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			Introducción 


			 


			
UN VIAJE SIN RETORNO. ¿Y SI TE PAGARAN POR ENGAÑAR? 


			 


			Esta historia empieza con la crisis de 2008. Como muchos miles de españoles fui víctima de la burbuja inmobiliaria. Tras ser despedido de la empresa para la que trabajaba, y dada la desoladora situación laboral, decidí reconducir el rumbo de mi carrera profesional. Entonces sucedió algo que cambió mi vida por completo. 


			Todo comenzó cuando me postulé para una oferta de trabajó que encontré en un conocido portal de empleo. Encajaba perfectamente en el perfil, así que no dudé un instante en presentar mi candidatura. El panorama no era muy alentador, y no me hubiera extrañado no obtener respuesta alguna. Sin embargo, no tardé mucho en recibir un correo electrónico en el que me citaban para una entrevista de trabajo. Al poco tiempo estaba reunido con el responsable de recursos humanos de una empresa de la cual jamás había oído hablar. El encuentro tomó la forma de una conversación larga y distendida en la que tratamos diversos temas de actualidad: economía, política, sociedad... Me hicieron algunas preguntas a las que no presté demasiada atención en aquel momento y que me parecieron irrelevantes considerando el puesto al que creía postularme. Sin embargo, con el tiempo, he entendido que estaban orientadas a descubrir si yo era la persona adecuada para el peculiar cargo que iba a ocupar durante los años siguientes: «¿Cómo actúas cuando alguien te lleva la contraria?», «¿Cómo convencerías a alguien para que hiciera algo que no quiere hacer?». En realidad, el objetivo no era averiguar qué opinaba sobre determinados asuntos, sino que iba mucho más allá: se trataba de valorar mi flexibilidad y mi forma de actuar ante cierto tipo de situaciones. A pesar de la peculiar entrevista, aquella no fue una situación incómoda. Horas después, tenía una oferta en firme. 


			No hubo una presentación formal de la empresa ni de los proyectos de los que se encargaba en el momento de mi incorporación; tan solo una propuesta económica, las condiciones de trabajo y la fecha de mi incorporación en la plantilla. 


			Recuerdo mi primer día. Al llegar, me esperaba la misma persona que me había entrevistado. Me llevó a una mesa aparte y colocó dos documentos sobre el escritorio: el contrato laboral y el de confidencialidad. Hasta que no los hube firmado no pude obtener una pequeña pincelada sobre el proyecto. En ningún momento se mencionó la palabra «bot». Tampoco «trol» ni ninguno de los conceptos que veremos en las páginas de este libro. Sin embargo, la descripción del proyecto encajaba a la perfección con todo aquello. Me presentaron al cliente, un grupo político de ámbito estatal, y me explicaron cuál era mi lugar en el organigrama de la empresa. En aquel momento pensé que sería cosa de unos meses, hasta que encontrara otro trabajo. En cambio, mi estancia en aquella agencia duró mucho más tiempo de lo esperado. Aquel día empezó mi aventura en el astroturfing. 


			Sin saberlo, acababa de firmar un contrato que me convertiría en un desinformador profesional. Durante los años siguientes trabajé en distintos proyectos y ocupé diferentes cargos dentro de aquella agencia de relaciones públicas. Participé en procesos electorales, colaboré con empresas multinacionales, partidos políticos y asociaciones, me encargué de la redacción de blogs, de crear contenido para páginas falsas de Facebook, de operar con bots y de gestionar cuentas trol, entre otras tareas. Poco a poco fui alcanzando una buena reputación entre los altos cargos y, con el tiempo, ascendí hasta llegar a una posición privilegiada en la empresa: coordinador del equipo de troles. Este estaba formado por unas diez personas, y cada una de ellas gestionaba una media de treinta cuentas que se dedicaban a difundir y a defender el discurso del cliente. Aquel trabajo exigía una dedicación casi total y un compromiso mucho mayor del que requiere cualquier otro tipo de empleo. Con la firma de ese contrato, me convertí, entre otras muchas cosas, en alguien capaz de influir en la opinión de cientos de personas en un proceso electoral. 


