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Introducción


 



Siendo amables, se podría decir que trabajo en márketin y relaciones públicas, o en estrategia y publicidad online. Pero eso es un subterfugio cortés para ocultar la dura verdad. Para decirlo sin ambages, soy un manipulador de los medios: me pagan para que engañe. Mi trabajo es mentir a los medios para que ellos puedan mentiros a vosotros. Hago trampas, soborno y me confabulo en beneficio de los autores superventas y de las marcas multimillonarias, y abuso de mi conocimiento de Internet para hacerlo. 


He canalizado millones de dólares a los blogs por medio de la publicidad. Les he dado noticias de última hora a ellos, en lugar de a Good Morning America y, cuando eso no ha funcionado, he contratado a miembros de su familia. He llevado a blogueros en avión por todo el país, he aumentado sus ingresos comprando tráfico, he escrito sus historias por ellos, he inventado complicadas artimañas para captar su atención y los he cortejado con comidas caras y primicias. Seguramente, he enviado suficientes tarjetas de regalo y camisetas a blogueros de la moda como para vestir a un país pequeño. ¿Por qué lo he hecho? Porque era el único medio. Lo he hecho para convertirlos en fuentes, fuentes en las que podía influir y a las que podía dirigir para mis clientes. He utilizado los blogs para controlar las noticias.


Ésa es la razón de que me encontrara un día a las dos de la madrugada, en un cruce desierto de Los Ángeles, vestido de negro de la cabeza a los pies. En la mano llevaba cinta adhesiva y algunas pegatinas obscenas hechas en Kinko’s aquella misma tarde. ¿Qué estaba haciendo allí? Iba a vandalizar las vallas, en concreto unas vallas que yo mismo había diseñado y pagado. No es que hubiera esperado hacer nada así, pero allí estaba, haciéndolo. Mi novia, a la que había convencido para que fuera mi cómplice, estaba al volante del coche que íbamos a usar para huir. 


Cuando acabé, dimos la vuelta a la manzana y tomé fotos de mi trabajo desde la ventana del pasajero, como si las hubiera visto desde la carretera. Ahora, cruzando las vallas de un lado a otro había un adhesivo de más de medio metro de ancho que daba a entender que el creador de la película —mi amigo, Tucker Max— merecía que le atraparan la polla en una trampa con afilados dientes de metal. O algo parecido. 


En cuanto llegué a casa, envié dos e-mails a dos blogs importantes. Con el nombre falso de Evan Meyer, escribí: «Anoche, de camino a casa, vi esto. Estaba en la Tercera con Crescent Heights, creo. Es bueno saber que Los Ángeles también odia a Tucker Max», y adjuntaba las fotos.


Uno de los blogs me contestó: «No me estás tomando el pelo, ¿verdad?»


«No —dije—. Confía en mí, no miento.» 


Las vallas destrozadas y la cobertura que recibieron mis fotos eran sólo una pequeña parte de la campaña deliberadamente provocadora que hice para la película I Hope They Serve Beer in Hell. Mi amigo Tucker me había pedido que creara algo de polémica en torno a la película, que se basaba en su libro éxito de ventas, y eso hice; la verdad es que no me costó mucho. Es una de las muchas campañas que he hecho durante mi carrera y no es, en modo alguno, inusual. Pero ilustra una parte del sistema mediático que queda oculto a la vista: el modo como los vendedores crean e impulsan las noticias, y nadie hace nada para detenerlos. 


En menos de dos semanas, y sin ningún presupuesto, miles de estudiantes universitarios protestaban contra la película en sus campus por toda la nación, ciudadanos furiosos destruían nuestras vallas en múltiples lugares, FoxNews.com publicaba un artículo de portada sobre las reacciones violentas, la Page Six del New York Post hacía la primera de sus muchas menciones a Tucker, y la Chicago Transit Authority (CTA) prohibía y arrancaba de sus autobuses los anuncios de la película. Para rematarlo, The Washington Post y el Chicago Tribune publicaron dos editoriales clamando contra la película la semana en que se estrenó. El escándalo en torno a Tucker fue lo bastante grande como para que, unos años después, se recogiera en el popular programa de televisión Portlandia, en IFC.


Creo que no hay peligro en admitir ahora que toda esa tormenta era, en esencia, un engaño. 


Yo diseñé los anuncios, que compré y coloqué por todo el país, y luego me apresuré a llamar y dejar quejas anónimas contra ellos (y filtré copias de mis quejas a los blogs para conseguir su apoyo). Alerté a los grupos LGBT (lesbianas, gais, bisexuales y transexuales) y a los de derechos de las mujeres sobre las proyecciones en su zona y los azucé para que protestaran contra nuestra ofensiva película en los cines, sabiendo que las noticias de la noche cubrirían sus protestas. Puse en marcha un grupo de boicot en Facebook. Orquesté tuits falsos y colgué comentarios falsos a artículos online. Incluso gané un concurso por ser el primero que envió una foto de un anuncio destrozado en Chicago (gracias por la camiseta gratis, RedEye de Chicago. Ah, por cierto, la foto era de Nueva York). Fabriqué historias absurdas sobre la conducta de Tucker en el plató y fuera de él y se las transmití a los sitios web de cotilleos, que las repitieron con gran regocijo. Pagué anuncios contra las mujeres en webs feministas y contra la religión en webs cristianas, sabiendo que todos escribirían sobre ellos. A veces, sólo añadía los anuncios con PhotoShop sobre capturas de pantalla de los sitios web, consiguiendo cobertura para unos anuncios polémicos que nunca llegaron a publicarse. El círculo se cerró cuando, por vez primera en la historia, emití un comunicado de prensa para contestar a mi propia crítica inventada: TUCKER MAX RESPONDE A LA DECISIÓN DE LA CTA: «CHÚPAMELA», decía el titular. 


