados «acontecimientos mediáticos no es que sean como virus. Son virus» y este tipo de virus pretenden «propagar su código tanto y tan lejos como sea posible —de célula a célula y de organismo a organismo» (1994: 9; cursiva en el original). Se propone implícitamente (y a menudo explícitamente) que la propagación de ideas y mensajes puede ocurrir sin el consentimiento de los usuarios y quizás incluso en contra de su resistencia consciente; se embauca a la gente para que difunda intenciones ocultas mientras distribuye contenido persuasivo. 

			Este concepto del contenido como virus abre una discusión más amplia que compara sistemas de distribución cultural con sistemas biológicos. Rushkoff describe la cultura a través de la cual navegan los ciudadanos americanos modernos como una «datosfera» o «espacio mediático» —«un nuevo territorio de interacción humana, expansión económica y (especialmente) maquinación social y política»— cuya aparición es fruto de la rápida expansión de las tecnologías de los medios de comunicación (1994: 4). 

			Los virus mediáticos se propagan por la datosfera del mismo modo que los biológicos se propagan por un cuerpo o una comunidad. Pero, en vez de viajar por un sistema circulatorio orgánico, un virus mediático viaja a través de las redes del espacio mediático. La «cápside vírica» de un virus mediático puede ser un acontecimiento, una invención o tecnología, un sistema de pensamiento, un acorde musical, una imagen visual, una teoría científica, un escándalo sexual, un tipo de vestimenta o incluso un héroe pop, siempre y cuando capte nuestra atención. Cualquiera de estas cápsides irá a la búsqueda de las rendijas y recovecos receptivos de la cultura popular y se pegará en cualquier sitio donde se le preste atención. Una vez adherido, el virus inyecta sus intenciones más ocultas al flujo de datos en forma de código ideológico, no son genes, sino un equivalente conceptual que ahora llamamos «meme» (9-10).

			Este interés en comparar la propagación de contenido cultural con procesos biológicos va más allá de la metáfora del «virus». En su libro The Selfish Gene (El gen egoísta, 1976), el aclamado biólogo evolucionista Richard Dawkins presentó el «meme», que acabaría convirtiéndose en una idea tan importante como trillada, al igual que su compañera viral. El meme es un equivalente cultural al gen, la unidad de evolución más pequeña. «La transmisión cultural es análoga a la transmisión genética», argumenta Dawkins (1976: 189), escribiendo:

			Así como los genes se propagan por el acervo genético, saltando de un cuerpo a otro vía esperma o huevos, los memes se propagan por el acervo memético saltando de cerebro a cerebro vía un proceso que, en un sentido amplio, puede llamarse imitación. Si un científico oye una buena idea, o lee sobre ella, la transmite a sus colegas y estudiantes. La menciona en sus artículos y clases. Si la idea cuaja, puede decirse que se ha propagado, pasando de cerebro a cerebro (192).

			Dawkins menciona en ediciones posteriores (1989, 2006) que el mismo concepto del meme se ha propagado como un meme, nos facilita una explicación convincente para entender el esparcimiento de movimientos culturales, especialmente cuando modas inocuas o banales se propagan y mueren de manera rápida. En el momento actual, el acervo memético —la sopa cultural donde, según Dawkins, crecen los memes— está desbordándose con ideas: ser capaz de crear o prender un meme promete a cualquiera, parece, la posibilidad de cabalgar sobre las olas de la cultura participativa.

			Sin embargo, si bien la idea del meme es convincente, no explica adecuadamente cómo el contenido circula por la cultura participativa. Aunque Dawkins hace hincapié en que los memes (al igual que los genes) no son agentes del todo independientes, muchas teorías sobre los memes y el contenido viral describen los textos mediáticos como «autorreplicantes». Este concepto de una cultura «autorreplicante» es un oxímoron, ya que la cultura es producto de los humanos y se reproduce a través de la acción humana. 

			Las versiones simplificadas de estos debates de «memes» y «virus mediáticos» han brindado a las industrias mediáticas un falso sentimiento de seguridad en el momento en que ha fluctuado la vieja economía de la atención. Estos términos prometen un modelo seudocientífico del comportamiento del público. El uso actual de estos conceptos confunde la manera como se propaga el contenido. Esto provoca que destacados comunicadores profesionales se embarquen en quijotescas cruzadas para crear «contenido viral».

			El término «marketing viral» se popularizó por primera vez en relación a Hotmail en 1995. Los creadores del servicio utilizaron el concepto para explicar cómo su servicio había conseguido millones de usuarios en cuestión de meses (Jurvetson y Draper, 1997). En la parte inferior de cualquier e-mail que se enviaba aparecía un mensaje de marketing que ofrecía: «Consigue tu cuenta de mail electrónico gratis en Hotmail». El término describió bien el proceso. La gente se comunicaba y —al mismo tiempo— enviaba un mensaje de marketing, a menudo sin darse cuenta de ello.