			Durante varios años he estado agazapado en la sombra, como un espía durmiente que busca el mejor momento para intervenir en la conversación o la ocasión idónea para colarse en la multitud y lograr el mayor impacto posible. He simulado ser a la vez una hermosa muchacha y el líder de una organización ciudadana. 


			Ha pasado ya algún tiempo desde que salí de la agencia y debo reconocer que, tras mi renuncia, nada ha vuelto a ser igual que antes de adentrarme en ese mundo. No he logrado deshacerme de la ansiedad y me he convertido en una persona desconfiada y un tanto paranoica. 


			En las siguientes páginas desvelaré algunos de los secretos de las agencias de astroturfing encargadas de poner en marcha la Máquina del odio. 


			 


			
LA ERA DE LA DESINFORMACIÓN 


			 


			Convivimos con la desinformación desde que existe la información. En 2001, tras el 11-S, el atentado más mediático de la historia, muchos de nosotros pasamos horas frente al televisor. Vimos con nuestros propios ojos cómo caían aquellas torres gigantes y consumimos un relato que se iba construyendo en directo. Con el paso del tiempo, son muchas las fuentes que han señalado las incongruencias de la versión oficial. Sin embargo, ninguna voz ha tenido la suficiente fuerza como para desmontar el relato del Gobierno de Estados Unidos. 


			Siempre han existido los bulos. De ellos hay constancia ya en civilizaciones antiguas. Nerón nunca tocó la lira mientras veía Roma arder y durante la persecución de los cristianos no se los condenó nunca a ser devorados por los leones.[1] En épocas más recientes, hay un bulo especialmente recordado por los españoles: el de Ricky Martin, la chica, el perro y el bote de mermelada.[2] En ese momento no existían las redes sociales y, sin embargo, la noticia falsa recorrió el país a la velocidad del rayo. A los pocos días de la supuesta emisión, ya eran muchas las personas que aseguraban haberlo visto en directo o haber escuchado la historia por parte de alguien cercano. El origen del bulo nunca ha sido descubierto. 


			Sin embargo, también es importante mencionar mentiras más graves. Todos recordamos la mañana del 11 de marzo de 2004, cuando explotaron diez bombas en Atocha en el mayor atentado terrorista de la historia de España. Pese a la falta de pruebas, la primera versión que sostuvo el Gobierno del Partido Popular fue contundente: había sido ETA.[3] Durante bastante tiempo, diversos periodistas apoyaron esta teoría en distintos artículos que se publicaron en diferentes medios, por ejemplo, en El Mundo, por aquel entonces dirigido por Pedro J. Ramírez. La campaña no tuvo éxito. Las investigaciones policiales desvelaron muy pronto que la atrocidad había sido ejecutada por una célula yihadista. Los atentados tuvieron lugar unos días antes de las elecciones generales y, en ellas, la ciudadanía dio la espalda al Partido Popular, que perdió el Gobierno. Los medios que sostuvieron la teoría de la conspiración formaron parte de un episodio negro en la historia del periodismo en España. 


			Ahora bien, ¿qué es lo que ha cambiado hoy? Vivimos en una era en la cual toda la información está a nuestro alcance en todo momento. Cualquier persona —o casi todas— tiene un dispositivo móvil que le permite acceder a aquella con facilidad. No solo eso: también contamos con la capacidad tecnológica para capturar fotografías y vídeos en tiempo real de cualquier suceso que ocurra en nuestro entorno y compartirlos al instante. Como consecuencia, tenemos a nuestra disposición una cantidad de información mucho mayor de la que una sola persona puede gestionar. Dicho de otra manera: estamos expuestos a una permanente infoxicación digital. 


			El paso de meros consumidores a creadores de contenido es un avance que difícilmente se puede refrenar —salvo mediante estrategias de control, de cariz poco o nada democrático, como sucede en China—. Este cambio en el paradigma de internet ha creado la falsa ilusión de la democratización de la información. Una información que antes solo podía hacerse pública —y, por lo tanto, tener alcance e impacto en la sociedad— a través de los medios de comunicación tradicionales. 