Hola, tormenta de mierda de la prensa. Hola, número uno de la lista de superventas de The New York Times. 


Lo conseguí sin relaciones, ni dinero ni pasos que seguir. Pero, tal como están estructurados los blogs —desde cómo se paga a los blogueros por páginas vistas hasta la manera en que se deben escribir los posts para que atrapen la atención del lector—, hacerlo fue realmente muy fácil. El sistema devora la clase de material que yo produzco. Así que cuando la tormenta fabricada que yo había creado se iba agotando en la prensa, las personas reales empezaban a creerla y se convertía en verdad. 


Mi trabajo a jornada completa, entonces y ahora, es el de director de márketin para American Apparel, una empresa de ropa conocida por su imaginería provocativa y sus prácticas de negocio no convencionales. Pero orquesto estos engaños también para otros clientes destacados, desde escritores que venden millones de libros a emprendedores que valen cientos de millones de dólares. Creo y doy forma a las noticias para ellos. 


Por lo general, es un timo sencillo. Alguien me paga, yo fabrico una historia y hacemos que vaya subiendo de categoría por la cadena: desde un blog diminuto a Gawker, a un sitio web de una red local de noticias, a The Huffington Post, a los principales periódicos, a las noticias por cable y vuelta a empezar, hasta que lo irreal se vuelve real[1]. A veces, empiezo colgando una historia falsa. A veces, publico un comunicado de prensa o le pido a un amigo que desvele una historia en su blog. A veces, «filtro» un documento. A veces, fabrico un documento y lo filtro. En realidad, puede ser cualquier cosa, desde vandalizar una página de Wikipedia a producir un caro vídeo viral. No importa cómo empiece la jugada, el final es el mismo. Se explota la economía de Internet para cambiar la percepción pública... y vender el producto.


No puede decirse que yo fuera un chico inocente cuando dejé la escuela para dedicarme a esta clase de relaciones públicas a jornada completa. Había visto lo suficiente de las guerras de edición de Wikipedia y la política de los usuarios del poder en los medios sociales para saber que entre bastidores pasaba algo cuestionable. Una mitad mía sabía todo esto, pero otra parte seguía creyendo. Podía elegir mis proyectos y sólo trabajaba en lo que creía (y sí, eso incluía American Apparel y Tucker Max). Pero me vi arrastrado al inframundo de los medios, consiguiendo un éxito publicitario tras otro para mis clientes y propagando más y más mentiras para hacerlo. Me esforcé por mantener estas dos partes mías separadas cuando empecé a comprender el ambiente de los medios en el que trabajaba, y supe que algo estaba más que un poco podrido en todo aquello.


Me funcionó hasta que dejó de funcionar. Aunque me gustaría poder señalar el momento en que empezó a venirse abajo, cuando me di cuenta de que todo aquello era una estafa gigantesca, no puedo. Lo único que sé es que acabé dándome cuenta.


Estudié la economía y la ecología de los medios online a fondo en el desempeño de mi oficio. Quería comprender no sólo cómo, sino por qué funcionaba; desde la tecnología a la personalidad de la gente que la usa. Como alguien de dentro con acceso, vi cosas que los eruditos y los gurús y muchos blogueros nunca verán. A los editores les gustaba hablar conmigo, porque yo controlaba unos presupuestos de publicidad online multimillonarios, y solían ser asombrosamente sinceros.


Empecé a conectar esas informaciones y a ver patrones en la historia. En libros que llevaban décadas agotados encontré críticas a las fisuras de los medios que ahora habían vuelto a abrirse. Observé que unos preceptos psicológicos básicos eran violados o ignorados por los blogueros cuando informaban de las «noticias». Habiendo visto que gran parte del edificio de la publicación online se basaba en supuestos defectuosos y en una lógica interesada, averigüé que podía ser más listo que ellos. Saberlo me asustó y me envalentonó al mismo tiempo. Lo confieso, le di la vuelta a este descubrimiento y lo usé en contra del interés público y en mi propio beneficio.