			Pero la metáfora viral no nos sirve para describir situaciones en las cuales la gente evalúa activamente un texto mediático y decide con quien compartirlo y cómo difundirlo. La gente toma varias decisiones activas cuando comparten contenido, ya sea simplemente difundiéndolo en su red social, recomendándolo por boca a boca, o colgando un vídeo relacionado en YouTube. Al mismo tiempo, el público activo ha demostrado tener gran habilidad para hacer circular eslóganes y canciones publicitarias en contra de sus empresas originales o para apropiarse de contenidos populares y expresar interpretaciones totalmente distintas a las de sus creadores. 

			Al «marketing viral», tendido más allá de sus significados originales, se le ha exigido que describa todos estos fenómenos utilizando el lenguaje de la transmisión pasiva e involuntaria. Al «contenido viral», cuyo significado preciso ya no es nítido, se le invoca en debates sobre marketing «boca a boca», se discute cómo puede impulsar el reconocimiento de marcas y también aparece en polémicas sobre el marketing de guerrilla (no convencional), la explotación de las redes sociales y la movilización de públicos y distribuidores.

			Irónicamente, esta retórica, que plantea un virus mediático que infecta a un público pasivo, ganó popularidad al mismo tiempo que se daba un viraje hacia una mayor consideración de los miembros del público como participantes activos, creadores de significado en los medios. Shenja Van der Graaf sostiene que el marketing viral es «intrínsicamente social»: «la principal característica del marketing viral es que depende de usuarios interconectados» (2005: 8). Van der Graaf utiliza «viral» para describir el contenido que circula de un modo vinculado al comportamiento en red y cita la participación dentro de un sistema socialmente conectado como un requisito central de la conducta «viral». La metáfora de infección que evoca la palabra «viral», sin embargo, tergiversa este interés en cómo el público difunde el material.

			No podremos resolver fácilmente la confusión que despiertan los contenidos virales. El concepto abarca y limita demasiado al mismo tiempo. Ofrece conjeturas falsas sobre cómo funciona la cultura y plantea visiones distorsionadas de las relaciones de poder entre productores y público. A medida que cuestionábamos el concepto mientras trabajábamos en este proyecto estos últimos años, nos hemos topado con más expertos en marketing y profesionales de los medios que también desafían el término. (Ver, por ejemplo, Yakob, 2008; Arauz, 2008; Caddell, 2009b; Askwith, 2010; Hasson, 2010; Chapman, 2010.) De hecho, fue el término que recibió más nominaciones para ser eliminado en la «Lista de Palabras Expulsadas del Inglés de la Reina por mal uso, sobreuso e inutilidad general» anual de la Lake Superior State University (2010). Hablando sin tapujos, debe descubrirse un antídoto a lo viral; contamos con que este libro contribuya a la creciente embestida. 

			Por el contrario, el concepto de «propagabilidad» conserva lo que era útil de modelos de comunicación anteriores, la idea de que la eficacia e impacto de los mensajes se incrementa y expande gracias a su circulación de persona a persona y de comunidad a comunidad. La propagabilidad reconoce de qué manera teóricos posteriores como Van der Graaf han revisado las nociones más primerizas y relativamente estáticas de lo «viral» para reflejar las realidades de la nueva web social. Al mismo tiempo, proponen que este paradigma emergente es tan sustancialmente distinto a los ejemplos iniciales que precisa adoptar una nueva terminología. Nuestro uso de «contenido propagable» evita las metáforas de «infección» y «contaminación», que sobreestiman el poder de las empresas de comunicación y subestiman las acciones del público. En este modelo emergente, el público desempeña un papel activo en la «propagación» del material en vez de permanecer como portador pasivo del contenido viral: sus elecciones, inversiones, intenciones y acciones determinan qué es lo que se valora.

			No obstante, aunque este libro se oponga a la utilización de «viral» para describir muchos procesos en los cuales la gente se involucra activamente en la circulación y moldeamiento del significado del contenido, debemos reconocer que aún quedan ejemplos de «marketing viral». Ilya Vedrashko (2010b) argumenta que, a medida que los comerciales se van alejando (con suerte) de «marketing viral» como término aplicable a todo, no podemos olvidar que aún hay ejemplos literales de marketing viral que no buscan interactuar con el público sino más bien desplegar maneras automatizadas de inducir a la gente para que difunda inconscientemente sus mensajes publicitarios.