			Con la llegada de la web 2.0, los medios tradicionales han perdido el control —o la idea de control— sobre la información, y los gobiernos, los partidos políticos, las organizaciones y las grandes empresas han ido descubriendo que las relaciones que habían forjado con los principales medios de comunicación se han devaluado, pues estos ya no garantizan el control de la información. Por supuesto, tenerlos a favor continúa siendo un punto importante; el impacto que produce un noticiario televisivo guarda un gran valor debido a su alcance. Sin embargo, eso ya no es suficiente, pues no solo los medios digitales han cobrado fuerza. También las redes sociales, de las que incluso los principales medios están pendientes, son un excelente termómetro social con respecto a la opinión sobre distintos temas de interés. 


			Las agencias de relaciones públicas supieron ver este cambio y aprovechar la necesidad de comunicación que la web 2.0 había creado. En algunos casos, empezaron a practicar lo que hoy conocemos como astroturfing. 


			El astroturfing, que describiré en profundidad más adelante, es una estrategia que pervierte la autenticidad de ese termómetro social e impulsa artificialmente movimientos ciudadanos o tendencias de opinión. Ahora bien, eso no significa que todas las mentiras que encontremos en internet formen parte de una estrategia de astroturfing, que provengan de una agencia de relaciones públicas o que sean intencionadas. La web 2.0 ha dado voz a todos los usuarios y, por desgracia, algunos de ellos disponen de mucho tiempo libre y carecen de ética y moralidad. 


			 


			
EFECTIVIDAD DEL ASTROTURFING 


			 


			Las estrategias de astroturfing funcionan. Intentaré explicar mediante un ejemplo las dinámicas que hacen que este tipo de campañas sean realmente efectivas. 


			Imaginemos por un momento que regresamos a nuestra época del instituto, muy anterior a la web 2.0. Es muy probable que, durante esos años, algo estuviese especialmente de moda entre los jóvenes: un grupo de música, un actor, una actriz o una forma de vestir. Los Backstreet Boys fueron un grupo que fascinó al público adolescente durante los años noventa del siglo XX. No recibían prácticamente ninguna crítica negativa, salvo las de ciertas tribus urbanas que se consideraban marginales. Esto, no obstante, no significa que no existiesen voces discrepantes, sino que esas voces permanecieron en silencio. 


			¿Por qué sucedió esto? Cuando existe un sentimiento generalizado acerca de algo —ya sean los Backstreet Boys, una obra literaria, un automóvil o una corriente política—, quienes discrepan de él se apartan del debate salvo que formen parte de grupos minoritarios que quieran hacerse notar. Esta tendencia del ser humano a adherirse a la opinión mayoritaria —que ya fue definida por Émile Durkheim[4] en sus estudios sobre psicología de masas— es la que contribuye a que, cuando un partido político, empresa u organización contrata servicios de astroturfing, las campañas alcancen el objetivo deseado. 


			Manipular la conversación, así como alterar las encuestas u otras formas de participación, es un mecanismo que logra silenciar a una gran parte de los interlocutores. Los usuarios de internet tendemos a intervenir en conversaciones solo cuando nuestras ideas o creencias se reflejan en el sentimiento general. Cuando no es así, mayoritariamente, optamos por no participar. 


			Pondré otro ejemplo para ilustrar esta idea: antes de dejar un comentario sobre una noticia solemos leer los comentarios anteriores. Si la mayoría de los comentarios acerca de un vestido blanco afirman que el vestido es gris, es muy probable que no nos animemos a opinar que es blanco. Puede haber distintas razones detrás de nuestra reacción, pero la realidad, al fin y al cabo, es que la presión de la mayoría, de los partidarios del gris, ha conseguido que una persona libre no intervenga en favor del blanco. 


			Las campañas de astroturfing tienen precisamente ese objetivo: conseguir que los usuarios favorables a opiniones distintas de aquella que patrocinan no participen en el debate. Por ello, la cantidad —de reacciones, en este caso— tiene más peso que la calidad en buena parte de las estrategias. La manipulación de encuestas, por ejemplo, consigue que los usuarios tengan una percepción distorsionada de la realidad y queden condicionados por ella. Si el CIS predice la mayoría aplastante de un determinado partido político en los próximos comicios, parte de los votantes de otras opciones políticas se desmotivarán. En algunos casos estos votantes se replantearán su voto y, en otros, ni siquiera irán a votar. De esta forma se logra que la predicción se haga realidad. 