Un oscuro artículo que encontré en el curso de mis investigaciones me dejó de piedra. Era la mención a una caricatura editorial publicada en 1913 en el Leslie’s Illustrated Weekly Newspaper, periódico difunto desde hacía mucho. Decía que la caricatura mostraba a un hombre de negocios tirando monedas dentro de la boca de un monstruo de fauces abiertas, con muchos brazos, que estaba delante de él, con aire amenazador. En cada uno de sus brazos con aspecto de tentáculos, que estaban destruyendo la ciudad que lo rodeaba, llevaba tatuajes con palabras como: «Cultivar el odio», «Distorsionar los hechos» y «Enfangar para inflamar». El hombre es un anunciante y la boca es la de la maliciosa prensa amarilla que necesita su dinero para sobrevivir. Debajo, el pie dice: EL TONTO QUE ALIMENTA AL MONSTRUO.


Supe que tenía que encontrar aquel dibujo, de un siglo de edad, aunque no estaba seguro del porqué. Mientras bajaba por las escaleras automáticas, cruzaba el cañón de cristal del atrio y me metía en las entrañas de la sede central de la Biblioteca Pública de Los Ángeles para buscarlo, me di cuenta de que no buscaba sólo un viejo y raro periódico. Me buscaba a mí mismo. Sabía quién era el tonto. Era yo.


En los círculos de adictos, los que se están recuperando también usan la imagen del monstruo como advertencia. Cuentan la historia de un hombre que encontró un paquete en el porche. Dentro había un pequeño monstruo, pero era una monada, como un cachorrillo. El hombre se lo quedó y lo crió. Cuando más lo alimentaba, más grande se hacía y más necesitaba que lo alimentara. No hizo caso de sus inquietudes mientras el monstruo crecía y se volvía más intimidante, exigente e imprevisible, hasta que, un día, cuando estaba jugando con él, el monstruo lo atacó y estuvo a punto de matarlo. La comprensión de que la situación era más de lo que podía manejar llegó demasiado tarde: el hombre ya no tenía el control. El monstruo tenía vida propia.


La historia del monstruo se parece mucho a mi propia historia. Excepto que mi historia no tiene que ver con las drogas ni con la prensa amarilla, sino con un monstruo mayor y mucho más moderno —mi monstruo es el mundo feliz de los nuevos medios—, un monstruo al que solía alimentar y que creía que controlaba. Yo vivía de maravilla en ese mundo y creía en él hasta que dejó de tener el mismo aspecto para mí. Muchas cosas dejaron de funcionar. No estoy seguro de dónde empieza o acaba mi responsabilidad, pero estoy dispuesto a hablar de lo que sucedió.


Creaba percepciones falsas a través de los blogs, que llevaron a malas conclusiones y decisiones erróneas: decisiones reales en el mundo real, que tuvieron consecuencias para personas reales. Frases como «conocido violador» empezaron a seguir a lo que antes eran rumores de una conducta mala o escandalosa, alentados por diversión, destinados a conseguir publicidad para los clientes en los blogs. Hubo amigos que quedaron arruinados y destrozados. Gradualmente, empecé a observar que trabajos como el mío surgían por todas partes y que nadie se daba cuenta ni reparaba los daños. Hubo acciones que consiguieron éxitos enormes, del orden de decenas de millones de dólares, como consecuencia de noticias procedentes de las mismas fuentes nada fiables a las que, con frecuencia, yo había engañado con historias falsas.


En 2008, un bloguero de Gawker publicó e-mails que alguien había robado de mi bandeja de entrada en un intento de intimidar a un cliente a través de los medios. Fue una experiencia humillante y espantosa. Pero, con algo de distancia, ahora comprendo que los de Gawker apenas podían elegir el papel que desempeñaron en aquel asunto. Sé que yo era parte del problema en la misma medida que ellos.


Recuerdo que un día, en una cena, mencioné un escándalo que sabía que probablemente era falso, probablemente un fraude. Lo hice porque era demasiado interesante como para no trasmitirlo. Estaba perdido en la misma irrealidad que yo había impuesto a la fuerza a otros. Descubrí que no sólo había dejado de saber qué era real, sino que además ya no me importaba. Para tomar prestada la descripción que Budd Schulberg hace de un manipulador de los medios en su excelente novela Más dura será la caída, «me regodeaba en el espejismo de que podemos tratar con la inmundicia sin convertirnos en lo que tocamos». Ya no me hago esas ilusiones.


Winston Churchill, hablando de los contemporizadores de su época, dijo que «cada uno confía en que, si alimenta lo bastante al cocodrilo, será el último al que el cocodrilo se coma». Yo me engañaba más incluso. Pensaba que podría evitar del todo que me devorara. Nunca me atacaría. Yo tenía el control. Era el experto. Pero me equivocaba.


POR QUÉ HE ESCRITO ESTE LIBRO

Ahora mismo, al lado de mi mesa hay una caja grande con cientos de artículos que he imprimido en los últimos años. Todos muestran el sello característico de las falsificaciones y mentiras que yo mismo he publicado; sin embargo, tratan de muchas de las mayores noticias e historias de entretenimiento de la década. Los márgenes están llenos de notas furiosas y signos de interrogación. El satírico Juvenal escribió sobre «abarrotar cuadernos enteros con invectivas garabateadas» en medio de la corrupta opulencia de Roma; esa caja y este libro son los cuadernos de mis propios días dentro de un mundo así. En su conjunto, fue este proceso lo que me abrió los ojos. Espero que tenga el mismo efecto en vosotros.