			Tal como menciona Iain Short (2010), por ejemplo, muchas «apps» en Twitter y Facebook envían actualizaciones publicitarias automatizadas a los seguidores de una persona sin que el usuario difunda activamente este contenido. Así, descargarse una aplicación quizás provoque que a los amigos de un usuario de Facebook les rebote un mensaje alentándolos a sumársele; comprar un animal en Farmville puede que envíe una actualización a todos los amigos del usuario (jueguen o no a la aplicación). En el caso de la herramienta Open Graph de Facebook, los usuarios reciben notificación de que un amigo está leyendo un artículo concreto o mirando un vídeo determinado en su flujo de noticias. Para poder ver el contenido, los usuarios deben descargarse una aplicación para ese editor, quien entonces empieza a compartir lo que leen en la biografía de sus amigos. En todos estos casos, el usuario «envía» los mensajes sin que él o ella los confeccione (y a menudo sin ser conscientes de que los han generado).

			La utilización del «marketing viral» debería reservarse sólo para aquellos conceptos de marketing que no se basan realmente en la decisión de los miembros del público de poner en circulación contenido para satisfacer sus propósitos, a través de sus propias relaciones. Vedrashko escribe:

			Todo el debate sobre la terminología quizás pueda parecerle a un profesional del marketing como ser tiquismiquis ante una torre de marfil, pero es importante porque los términos que se basan en metáforas dependen de nuestra comprensión de los conceptos subyacentes a la hora de determinar nuestras acciones. Un intento de crear un vídeo «viral» estará condicionado por lo que uno conozca sobre los virus, que entre profesionales de la publicidad no es mucho, de todos modos. Por otro lado, un creador de un vídeo «propagable» se basará en un cuerpo de conocimiento totalmente distinto, quizás una teoría sobre por qué la gente cotillea, o la relacionada teoría del capital social (2010b). 

			Tal como plantea Vedrashko, la elección de metáforas levanta expectativas. Si el éxito viral significa que elementos de una campaña deban propagarse rápidamente por el público en proporciones pandémicas, entonces muchas empresas probablemente se decepcionen ante la distribución que consiguen. Por ejemplo, un informe de 2007 de JupiterResearch descubrió que sólo un 15% de los expertos en marketing que lanzan campañas virales tuvieron éxito en «alentar a sus consumidores a promover sus mensajes, haciéndoles el trabajo». Mediante el uso del término «contenido propagable», nos referimos (y nos basamos en casos que describen) no sólo en aquellos textos que se distribuyen extensamente sino también en aquéllos que logran una interacción especialmente profunda con una comunidad nicho. En muchos casos, ese contenido no se transmite a una escala que cumpliría los requisitos de la definición popular de «éxito viral», pero el texto se extendió ampliamente entre el público concreto que el productor confiaba en alcanzar.

			Además, si las empresas consideran que pueden crear textos mediáticos que hagan algo en el público (infectarlo) en vez de textos con los cuales el público haga algo (propagarlos), quizás se engañen pensando que controlan a la gente. En cambio, comprender la propagabilidad permitirá al público y a los activistas trazar nuevas conexiones y formar comunidades a partir de su rol activo en la configuración de la circulación del contenido mediático. El concepto de propagabilidad también dota a estos grupos de nuevas formas de movilizarse ante las decisiones que toman las empresas y los gobiernos: les permite tanto desafiar aquellas decisiones que los afectan perjudicialmente como aprovecharse de brechas en el sistema que podrían permitirles suplir sus propias necesidades. 

			«Comcast debe morir»

			Sin embargo, las empresas no sólo se preocupan por que su contenido «se vuelva viral». Los expertos en marketing también utilizan la metáfora para ilustrar cómo los mensajes del público sobre la compañía ahora cuentan con el potencial de circular ampliamente. 

			Hace quince años el acceso del público a las marcas (y viceversa) era limitado. El correo directo puede que dirigiera mensajes a clientes concretos. Las marcas con locales de venta al público tenían un punto de encuentro, pero en ese caso los embajadores de la marca —los vendedores de la tienda— eran (y siguen siendo) los miembros de la organización menos entrenados, respetados y compensados. Algunas empresas contaban con equipos de ventas que se ponían en contacto con clientes potenciales de forma agresiva, aunque a menudo sólo a través de un mensaje unidireccional, como pasó durante la «fiebre del telemarketing». El punto de contacto más sólido entre cliente y empresa era el servicio de atención al cliente, un departamento que se ha marginado en la mayoría de empresas. Suele evaluarse según la eficiencia —cuán rápidos son los empleados capaces de apaciguar a los clientes— en vez de priorizarse de algún modo el compromiso con el público (Yellin, 2009). Así, la mayor parte de la correspondencia entre marca y consumidor era unidireccional; al público apenas se le dejaba participar en la experiencia.