			Las estrategias de astroturfing pueden ser, por lo tanto, muy efectivas. Es más discutible, en cambio, que el objetivo final del cliente pueda materializarse gracias, únicamente, a una campaña de este tipo. Un partido político, una asociación o cualquier grupo de presión puede contratar a la mejor agencia especializada en astroturfing, pero para hacerse con la opinión mayoritaria es necesario mucho más que intervenir en la conversación que se produce en internet a favor de una corriente y, al mismo tiempo, en contra de sus adversarios. El astroturfing puede inclinar la balanza a su favor en un determinado porcentaje —entre un 10 o un 20 por ciento—, pero si la organización interesada no pone de su parte, no hay bot ni trol capaz de lograr el objetivo de condicionar la opinión pública. 


			Es interesante plantearse el siguiente ejercicio: un poco antes hablábamos sobre los atentados del 11-S en Nueva York. Es probable que muchos hayamos oído hablar de teorías no oficiales, como la que asegura que el atentado se ejecutó con la complicidad del Gobierno de Estados Unidos. ¿Con qué adjetivos han catalogado los medios de comunicación a las personas que han hecho públicas este tipo de teorías? 


			Podemos acudir a ejemplos más cercanos tanto en el tiempo como en el espacio. A principios de 2021 se divulgó una noticia que generó un gran revuelo: el youtuber ElRubius decidía trasladar su vivienda habitual a Andorra para reducir sus obligaciones fiscales.[5] A pesar de que no es el primero ni será el último español en tomar una decisión de este tipo, muchos medios se tomaron la molestia de elevar esta noticia al debate nacional. Esto dio lugar a que el programa Horizonte, dirigido por Iker Jiménez, dedicara un especial sobre este asunto en el que participó el youtuber Jordi Wild. 


			Entre muchas reflexiones hubo una especialmente llamativa: Jordi Wild habló sobre el nerviosismo que observaba en los medios y en el ámbito político. En resumidas cuentas, el youtuber afirmó que la prensa había perdido poder de influencia y que se había dado cuenta de que personas «que no rendían cuentas a nadie» eran capaces de influir en la opinión de millones de personas. En este caso, dada la naturaleza del debate, Wild se refería a sus compañeros youtubers; sin embargo, esta capacidad de influencia no se reduce tan solo a ellos. Existen personas influyentes en internet con este enorme poder. Es una realidad, tal como apuntó Jordi Wild, que no es del agrado del establishment. 


			Puede parecer ridículo pensar que los principales partidos políticos de un país o el director de una gran empresa tengan miedo de un niño de poco más de veinte años que dedica su vida a grabarse mientras juega a la PlayStation. Sin embargo, en sus vídeos o en sus perfiles de las distintas redes sociales, estos chicos comparten sus reflexiones sobre prácticamente cualquier tema. Este tipo de charlas, intrascendentes en apariencia, tienen un alcance enorme y, pese a que muchos seguidores de estos influencers no compartan sus reflexiones, animan la conversación sobre un tema u otro. 


			Por ejemplo, si el youtuber del año decide criticar las medidas del Gobierno contra la COVID-19, no todos sus seguidores —supongamos que un millón— compartirán su opinión. Sin embargo, sí fomentará una conversación negativa contra el Gobierno y sus medidas. Y dado que, como hemos visto, no solemos participar en conversaciones que tengan una marcada postura contraria a la nuestra, el sentimiento favorable al Gobierno y sus medidas quedará en un reducto prácticamente indetectable. 


			Ante una situación como esta, que escapa de todo control, hay diversas formas de actuar. Mientras algunos tratan de buscar un acercamiento o sellar una alianza, otros participan en una batalla de opinión. Y aquí se entra en una guerra muy peligrosa: ¿quién tiene más poder de influencia, el político de turno o un youtuber? 