Últimamente, he reducido mis aportaciones al montón de pruebas, no porque la calidad del contenido haya mejorado, sino porque esperar algo diferente sería una tontería. No soy tan bobo como para suponer que los blogueros sepan de qué están hablando. Ya no espero estar informado, no cuando a los blogueros y vendedores les resulta tan fácil beneficiarse de la manipulación. No puedo librarme de la sospecha constante de que otros me están tendiendo una trampa, engañando o estafando, igual que yo hacía con ellos. Es difícil mirar Internet cuando estamos obsesionados por las palabras de A. J. Daulerio, editor de Deadspin, el popular blog de deportes: «Todo es lucha libre profesional»[2].


Seguramente, para cuando acabéis este libro, algunos de vosotros me odiaréis por arruinarlo también para vosotros. O me llamaréis embustero. O me acusaréis de exagerar. Quizá no queráis que ponga en evidencia a la gente que hay detrás de vuestras webs favoritas, mostrándolos como los imbéciles, charlatanes y presuntuosos fraudes que son. Pero estamos en un mundo lleno de estafadores, y vosotros sois el objetivo. El timo consiste en construir una marca a costa de los demás. Lo que os roban es vuestra credulidad y vuestra atención.


Este libro no está estructurado como los libros de empresa típicos. En lugar de largos capítulos, está dividido en dos partes y cada una está formada por viñetas cortas, que se solapan y refuerzan. En la primera parte, explico por qué los blogs importan, cómo impulsan las noticias y cómo se pueden manipular. En la segunda, muestro lo que pasa cuando lo hacemos, cómo se vuelve contra nosotros y las consecuencias peligrosas de nuestro sistema actual.


Lo que sigue son los métodos utilizados para manipular a los blogueros y periodistas en los niveles más altos, desglosados en nueve tácticas sencillas.


Cada una de estas tácticas revela una vulnerabilidad extrema de nuestro sistema mediático. Os mostraré dónde están y qué se puede hacer con ellas, y os ayudaré a reconocerlas cuando las usen contra vosotros. Cierto, explico cómo aprovecharse de estos puntos débiles, pero, sobre todo, digo que esos puntos débiles existen. Es la primera vez que un crítico o quien sea pone al descubierto esos resquicios. Esperemos que, una vez al descubierto, ya no funcionen igual de bien. Comprendo que hay una cierta contradicción en esta postura, igual que la ha habido, desde hace mucho, en mí. Mi «des-integración» no siempre ha sido sana, pero la verdad es que me permite explicar nuestros problemas desde una perspectiva única.


Este libro recoge mi experiencia entre bastidores en los mundos de los blogs, las relaciones públicas y las maquinaciones online, y lo que esas experiencias dicen sobre el medio cultural dominante. Hablo de modo personal y sincero sobre lo que conozco, y conozco este espacio mejor que casi cualquiera.


No era mi intención, pero he ayudado a promover un sistema mediático diseñado para engañar, engatusar y robar cada segundo del recurso más precioso del mundo: nuestro tiempo. Voy a enseñaros cada uno de estos trucos y lo que significan.


Lo que decidáis hacer con esta información es asunto vuestro.



 

1 Por «real» quiero decir que la gente se lo cree y actúa. Estoy diciendo que la infraestructura de Internet se puede usar en contra de ella misma para convertir una tontería en un escándalo generalizado y luego en acción. Pasa cada día. Todos los días. 




 

2 Tucker Max envió un e-mail a Daulerio en junio de 2009 sobre una noticia en Deadspin que dio una identidad incorrecta a alguien que participaba en una de las proezas de Tucker. La franqueza de Daulerio fue impresionante. Además de decir que los blogs de cotilleos eran una «lucha libre profesional», añadió, sobre los errores especulativos: «Sinceramente, me importa un carajo quién es, un periodista intrépido o no, así que cúbrete las espaldas, las tuyas y las de ellos, tanto como creas necesario. Sigue haciendo lo que estés haciendo y yo haré lo mismo». 





LIBRO UNO


ALIMENTANDO AL MONSTRUO


Cómo funcionan los blogs

 





I

Los blogs hacen las noticias


 



Jugamos según sus reglas mucho tiempo


y acaba siendo nuestro juego.


ORSON SCOTT CARD, El juego de Ender


 


 


 


Llamo vuestra atención sobre un artículo de The New York Times, escrito al principio de los primeros momentos de las elecciones presidenciales de 2012, casi dos años antes de que se emitieran los votos[3].


Hablaba de un personaje oscuro, Tim Pawlenty, gobernador de Minnesota. Pawlenty no era todavía candidato a la presidencia. No tenía director de campaña ni autobús, tenía pocos donantes y muy poca gente reconocía su nombre. De hecho, ni siquiera tenía una campaña. Bien mirado, estábamos en enero de 2011. Lo que sí tenía era un periodista local veterano del blog Politico, que lo seguía de ciudad en ciudad, con una cámara y un ordenador portátil, informando de cada momento de su no campaña.