			Estas condiciones persisten. Sin embargo, cuando las webs corporativas afloraron a mediados de los noventa, nadie era consciente de lo mucho que cambiarían la relación que mantiene la empresa con su público. Por entonces pocas de las empresas que crearon webs panfletarias tenían en cuenta que las marcas ahora contaban con la oportunidad de explicar sus historias directamente al público, sin las limitaciones de los spots publicitarios televisivos, sin tener que pasar por terceros, como la voz de los periodistas. Se daría un cambio fundamental en cómo la gente «consume»: aquellos interesados buscarían ese contenido corporativo cuando les diera la gana, yuxtapondrían y valorarían los mensajes empresariales desde su mismo origen, publicando lo que encontraban por la red para que lo vieran familiares, amigos, colegas y desconocidos.

			Es imposible que las marcas y las propiedades intelectuales regresen a los flujos de comunicación unidireccional de esa época, cuando tenían sensación de control. Las empresas deben escuchar al público y aprender de él si quieren gozar de un éxito a largo plazo.

			Esta «falta de control» se nota especialmente en el ámbito de las reclamaciones. En un mundo donde el contenido se propaga, lo que antes sólo se consideraba «servicio de atención al cliente» es también, cada vez más, cuestión de «relaciones públicas» (lo cual es irónico si tenemos en cuenta que el «servicio de atención al cliente» solía llamarse, a principios del siglo XX, «relaciones públicas» [Yellin, 2009: 22]), ya que los clientes circulan sus propias experiencias sobre las empresas. 

			Comcast, la mayor proveedora de servicios televisivos por cable de Estados Unidos, aprendió esa lección de una forma particularmente dolorosa. Los proveedores por cable siempre se han enfrentado con el disgusto y las quejas de los clientes, un descontento que queda bien plasmado en un vídeo del año 2006 donde vemos a un técnico de Comcast quedándose dormido en el sofá del cliente Brian Finkelstein con el teléfono en la mano, esperando a que le respondan tras llamar a la línea de asistencia de la propia compañía. El vídeo de Finkelstein se propagó rápida y extensamente y varios canales mediáticos convencionales le dieron cobertura. Aunque despidieran al técnico somnoliento, a medida que otros clientes frustrados comentaban el vídeo, Comcast fue sujeta a un constante chorro de publicidad negativa en la red.

			El técnico adormilado sólo fue el primero de sus problemas de propagación. Podemos mencionar, por ejemplo, el caso muy debatido de LaChania Govan, una clienta de Comcast de Illinois cuyos intentos incesantes de solucionar un problema de atención al cliente incitaron a los empleados a cambiar el nombre en su cuenta —y sus datos bancarios— a «Bitch Dog» («Perra»). Similar atención levantó Mona Shaw, una clienta de 75 años de Virginia, que se enfadó tanto con la forma como la trataban los del servicio de atención al cliente que en 2007 atacó unas oficinas de la compañía con un martillo (Yellin, 2009: 2-8). El periodista Bob Garfield (2007) difundió su propia experiencia infernal con el servicio de atención al cliente de Comcast: empezó su columna en Advertising Age con la declaración «Comcast debe morir». Garfield emprendió una campaña contra el proveedor de cable con la web ComcastMustDie.com. Y entre todos estos vídeos, relatos y campañas encontramos innumerables quejas que los clientes de Comcast expresaron a través de blogs, plataformas de microblogging y foros de debate.

			Las empresas actualmente se enfrentan a una presión cada vez mayor de tener que utilizar su presencia online no sólo para transmitir sus propios mensajes sino también para responder a las exigencias de sus clientes descontentos. Comcast, hasta cierto punto, los escuchó, podría decirse que por necesidad, y a la larga acabó creando un departamento cuya función específica era responder a los problemas planteados en la red. En febrero de 2008, Frank Eliason, gerente ejecutivo de atención al cliente (que llevaba seis meses en la compañía) pasó a ser el «director de atención digital». El departamento que creó Eliason ahora llega a usuarios de Twitter, blogueros y otras voces online e intenta solucionar sus problemas proactivamente. Así, la iniciativa «Comcast Cares» («A Comcast le preocupa») ha respondido a miles de clientes y ha generado, simultáneamente, una notable publicidad. Business Week, por ejemplo, nombró a Eliason (que desde entonces ha pasado a trabajar para la compañía de servicios financieros Citi como jefe de redes sociales) «el mánager de atención al cliente más famoso de Estados Unidos» (Reisner, 2009). Aunque en 2009 Bob Garfield aún se refería a Comcast como «un coloso corporativo vasto, codicioso, incompetente y sordo», mencionó que la empresa «ha escuchado nuestras voces coléricas y ha tomado medidas de hierro para situar a los clientes en primera posición». Mientras, mucha gente del sector de atención al cliente y las comunicaciones considera el servicio online de Comcast como un ejemplo que las empresas deberían seguir a la hora de crear plataformas de comunicación que aborden los problemas de los usuarios y respondan a aquéllos que se quejan. 