			En 2019, el presidente del FC Barcelona tomó la decisión de denunciar al youtuber AuronPlay.[6] Este lo anunció en su canal y, a los pocos minutos y durante los días siguientes, las redes ardieron. La controversia llegó hasta tal punto que el presidente del FC Barcelona tuvo que tomar una decisión: seguir adelante o dar un paso atrás. Pocas semanas después de la polémica, AuronPlay fue invitado al palco del Camp Nou, donde se fotografiaron juntos para representar su reconciliación.[7] 


			 


			
EL USUARIO ES EL PRODUCTO 


			 


			El año 2019 fue muy bueno para las grandes tecnológicas. Facebook ganó 18.485 millones de dólares,[8] Alphabet, cuya principal filial es Google, obtuvo un beneficio neto de 34.343 millones de dólares[9] y Twitter facturó 3.459 millones de dólares.[10] 


			Cualquier persona con acceso a internet puede crear, gratis, una cuenta en Facebook o Twitter, utilizar el buscador de Google, abrirse una cuenta de correo electrónico en Gmail y disfrutar de los demás servicios ofrecidos por Alphabet. ¿Cómo es posible, entonces, que estas empresas generen tal cantidad de ingresos? La respuesta es simple: el usuario es el producto. 


			Muchos nos preguntamos acerca de la utilidad del algoritmo que gestiona el funcionamiento de las redes sociales. Es muy sencillo: el objetivo de toda red social es que el usuario pase en ella el mayor tiempo posible. De esta forma se genera un aprendizaje sobre el uso que cada persona hace de la red social (con qué usuarios interactúa más, qué tipo de contenido consume, cuáles son sus intereses...) y el contenido que publica (cuántos usuarios interactúan con un contenido publicado en un tiempo determinado, cuáles interactúan más con una marca concreta...). Esta es la forma que tiene la plataforma de saber qué contenido debe mostrar a cada usuario para lograr su objetivo. Y, por ese mismo motivo, muchas redes sociales premian la creación de contenido nativo, pues entienden que el usuario no tiene la necesidad de abandonar la plataforma ni de acudir a enlaces que conduzcan a otros sitios web. 


			Alphabet, incluso, pone a disposición del usuario la cantidad de información que la plataforma recopila sobre él.[11] Y es que, a través de distintas herramientas, se genera una cantidad de información mucho mayor de lo que pensamos. Pero ¿cuál es la finalidad de esta recopilación de datos? La publicidad. Las plataformas permiten a las empresas llevar a cabo campañas publicitarias segmentadas en públicos muy específicos. Por ejemplo: una tienda de productos relacionados con la hípica situada en Guadalajara (Castilla-La Mancha) puede publicar un anuncio dirigido a personas de la localidad o de la comunidad autónoma de entre veinticinco y cincuenta años que estén interesadas en la hípica, en artículos de hípica o en marroquinería de lujo. De esta forma, el retorno de la inversión (ROI) es mucho mayor que con la publicidad tradicional. Pero ese incremento del ROI no sería posible sin la previa captación de datos, que se convierte en un factor diferencial de las redes sociales frente a otras plataformas publicitarias. Así pues, las plataformas —siempre cumpliendo con las leyes de protección de datos vigentes en cada país— hacen uso de la tecnología para hacerse con esos datos. 


			Además, hay que tener en cuenta otro aspecto importante: la aplicación de estos algoritmos permite que algunos contenidos se conviertan en virales. Aunque esto, en principio, podría parecer inofensivo, la Máquina del odio se beneficia de ello. En su seno se crean contenidos cuyas características los hacen proclives a volverse virales y, gracias al algoritmo, logran un mayor alcance. 


			Cuando decidamos registrarnos en cualquier plataforma gratuita de internet, es importante que tengamos presente que no hay nada gratis. La creación de un software o el diseño de una web no son trabajos gratuitos. Detrás de todo ello hay una inversión, y el objetivo de las empresas es maximizar sus beneficios. A través de sus plataformas, empresas como Google, Facebook o Twitter ponen a disposición de otras grandes empresas un canal de contacto directo con los usuarios, y nosotros, esos usuarios, somos el producto que les ofrecen. 