Si lo pensamos, resulta un poco peculiar. Ni siquiera The New York Times, el periódico que gasta millones de dólares al año en unas oficinas en Bagdad, que puede financiar artículos de investigación durante cinco o diez años, tenía un reportero que se ocupara de Pawlenty. Sin embargo, Politico, un blog con sólo una parte ínfima de los recursos de un gran periódico, sí que lo tenía. El Times cubría a Politico, que cubría a un no candidato.


Era como un esquema Ponzi (o estafa piramidal) y, como todos esos esquemas, fue de la prosperidad a la bancarrota. Pawlenty se convirtió en candidato, su cobertura generó millones de «impresiones» (visualizaciones) online, luego en prensa y, finalmente, en televisión, antes de que se apagara y se retirara de la carrera. Pese a todo, el impacto de su candidatura en las elecciones fue significativo y lo bastante real como para que el siguiente favorito republicano tratara de conseguir el refrendo de Pawlenty.


Hay una famosa caricatura política del siglo XX sobre Associated Press que era, por aquel entonces, el servicio de teletipo responsable de suministrar noticias a la mayoría de los periódicos de Estados Unidos. En ella, un agente de AP está vaciando diferentes botellas en el suministro de agua de una ciudad. Las botellas están etiquetadas «mentiras», «prejuicios», «calumnias», «hechos suprimidos» y «odio». La imagen dice: «Las noticias: envenenadas en origen».


Creo que los blogs son los teletipos de hoy. 


LOS BLOGS IMPORTAN

Por «blog» me refiero, de modo colectivo, a todas las publicaciones online. Es decir, a todo desde las cuentas en Twitter a las webs de los principales periódicos, a los vídeos en la web, a los blogs de grupos con cientos de escritores. No me importa si los propietarios se consideran blogs o no. La realidad es que todos están sujetos a los mismos incentivos, y luchan por conseguir atención con tácticas similares[4].


La mayoría no comprende cómo funciona realmente el ciclo de información hoy. Muchos no tienen ni idea de hasta qué punto su visión general del mundo se ve influida por la manera en que se generan las noticias online. Lo que empieza online acaba siendo offline.


Aunque hay millones de blogs por ahí, veréis que algunos son muy mencionados en este libro: Gawker, Business Insider, Politico, BuzzFeed, The Huffington Post, Drudge Report y similares. No es porque sean los más leídos, sino porque son los más leídos por la élite de los medios y porque sus propietarios proselitistas, Nick Denton, Henry Blodget, Jonah Peretti y Arianna Huffington, tienen una inmensa influencia. Un blog no es pequeño si su reducido número de lectores está formado por productores de televisión y escritores de periódicos nacionales. 


Antes los conductores de programas de radio y los presentadores de noticias llenaban sus emisiones con titulares de prensa; hoy repiten los que leen en los blogs... de unos blogs más que de otros. Además, las historias de los blogs se filtran y penetran en conversaciones reales y en los rumores que se propagan de persona a persona, de boca en boca. En resumen, los blogs son vehículos donde los reporteros de los medios de comunicación —y nuestros amigos más «informados» y charlatanes— descubren y toman prestadas las noticias. Este ciclo oculto da origen a los memes que se convierten en nuestras referencias culturales, las estrellas en ciernes que se convierten en nuestras celebridades, los pensadores que se convierten en nuestros gurús y las noticias que se convierten en nuestras noticias.


Cuando comprendí esto, al principio de mi carrera en las relaciones públicas, pensé lo que un veinteañero ingenuo y destructivamente ambicioso habría pensado: si domino las reglas que gobiernan los blogs, puedo ser el dueño de todo lo que ellos determinan. Era, en esencia, tener acceso a un fideicomiso sobre la cultura. 


Puede que fuera una idea peligrosa, pero no era una hipérbole. En el caso de Pawlenty, aquel hombre podía haber llegado a ser el presidente de los Estados Unidos de América. Un temprano crítico de los medios lo dijo así: somos un país gobernado por la opinión pública y la opinión pública está gobernada en gran medida por la prensa, así pues, ¿no es fundamental comprender qué gobierna a la prensa? Lo que domine a los medios, concluía, domina al país. En este caso, lo que gobierna a Politico, literalmente, casi nos gobierna a todos.


Entender qué hace actuar a los blogs —por qué Politico seguía a Pawlenty a todas partes— es la clave para hacerles hacer lo que uno quiera. Aprender sus reglas, cambiar el juego. Es lo único que se necesita para controlar la opinión pública. 


¿POR QUÉ POLITICO SIGUIÓ A PAWLENTY?

A primera vista, es bastante absurdo. La candidatura fantasma de Pawlenty no merecía salir en las noticias, y si The New York Times no se podía permitir pagar a un reportero para que lo siguiera a todas partes, Politico tampoco debería haber podido hacerlo.


No era absurdo. Los blogs necesitan cosas que publicar. El Times sólo tiene que llenar un periódico una vez al día. Un canal de noticias por cable tiene que llenar veinticuatro horas de programación, trescientos sesenta y cinco días al año. Pero los blogs tienen que llenar una cantidad infinita de espacio. El sitio que cubre más material gana.