			Aún y los elogios, el servicio de atención al cliente de Comcast dista de ser perfecto. Su trabajo pionero en la utilización de las redes sociales para escuchar y responder a las malas experiencias de los clientes aún parece un apaño rápido ante los problemas mayores que todavía acosan a los proveedores de servicios. En 2010, por ejemplo, Gizmodo publicó una carta que recibió un cliente donde se le avisaba que inhabilitarían su servicio si no pagaba los 0.00 dólares que debía (Golijan, 2010), mientras que otro cliente que había alabado la comunicación por Twitter de Comcast difundió sus frustraciones crecientes tras conectarse con otros dentro de la compañía (Paul, 2010). Son sólo dos clientes de entre una oleada de personas que expresan sus frustraciones ante las funciones de comunicación tradicionales de la empresa.

			Es más, la iniciativa «A Comcast le importa», y la impresión general de que los problemas de atención al cliente pasan a tener más prioridad cuando los consumidores cuentan con su propia presencia online, provoca que algunos clientes reciban mejor trato que otros. Vean, por ejemplo, este informe de Slate:

			Parece que la gente mejor posicionada recibe un mejor servicio. Un usuario de Twitter con menos de 20 seguidores me contó que aún y haber tuiteado sobre Comcast a menudo, la empresa sólo le respondió facilitándole el número telefónico de atención al cliente. Otro —con unos 300 seguidores— contó una historia mejor: cuando se quejó de un problema en el servicio, Comcast se movilizó especialmente para reembolsarle. Y Glenn Fleishman, un periodista tecnológico con más de 1.600 seguidores, es quien salió mejor parado. Recibió rápidamente la llamada de un ejecutivo del soporte técnico, quien le ofreció eximirle de un pago (de cancelación anticipada) de 1.300 dólares.

			Si las empresas continúan solucionando los problemas de atención al cliente online basándose en si el cliente «es influyente» o no, está claro que los consumidores serán sujetos a tratamientos distintos dependiendo de la «amenaza de relaciones públicas» que supongan (por no decir la falta de recursos de aquéllos que no tienen fácil acceso a esas plataformas sociales). Y, al dedicar más energía a los clientes que hacen más ruido, sin solucionar problemas de clientes subyacentes, las empresas puede que consigan, en todo caso, animar a que la gente opte por «propagar su reclamación», influidos por los relatos de terror de los árboles telefónicos y sus eternos tiempos de espera que los aguardan en los call center.

			Aunque a las empresas grandes como Comcast aún les queda mucho por hacer para priorizar del todo el servicio de atención al cliente, el ambiente que ha creado el contenido propagable ha convertido la atención a los usuarios en una prioridad mayor para los expertos en marketing y las empresas mediáticas. Los departamentos de relaciones públicas cada vez utilizan más su presencia online para responder a los mensajes que distribuyen los clientes, señal del poder que albergan los integrantes del público, socialmente conectados, a la hora de configurar los planes de las empresas mediante los mensajes que propagan (un tema al cual volveremos con más detalle en el capítulo 4). Dicho de otro modo, las empresas cada vez se ven más presionadas a tener en cuenta no sólo cómo el público puede propagar mensajes sobre una marca (y su contenido) sino también cómo su propia presencia corporativa podría «propagarse» para conectarse con los mensajes que el público distribuye sobre ellas.

			La cultura participativa reexaminada

			La propagabilidad supone un mundo donde el contenido masivo se va reposicionando continuamente a medida que va entrando en diferentes comunidades nicho. El contenido se fabrica siguiendo un solo modelo, de talla única: al intentar ceñirse a las necesidades de determinados públicos, lo hace de forma defectuosa. Así, los miembros del público deben actualizarlo para que se adapte mejor a sus intereses. A medida que el contenido se propaga, se va rehaciendo: ya sea literalmente, a través de varias formas de sampling y remix, o figuradamente, mediante su inserción en diálogos en curso a través de diversas plataformas. Este proceso continuo de rediseño y redistribución está erosionando las divisiones entre producción y consumición tal y como las conocemos.