			Es sorprendente el poco valor que damos a nuestra privacidad en el ámbito digital. Muchas personas creen que no hay nada de interés en sus correos electrónicos o en los perfiles de sus redes sociales. 


			En la Holanda de 1940 se creó un censo que, además de incluir los datos habituales, recogía otro tipo de información, como las creencias religiosas.[12] Este dato fue fundamental para que el Gobierno optimizara los recursos económicos y pudiera destinar con más justicia las partidas presupuestarias de acuerdo con los intereses reales de la ciudadanía, pero también facilitó el trabajo de los nazis durante la ejecución del genocidio. 


			Con esto quiero decir que, por una parte, la gran cantidad de datos que las principales plataformas digitales recopilan puede resultar muy beneficiosa para que gobiernos, empresas y entidades obtengan un panorama global y más definido que les permita tomar decisiones óptimas y conectar con su público objetivo mediante anuncios o publicaciones. Por otra, esa misma información puede facilitar que gobiernos, empresas, entidades o agencias poco éticas o con intenciones oscuras conecten con los usuarios y los manipulen. 


			Hemos sido testigos en los últimos años de cómo algunas agencias han difundido noticias falsas en los principales canales digitales y en las redes sociales. Muchos usuarios creen que la desinformación es algo que florece al azar, que surge de lobos solitarios que lanzan mensajes al aire para ver qué es lo que cazan. Sin embargo, la fuente de todos estos mensajes es mucho más profunda: detrás de cada noticia falsa hay un estudio minucioso de la información que nosotros compartimos en internet a través de las redes sociales. 


			Para ilustrar mejor este hecho, emplearemos un ejemplo hipotético tomando como contexto los atentados en Cataluña. El 17 de agosto de 2017 se produjeron una serie de ataques terroristas en La Rambla de Barcelona y en Cambrils. En Barcelona se cometió un atropello masivo con una furgoneta que recorrió 530 metros en la zona central del paseo. Horas después, el atentado fue reivindicado por el Estado Islámico. Teniendo un conocimiento previo de nuestras opiniones políticas, opciones religiosas y otros rasgos de carácter, sería fácil hacernos llegar un mensaje sesgado. Si la intención fuera culpabilizar al Gobierno debido a los negocios que mantiene con algunos países de Oriente Próximo, la maniobra sería tan fácil como crear distintos contenidos susceptibles de ser compartidos con los votantes de los principales partidos contrarios al Gobierno, usuarios identificados con entidades ultracatólicas y públicos de perfiles similares. 


			Este es un juego en el que, desde hace mucho tiempo, han participado algunos medios de comunicación tradicionales y que hemos visto con los ejemplos de los atentados del 11-S o el 11-M. Sin embargo, el alcance de los medios digitales y la capacidad de segmentar y personalizar cada campaña publicitaria multiplica la peligrosidad de este tipo de acciones, porque de la misma manera que una empresa tiene hoy la capacidad de hacer un anuncio de una prenda unisex dirigido a hombres y otro dirigido a mujeres, las agencias dedicadas al astroturfing tienen en sus manos las herramientas para crear tantos mensajes personalizados como sean necesarios para generar un estado de opinión favorable o contrario a prácticamente cualquier Gobierno, partido político, empresa, entidad, organización, persona o línea de opinión. 


			 


			
EL DEBATE POLÍTICO 


			 


			Desde hace algún tiempo podemos observar el recrudecimiento del debate político. Es una realidad a nivel global observable en países tan dispares como Estados Unidos, Brasil, Italia, Hungría o España, en los que los partidos extremistas han ganado terreno entre el electorado y se han instalado en el cartel político. 


			En España, podría situarse el origen de esta deriva en 2011, con la aparición del movimiento 15-M. Algo cambió cuando cientos de jóvenes decidieron acampar en las plazas de las principales ciudades del país para expresar su disconformidad con la política «tradicional». A partir de ese momento, ciertas figuras que, tiempo después, formarían parte de distintos partidos, empezaron a tener presencia en los medios estatales participando como tertulianos en programas de debate político. El hecho de que emplearan el mismo lenguaje que el ciudadano de a pie y que hicieran pivotar el debate hacia sus preocupaciones provocó que su popularidad creciera como la espuma. 