Los blogs políticos saben que su tráfico aumenta durante los periodos de elecciones. Dado que ese tráfico es lo que venden a los anunciantes, las elecciones equivalen a un aumento de los ingresos. Por desgracia, los periodos de elecciones sólo se producen cada tantos años. Y lo peor es que acaban. Los blogs tienen una solución sencilla: cambian la realidad por medio de la cobertura.


Con Pawlenty, Politico no sólo fabricaba un candidato, fabricaba toda una etapa del ciclo electoral puramente para beneficiarse de él. Era una decisión consciente. En la historia sobre su empresa, Jim VandeHei, director ejecutivo de Politico, reveló sus intenciones a The New York Times: «En 2008 éramos un grupo de garaje, improvisábamos sobre la marcha. Ahora somos 200 personas, con una identidad. Intentamos dar un salto que nos coloque por delante de todos los demás».


Cuando un blog como Politico trataba de ponerse por delante de los demás de un salto, convertían a la persona que arbitrariamente decidían cubrir en un candidato real. La campaña empieza gradualmente, con unas cuantas menciones en los blogs, a continuación pasa a ser un «candidato potencial», empieza a ser tenido en cuenta para los debates y luego es incluido en la votación. Su plataforma acumula partidarios reales que donan tiempo y dinero reales a la campaña. El rumor de la campaña es cosificado por los medios de comunicación de masas, que cubren y legitiman todo lo que se dice online.


Es posible que la campaña de Pawlenty para un cargo por elección fracasara, pero para los blogs y demás medios fue un éxito rentable. Generó millones de visitas de página para los blogs, fue el tema de docenas de relatos en prensa y online y tuvo una parte importante de tiempo en televisión. Cuando Politico eligió a Pawlenty, hicieron la única apuesta que valía la pena; una apuesta donde tenían el poder para controlar el resultado.


En caso de que no lo hayáis entendido todo, aquí está el ciclo de nuevo:


 




	
•   	Los blogs políticos necesitan cosas que publicar; el tráfico aumenta durante unas elecciones.




	
•   	La realidad (lejanía de las elecciones) no coincide con esto.




	
•   	Los blogs políticos crean candidatos temprano; avanzan el inicio del ciclo de las elecciones.




	
•   	La persona de la que informan, por la naturaleza de la cobertura, se convierte en el candidato (o presidente) real.




	
•   	Los blogs se benefician (literalmente), el público pierde.





 


Veréis este ciclo repetido una y otra vez en este libro. Es verdad para el cotilleo sobre las celebridades, la política, las noticias económicas y cualquier otro tema de que se ocupen los blogs. Las limitaciones del blogueo crean un contenido artificial, que se hace realidad y afecta al resultado de lo que sucede en el mundo real.


La economía de Internet ha creado un retorcido conjunto de incentivos que hacen que el tráfico sea más importante —y más rentable— que la verdad. Como los medios de comunicación masivos —y hoy, la cultura de masas— se basan en la Web para la próxima gran novedad, se trata de un conjunto de incentivos que tiene unas repercusiones enormes.


Los blogs necesitan tráfico, ser los primeros impulsa ese tráfico; por lo tanto se crean, de la nada, historias enteras para lograrlo. Es sólo una de las facetas de la economía de los blogs, pero es crucial. Cuando comprendemos la lógica que impulsa esas decisiones de negocio, éstas se hacen predecibles. Y lo que es predecible se puede prever, redirigir, acelerar o controlar, como vosotros o yo queramos.


Más avanzadas las elecciones, Politico cambió de nuevo las reglas del juego para seguir en el primer puesto. La rapidez dejó de dar unos resultados tan buenos, así que recurrieron al escándalo para dar un nuevo vuelco a la carrera. ¿Os acordáis de Herman Cain, el absurdo candidato creado por los medios que vino después de Pawlenty? Después de adelantarse como el principal candidato para la nominación republicana y llegar a ser el tema de un número agotador de artículos de blogs que alentaban el tráfico, la candidatura de Cain fue destrozada totalmente por un escándalo sensacional —aunque aún negado enérgicamente— que publicó... lo habéis adivinado: Politico.


Estoy seguro de que había poderosos intereses políticos que no podían permitir que Cain llegara a ser más que un elemento marginal. Así pues, cambiaron su historia y hay quien sospecha que lo hizo alguien como yo, contratado por los encargados de la campaña de otro candidato, y la historia se extendió, sin importar que fuera o no cierta. Si lo era, por su aspecto diría que quienquiera que asestara el golpe fatal lo hizo exactamente como yo lo habría hecho: con mucho dolor, sin dejar rastro y de forma que fuera imposible recuperarse.


Y así se creó otro no candidato, se hizo que fuera real y luego se eliminó. Otro que mordía el polvo para que los blogs pudieran completar su ciclo.



 

3 Jeremy W. Peters, «Political Blogs Are Ready to Flood Campaign Trail», The New York Times, 29 de enero de 2011, http://www.nytimes.com/2011/01/30/business/media/30blogs.html.