			El trabajo doctoral de Whitney Phillips, de la Universidad de Oregon, se centra en las producciones, prácticas y representaciones culturales relacionadas con 4Chan, una comunidad online que alienta enérgicamente conductas que se considerarían «antisociales» o típicas de «troll». Phillips defiende que incluso los remixes irrespetuosos o canallas son generativos. Argumenta, en nuestro libro ampliado, que los miembros de 4Chan han adoptado un modelo peculiar a la hora de reflexionar sobre sus «contribuciones» a la cultura. Sacan partido de los memes como herramientas creativas y productivas: 

			Tal como los entienden los trolls, los memes no son pasivos y no siguen el modelo de infección biológica. Los trolls, más bien, ven (o quizás «experimentan» sería un término más exacto) los memes como nidos microcósmicos de contenido en desarrollo […] Los memes se propagan —es decir, salen a la luz remezclados y/o entablados— porque algún aspecto de un vídeo/imagen/frase/etc. determinado se alinea con un conjunto de normas culturales y lingüísticas ya consolidadas. Al reconocer esta conexión, el troll es capaz de reafirmarse en su propia alfabetización cultural y de reforzar los andamios que levantan el fenómeno del trolling: enmarcan cada acción receptiva dentro de una acción de producción cultural.

			El concepto del meme como un fenómeno que se autoperpetúa más allá del control humano podría contribuir a la espontaneidad y alteración que el grupo de usuarios de 4Chan espera conseguir. Phillips (2009) ha comentado en otra ocasión que 4Chan quizás fue el lugar de origen de un conjunto de imágenes muy propagadas que mostraban a Barack Obama caracterizado como el Joker, personaje de Batman, que algunos partidarios del movimiento conservador Tea Party adoptaron como señal de protesta durante su oposición pública al Plan Nacional de Asistencia Médica del presidente americano.

			Si bien el Los Angeles Times (Grad, 2009) identificó al universitario Firas Alkhateeb como el diseñador de una de las versiones más propagadas, la imagen surgió de una serie más larga de remixes en la comunidad 4Chan, donde los usuarios juguetearon con el material de marketing creado para la película de Batman, El caballero oscuro (2008). Entre otros remixes encontramos a John McCain transformado en el Joker, tratamiento que también recibieron Sarah Palin, Hillary Clinton, diversidad de estrellas pop y, por supuesto, gatos adorables. Aunque la mayoría de estos remixes no circularon ampliamente fuera de 4Chan, algunos miembros del Tea Party consideraron que la imagen de Obama como el antisocial Joker era especialmente relevante. En 4Chan, los memes actúan como sujetos de debate; alimentan la actividad creativa. Cada una de las variaciones demuestra y exige un determinado conocimiento cultural. Al igual que 4Chan se apropió de imágenes de la película de Christopher Nolan, el Tea Party las cazó furtivamente en 4Chan, y así cambiaron de nuevo sus valencias políticas. Todo esto nos plantea que los métodos de apropiación, remix y redistribución del contenido mediante los mecanismos de la cultura participativa cada vez afectan más a diálogos ajenos a lo que antes podrían considerarse comunidades nicho. A medida que esto sucede, somos testigos de la erosión de las fronteras tradicionales, entre fans y activistas, creatividad y alteración, nichos y mainstream en el ejemplo de 4Chan; o entre las raíces y lo comercial, fans y creadores en algunos de los ejemplos que consideraremos más tarde en esta sección.

			Este libro presentará una variedad de grupos muy interesados en producir y distribuir materiales mediáticos como parte de sus interacciones sociales, entre ellos activistas que buscan cambiar las percepciones públicas de algún asunto que les preocupa; grupos religiosos que pretenden difundir «la Palabra»; defensores de las artes —especialmente independientes— que esperan cimentar unas bases donde levantar formas alternativas de expresión cultural; fans de marcas determinadas que se han convertido en estandartes de las identidades y estilos de vida de la gente; blogueros que quieren involucrar a otros en las necesidades de comunidades locales; coleccionistas y público retro interesados en acceder a materiales residuales; integrantes de subculturas que buscan construir identidades alternativas; etcétera.

			En concreto, con frecuencia utilizaremos las comunidades de fans como un punto de referencia porque estos grupos han sido, a menudo, innovadores en el uso de las plataformas participativas para organizarse y responder a los textos mediáticos. Ya a mediados del siglo XIX los editores amateur empezaron a imprimir newsletters sobre intereses comunes y a distribuirlas por todo el país; eso conllevó, a la larga, a la creación de la fundación de la Amateur Press Association (Petrik, 1992). La multiplicación de fans de la ciencia ficción en las décadas de 1920 y 1930 (Ross, 1991) se erigió en esos cimientos y representa uno de los ejemplos más prominentes y duraderos de comunidades de fans. El fandom televisivo, a su vez, ha proporcionado un contexto de apoyo en base al cual muchas mujeres, excluidas del fandom de ciencia ficción (que se había convertido, mayoritariamente, en club exclusivo para hombres) podían desarrollar sus habilidades y pulir sus talentos. En la década de 1970 muchas mujeres hacían remixes de contenido televisivo y creaban fanvids, organizaban y publicaban sus propias fanzines, fabricaban trabajosos disfraces, cantaban canciones folk propias y pintaban cuadros, inspirándose en sus series de televisión favoritas (Bacon-Smith, 1992; Jenkins, 1992; Coppa, 2008). Tras la consolidación de los ordenadores en red, estas comunidades desempeñaron una importante labor. Proporcionaron a sus integrantes femeninas, que justo daban sus primeros pasos hacia el ciberespacio, acceso a nuevas herramientas y tecnologías, revocando así ideas tempranas sobre la configuración de géneros en la cultura digital (que la planteaban como un espacio controlado por los hombres). En concreto, las fans femeninas fueron las primeras en adoptar tecnologías de redes sociales como LiveJournal o Dreamwith. Utilizaron los recursos que les ofrecían las nuevas tecnologías (podcasts, mp3s, webs de vídeos) para caracterizar sus propias formas de cultura participativa. 