			Los partidos políticos empezaron a introducir ese mismo idioma en su discurso. Por ejemplo: Podemos dirigía parte de su mensaje a «la casta». En España, esta expresión estaba prácticamente en desuso; sin embargo, el partido morado logró que en casi cualquier debate se utilizase este término para describir a la clase política del país. Por el contrario, los partidos por entonces mayoritarios adoptaron el término «populista» para referirse a Podemos. En cuestión de meses, la ciudadanía adoptó esta terminología en su conversación cotidiana. No fueron los únicos. Otros partidos, como Esquerra Republicana de Catalunya, adoptaron una terminología relacionada con la mafia y con la película El Padrino para referirse al Partido Popular, que en aquel momento hacía frente a la investigación de numerosos casos de corrupción en los que estaban inmersos distintos miembros del partido. En Cataluña, Ciudadanos empleaba términos despectivos para referirse al proceso independentista que impulsaban Convergència Democràtica de Catalunya, ERC y la CUP. 


			Con la irrupción de la ultraderecha en las instituciones de la mano de Vox, el debate político se ha vuelto aún más áspero, tal vez debido a que los partidos políticos tienen una percepción de cambio de la realidad social que hasta hace pocos años creían inexistente, y se han dejado llevar por un tono y unas actitudes que a muchos, en gran cantidad de ocasiones, nos resultan ridículos. En 2020 hemos comprobado cómo esos partidos se centraban más en exagerar el tono y tensar el debate que en buscar soluciones al problema de la pandemia. Con el paso de los meses, han caído en el inmovilismo de sus posturas. 


			El endurecimiento del debate político no se ha limitado al Parlamento y a los platós televisivos. Como ya pudimos ver en la época del populismo contra la casta, el mensaje ha calado en la ciudadanía y, debido a ello, encontramos acusaciones y formas de expresión habituales de la clase política en la vida cotidiana. 


			Las redes sociales no son más que un reflejo de la sociedad. En internet, igual que en la calle, la conversación se ha vuelto mucho más tensa. Esto ha permitido a los troles profesionales camuflarse entre los usuarios orgánicos de manera mucho más sencilla. 


			A través de cuentas potentes, el trol profesional se encargará de sembrar su mensaje. Probablemente, este mensaje será difundido mediante cuentas más pequeñas hasta llegar al usuario real, el cual, al comprobar la repercusión del mensaje, le otorgará credibilidad y se sumará a la campaña de crispación. Una parte de los usuarios reales se limitará a difundir el mensaje original, mientras que otros crearán contenidos originales que trasladen el mismo mensaje. Así es como el trol profesional se camuflará entre la muchedumbre y será prácticamente indetectable para los medios de comunicación y los usuarios avanzados. Solo mediante un estudio muy exhaustivo será posible encontrar al primer emisor del mensaje. Por desgracia, es muy difícil demostrar que la cuenta que ha lanzado el mensaje polarizador es un trol profesional. 


			Hoy en día, este es el principal problema con el que se encuentran quienes intentan destapar este tipo de estrategias. Al tratarse de cuentas gestionadas por personas reales es muy difícil, por no decir imposible, demostrar que tras ellas se encuentra una agencia dedicada al astroturfing y por ello, en este sentido, la mayoría de los estudios presentan resultados no concluyentes. Solo la filtración de una base de datos de cuentas permitiría a los analistas de datos llevar a cabo un estudio que certificase la intervención de este tipo de agencias en la conversación. 


			 


			
LA PALABRA ES CLAVE 


			 


			Cuando escuchamos la frase «Yes, we can!» de inmediato acude a nuestra mente la imagen y el nombre del político que la convirtió en el epicentro de su campaña electoral. 