 

4 Nunca he sido fan de la palabra «blogosfera» y sólo la usaré con moderación. 







II

Cómo convertir nada en algo en tres pasos facilísimos


 



Alguna gente de la prensa, creo, son de lo más perezoso. Hay veces en que yo les lanzo una historia y la repiten palabra por palabra. Es embarazoso. Se adaptan a un tiempo que exige menos calidad y más cantidad. Y eso actúa en mi beneficio la mayoría de las veces, porque creo que a la mayoría de periodistas les gusta que les dé las cosas hechas. La mayoría opta por lo más fácil, para poder pasar a otra cosa. Se mide a los reporteros por la frecuencia con que su material aparece en Drudge. Está mal, pero es la realidad.


KURT BARDELLA, exsecretario de prensa de Darrell Issa, congresista republicano


 


 


 


En la introducción explicaba una estafa que llamo «cómo subir de categoría por la cadena». Es una estrategia que he desarrollado y que manipula los medios mediante la recurrencia. Puedo convertir nada en algo colocando la historia en un blog pequeño, con unos estándares muy bajos, que luego se convierte en la fuente para un artículo en un blog mayor, que da pie, a su vez, a un artículo en otros medios más grandes. Para usar las palabras de un estudioso de los medios, creo una «oleada de noticias que se reafirma a sí misma». La gente como yo lo hace cada día.


El trabajo que hago no es exactamente respetable. Pero quiero explicar cómo funciona sin ninguna de las cosas negativas asociadas a mis tristemente célebres clientes. Mostraré cómo he manipulado los medios por una buena causa.


Un amigo usó recientemente algunos de mis consejos para subir de categoría por la cadena en beneficio de una organización benéfica que dirige. Este amigo necesitaba recaudar dinero para cubrir los gastos de un proyecto artístico comunitario, y decidió hacerlo a través de Kickstarter, la plataforma de recaudación de fondos mediante la financiación popular. Con sólo unos días de trabajo, convirtió una causa desconocida en un meme popular de Internet y recaudó casi diez mil dólares para ampliar la organización internacionalmente.


Siguiendo mis instrucciones, hizo un vídeo de YouTube para la página de Kickstarter mostrando su trabajo benéfico. No era un vídeo con el mejor trabajo de la organización, ni siquiera con el más importante, sino el trabajo que acentuaba ciertos elementos dirigidos a ayudar a la difusión del vídeo. (En este caso, dos o tres ejemplos en lugares exóticos que realmente aportaban la menor cantidad de beneficios para la comunidad.) A continuación, escribió un artículo corto para un pequeño blog local de Brooklyn e insertó el vídeo. Escogió ese sitio porque la sección de The Huffington Post en Nueva York solía usar o seleccionar sus historias. Como era de esperar, The Huffington Post mordió el anzuelo y acabó publicando la historia dentro de las noticias locales, tanto en Nueva York como en Los Ángeles. Siguiendo mi consejo, mi amigo envió un e-mail desde una dirección falsa con estos links a un reportero de la CBS en Los Ángeles, quien hizo un programa de televisión usando sobre todo clips del vídeo muy editado de mi amigo. Anticipándose a todo esto, mi amigo había estado muy activo en un canal de Reddit, el sitio de noticias sociales (donde los usuarios votan por las historias y temas que les gustan), durante las semanas anteriores a su campaña de lanzamiento, a fin de crear algunas conexiones en el sitio. 


Cuando salió la noticia de CBS News y se publicó el vídeo, estaba listo para colgarlo todo en Reddit. Consiguió salir en portada casi de inmediato. Este éxito (ahora reforzado, también, por otra prensa) hizo que la historia apareciera en el radar de los que yo llamo blogs «de cosas guais» —sitios como BoingBoing, Laughing Squid, FFFFOUND! y otros—, ya que sacan sus ideas de Reddit. A partir de este estallido final de cobertura, el dinero empezó a entrar en gran cantidad, igual que los voluntarios, el reconocimiento y nuevas ideas.


Sin presupuesto de publicidad, ni publicista, ni experiencia, su pequeño vídeo consiguió casi medio millón de visitas y financió su proyecto para los siguientes dos años. Pasó de nada a algo.


Es posible que todo fuera para una organización benéfica, pero se sigue planteando una cuestión fundamental: ¿Qué pasó exactamente? ¿Cómo le resultó tan fácil manipular los medios, aunque fuera por una buena causa? Convirtió un exagerado vídeo de aficionado en una noticia sobre la que escribieron, de forma independiente, docenas de sitios de docenas de mercados y que consiguió millones de impresiones en los medios. Incluso fue presentado nacionalmente. Había creado y manipulado esta atención enteramente por sí mismo.


Antes de que os disgustéis con nosotros, recordad: sólo hacíamos lo que Lindsay Robertson, una bloguera de Videogum, Jezebel y el blog Vulture, de la revista New York, nos enseñó a hacer. En un post explicando a los publicistas cómo podían superar a blogs de juegos como el de ella misma, Lindsay aconsejaba centrarse «en un nivel de tráfico inferior entendiendo (acertadamente) que, en nuestros días, el contenido se filtra hacia arriba tanto como hacia abajo y, con frecuencia, los sitios más pequeños, con su capacidad para ahondar más en Internet y ser más ágiles, actúan como criaderos para los más grandes»[5][6].