			Las comunidades de este tipo han continuado acogiendo las nuevas tecnologías a medida que iban apareciendo, especialmente si éstas les ofrecían nuevas formas de interacción social y cultural. En vez de considerar plataformas como YouTube y Twitter como algo «nuevo», las vemos como páginas donde múltiples formas de cultura participativa ya existentes —cada una con su propia trayectoria histórica, a veces con más de cien años— convergen. Por eso, en parte, esas plataformas son difíciles de estudiar. La popularidad de Twitter, por ejemplo, se basa en su eficiencia a la hora de facilitar los diferentes tipos de difusión de recursos, diálogo y coordinación que interesan a las comunidades. El éxito inicial de la plataforma le debe poco a la presencia de marcas oficiales; las empresas de renombre, las propiedades intelectuales del mundo del espectáculo y los famosos empezaron a llegar en manada a la plataforma de microblogging sólo después de que su éxito fuera lo suficientemente tendencioso (exceptuando, por supuesto, algunos que lo adoptaron ya de primeras). Twitter se estrenó en el South by Southwest Interactive Festival de 2007, evento fetiche para la gente metida en las industrias mediáticas. Permitía rápidamente a los expertos en marketing individuales construir sus propias marcas personales, conectarse unos con otros, mostrar sus habilidades en las redes sociales y compartir su «liderazgo de ideas». La primera ola de profesionales que utilizaron la plataforma la integraron todo tipo de expertos en marketing y profesionales de las relaciones públicas. Por entonces las reglas del marketing estaban cambiando rápidamente y una nueva cosecha de profesionales estaba cimentando su estatus y demostrando su pericia en la «era digital».

			El mismo año que apareció Twitter, también se estrenó Mad Men, la muy galardonada serie de la AMC sobre la agencia de publicidad de los años sesenta, Sterling Cooper. Mad Men festeja lo que muchos consideran la «era dorada» del marketing masivo estadounidense. La serie es tanto una retrospectiva sobre esa era radiotelevisiva como una exploración de otra época del marketing, cuando las reglas fluctuaban y las nuevas prácticas de publicidad se desarrollaban alrededor de un nuevo formato mediático (es decir, la televisión).

			Ahora parece casi inevitable que Twitter resultara ser una extensión natural al drama de Mad Men. Desde la primera temporada, el publicista Don Draper y sus compañeros de Sterling Cooper, Pete Campbell, Joan Holloway y Roger Sterling (o, más bien, alguien que adoptaba sus identidades) estuvieron dando consejos a los lectores a través de un Tumblr. No obstante, el 12 de agosto de 2008, a mediados de la segunda temporada, Draper apareció en Twitter, ganándose varios miles de seguidores en pocos días. Pronto llegaron Pete, Joan, Roger y prácticamente la totalidad de elenco de personajes de Mad Men. Entre episodio y episodio, o durante su retransmisión, los seguidores podían observar la interacción de los personajes e incluso dialogar con ellos. Pronto empezaron a aparecer creaciones totalmente nuevas en la narrativa Twitter/Mad Men, entre ellas Bud Melman, un empleado de la oficina de correos de Sterling Cooper; o la máquina fotocopiadora Xerox de la firma.

			Los personajes de Mad Men en Twitter solían ser bromistas y autorreferenciales. A pesar de lo evidentemente absurdo del asunto (cómo podrían personajes de los años sesenta utilizar una plataforma de comunicación moderna, por qué tendrían que compartir sus pensamientos públicamente o cómo es posible que una máquina Xerox tuitee), la interacción cuadraba perfectamente con los parámetros de la trama de la serie: profundizaba el compromiso con las historias ya existentes en vez de cuestionar la narración o llevarla hacia nuevos derroteros. Algunos tuits hacían referencia a datos que el público conocía pero que los personajes ignoraban, como la homosexualidad secreta de Sal, el director de arte. Otros aludían a acontecimientos políticos actuales en relación al desarrollo narrativo de la serie, como por ejemplo la popularización de Joe Wurzelbacher, «El fontanero», ciudadano de clase media por excelencia, durante la elección presidencial de 2008 (King, 2009).