			En política, el marketing es clave, y una buena campaña de marketing se consigue, entre otras cosas, gracias al empleo del lenguaje. Barack Obama lo sabía muy bien y, además de sacar el máximo provecho a su capacidad oratoria, supo rodearse de especialistas que hicieron un magnífico trabajo para hacer de su campaña electoral, tal vez, la mejor de la historia. 


			Obviamente, las agencias dedicadas al astroturfing también son conscientes de la importancia del lenguaje. Por este motivo, es clave el papel que desempeñan los sociólogos sumado al de los profesionales del marketing digital y del análisis de datos. La suma de estos perfiles es capaz de desvelar qué tecla —por ejemplo, la estructura y el tono del mensaje— debe activarse para que una idea cale en su público objetivo. 


			Debemos tener en cuenta que una persona sin estudios no se comunica igual que una con formación universitaria, o una mujer joven que una de edad avanzada. Es importante que quien vaya a recibir el mensaje pueda sentirse completamente identificado con él. Si no se logra encontrar el tono exacto para comunicarse con el púbico objetivo, la efectividad de la estrategia se verá seriamente afectada. 


			Como hemos visto, hoy en día la clase política salpica sus mensajes con expresiones coloquiales. Esta forma de comunicar su mensaje parece resultar del agrado de gran parte de los ciudadanos y supone un auténtico filón para los operadores de cuentas trol. Podemos utilizar como ejemplo positivo el inesperado éxito de la cuenta de Twitter de la Policía Nacional. Hace algunos años, este cuerpo puso a Carlos Fernández Guerra a cargo de la gestión de su comunicación digital. Aunque al principio muchos pensaron que se trataba de una cuenta falsa, esta obtuvo un éxito casi inmediato entre los usuarios. En su timeline podían leerse expresiones como: «los malos» y mensajes informativos que empleaban un tono humorístico que cayeron en gracia entre la comunidad. 


			Aunque ya hace años que Fernández Guerra no ejerce como community manager de la Policía Nacional, hoy las cuentas continúan con la línea que él estableció. Pero nada fue fruto de la casualidad. Fernández Guerra sabía cómo se comunicaban los usuarios de la red social y, a partir de ahí, definió un tono para sus comunicaciones. Acertó de pleno —asumiendo el riesgo implícito de errar por completo en su estrategia— y esto lo llevó a convertirse, de la noche a la mañana, en uno de los community managers más reconocidos de España. 


			En tanto que profesionales del marketing digital, es necesario adoptar el lenguaje que emplea la ciudadanía. Ilustrémoslo con un ejemplo: durante la crisis de la COVID-19 en nuestro país, uno de los portavoces más visibles del sector negacionista bautizó al virus como «el bicho». Ahora mismo, tanto periodistas de gran calado como usuarios anónimos han adoptado esta denominación. Por lo tanto, si el cometido de la agencia de astroturfing está relacionado con la pandemia —ya sea de forma directa o indirecta— y se detecta que el público objetivo de la campaña, en una o más ocasiones, se refiere al coronavirus como «el bicho», deberá estudiarse de qué forma encajar esa expresión en el mensaje que se quiera transmitir. 


			Para hacerse con esa información, los sociólogos realizarán estudios sobre el perfil de las personas que forman parte del público objetivo; los analistas de datos obtendrán la información que sea necesaria para llevar a cabo un estudio sobre el tono de los mensajes de ese público y los operadores, tras recibir esos análisis, tratarán de emular el tono y el lenguaje en los mensajes que emitan. 


			Es posible que una campaña tenga varios públicos objetivos, por lo que se llevará a cabo el estudio para los distintos targets y se crearán ecosistemas y cuentas específicas —bot y trol— para cada uno de los públicos. Es importante tener en cuenta que un solo ecosistema no puede servir para cubrir todo el espectro del público objetivo, puesto que, en muchas ocasiones, este es contradictorio entre sí. En cualquier momento puede aparecer una campaña para un partido político en la que deba enviarse un mismo mensaje a sectores conservadores homófobos y a sectores LGTBIQ+. Evidentemente, crear un solo ecosistema para los dos segmentos sociales sería un error, y emplear el mismo lenguaje para dirigirse a ambos podría suponer un problema para el éxito de la campaña. 
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