			Cada vez más blogueros prominentes (especialmente en las esferas de los fans y las marcas) alababan la destreza de marketing de la AMC. No obstante, estos elogios iban bastante mal encaminados: resulta que los Mad Men tuiteros (al igual que sus antecesores en Tumblr) no tenían relación alguna con AMC o con los creadores del programa. Al contrario: eran los fans de la serie quienes habían poseído a sus personajes favoritos. Al ver cómo se disparaba la popularidad de estas versiones virtuales de los personajes de Mad Men, AMC se puso en contacto con Twitter para averiguar quién se encontraba detrás de esas cuentas. Twitter malinterpretó la petición como una impugnación de derechos por parte de AMC y suspendió varias cuentas de usuario, bajo el pretexto de la Digital Millenium Copyright Act (Acta de Derechos de Autor Digitales del Milenio), el 26 de agosto de 2008, aproximadamente dos semanas después del primer tuit de Draper.

			La suspensión por parte de Twitter de las cuentas se encuadra dentro de un marco que tanto los fans mediáticos como los expertos en marketing conocen bien. Las órdenes de cese y desista se han convertido, como medio de correspondencia entre las marcas y su público, en algo demasiado habitual. En esta época las actitudes prohibicionistas de las empresas chocan con la naturaleza de las redes sociales, basadas en la colaboración. Las protestas, que surgieron inmediatamente, acusaron a AMC de faltarle al respeto a sus fans. Se remarcaba que esta actividad se había convertido en un motor que generaba interés y reforzaba el compromiso con una serie que, si bien recibía los elogios de la crítica, no contaba con unas audiencias satisfactorias.

			La ambivalencia de AMC al respecto de la popularidad en Twitter de Mad Men probablemente fue fruto, en parte, de la incertidumbre de los expertos en marketing. No estaban seguros de querer ceder el control, inspirándose un poco la propia reputación de Matthew Weiner, creador de Mad Men, autoproclamado control freak que «da el visto bueno a todo actor, vestido, peinado y atrezo» (Witchel, 2008). La obsesión de Weiner por el control va más allá de una inspección detallada del proceso de producción; ha hablado con vehemencia en contra de formas de ver o experimentar la serie que él no apruebe. Dice Weiner: «Conocí a un tipo que estaba creando un software que te permitía chatear con amigos mientras mirabas Mad Men. De repente te aparecían cosas, te salía información, y le dije: “Eres escoria. ¡Apaga esta mierda!”. Ya no se te permite ver la serie. No eres capaz de asimilar el concepto de estar sentado en la oscuridad y vivir una experiencia» (citado en Jung, 2009). La respuesta de Weiner es más emocional que legal, pero tanto su queja como las acciones de AMC en réplica a los fans de Twitter reflejan un deseo por parte de las industrias mediáticas de mantener bajo control la recepción y circulación del contenido. Aunque la atención al detalle que Weiner y su equipo demuestran es claramente parte de lo que contribuye a la reputación de la serie y al disfrute del público, trasladar ese control severo a cómo se mira, discute y propaga Mad Men es algo que limita la circulación de la serie y enfría el entusiasmo del público. 

			En muchos casos, no obstante, la gente que escribía bajo la voz de los personajes de Mad Men estaba dedicándose a la serie tanto personal como profesionalmente. La mayoría de estos fans eran expertos en marketing (a Draper, por ejemplo, lo interpretaba el estratega Paul Isakson de la agencia digital space150), y se valieron de sus identidades profesionales para ejercer presión con el objetivo de que les devolvieran sus cuentas. El estratega Bud Caddell (que se inventó el personaje Bud Melman en Twitter) lanzó la web WeAreSterlingCooper.org, el «cuartel general» de la comunidad de fans que formaban parte de la fan fiction en Twitter y querían expresar su derecho a continuar publicando. La web expidió «un llamamiento a que fans y marcas se unieran y crearan juntos»:

			Fan fiction. Apropiación de marcas. Uso incorrecto de los derechos de autor. Pura devoción. Llamadlo como queráis, pero nosotros lo llamamos la borrosa línea que separa a los creadores de contenido de los consumidores de contenido. No va a desaparecer. Somos vuestros mayores fans, vuestros defensores más intransigentes; cuando cancelen vuestra serie seremos los primeros en quejarnos. Hablad con nosotros. Haceos amigos nuestros. Involucradnos. Pero, por favor, no nos tratéis como criminales (Caddell, 2008).
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