Los blogs tienen una influencia enorme en otros blogs, lo cual hace que sea posible convertir un post de un sitio con poco tráfico en posts de sitios mucho más grandes, si da la casualidad de que éstos lo leen. Los blogs compiten para ser los primeros en conseguir historias, los periódicos compiten para «confirmarlas», y luego los comentaristas compiten por lograr tiempo en antena para opinar sobre ellas. Los sitios más pequeños legitiman el valor como noticia que tiene la historia para los sitios con mayor audiencia. De forma consecutiva y concurrente, este patrón distorsiona y exagera intrínsecamente cualquier cosa que cubran.


EL TERRENO QUE PISAMOS

Veamos cómo funciona. Hay miles de blogueros batiendo la Web en busca de cosas sobre las que escribir. Deben escribir varias veces al día. Buscan en Twitter, Facebook, secciones de comentarios, comunicados de prensa, blogs rivales y otras fuentes para elaborar su material.


Por encima de ellos, hay cientos de periodistas de nivel medio, online y offline, en sitios web y blogs, y en revistas y periódicos, que usan a esos blogueros que están por debajo como fuentes y filtros. También tienen que escribir constantemente, y se dedican a la misma búsqueda de rumores, sólo que un poco más desarrollada.


Más arriba, están los principales sitios web, publicaciones y emisoras de televisión nacionales, las cuales, a su vez, echan una ojeada a los buscadores que hay más abajo para encontrar material, se apoderan de sus artículos y los convierten en auténticos temas de conversación nacionales. Son el grupo más influyente —The New York Times, el Today Show y la CNN— y, tanto si sus ingresos decrecen como si no, tienen un alcance enorme.


Finalmente, entre, por encima de y a través de estos niveles concéntricos está el grupo más numeroso: nosotros, el público. Escudriñamos la Web en busca de material que podamos ver, comentar o compartir con nuestros amigos o seguidores.


Se trata de blogueros, que informan a blogueros, que informan a blogueros en todos los niveles. No es una observación anecdótica. Es un hecho. En un estudio de control de los medios hecho por Cision y la Universidad George Washington, un 89 por ciento de periodistas dijeron que usaban los blogs para investigar sus historias. Alrededor de la mitad dijo que usaba Twitter para encontrar e investigar historias, y más de dos tercios usaban otras redes sociales, como Facebook o LinkedIn, del mismo modo[7]. Cuanto más inmediata sea la naturaleza de sus medios de publicación (blogs, luego periódicos, luego revistas), más dependerá el periodista de fuentes online esquemáticas, como los medios sociales, para su investigación.


Imprudencia, pereza, llamadlo como queráis, esta actitud se tolera y reconoce abiertamente. La mayoría de los periodistas encuestados admitieron saber que sus fuentes online eran menos fiables que las tradicionales. Ni uno solo dijo que creía que la información reunida en los medios sociales era «mucho más fiable» que la de los medios tradicionales. ¿Por qué? Porque adolece de una «falta de comprobación de los datos, verificación o estándares de información»[8].


En aras de la simplicidad, dividamos la cadena en tres niveles. Conozco estos niveles como una única cosa: son cabezas de playa para fabricar noticias. No creo que, aun a propósito, se hubiera podido diseñar un sistema más fácil de manipular. 


Nivel 1: Punto de entrada

En el primer nivel, los blogs pequeños y las webs ultralocales que cubren nuestro vecindario o ambiente particular son algunos de los sitios más fáciles para ganar impulso. Dado que lo habitual es que escriban sobre cuestiones locales, personales, que atañen a un número limitado de lectores, la confianza es muy alta. Al mismo tiempo, van cortos de dinero y tienen mucha necesidad de tráfico, están siempre en busca de una gran historia que pueda atraer a un número importante de nuevos espectadores. Sin embargo, el blog no tiene por qué ser local; puede ser un sitio dedicado a un tema que conozcamos muy bien, o también un sitio que lleva un amigo.


Lo importante es que ese sitio sea pequeño y con poco personal. Esto hace que sea posible venderles una historia que sólo esté relacionada vagamente con su mensaje central, pero que nos prepare para hacer la transición al siguiente nivel. 


Nivel 2: Los medios heredados

Aquí empezamos a encontrar una mezcla de fuentes online y offline. Los blogs de la prensa y de las emisoras de televisión locales están entre los blancos mejores. Para empezar, comparten el mismo localizador de recursos uniforme (el URL) y, con frecuencia, se agregan en Google News. Sitios como The Wall Street Journal, Newsweek y CBS tienen sitios asociados como SmartMoney.com, Mainstreet.com, BNet.com y otros, que exhiben los logos de las compañías, pero tienen sus propios estándares editoriales, no siempre tan rigurosos como los de sus homólogos de los viejos medios. Parecen legítimos, pero son, como los llama Drew Curtis, fundador de FARK.com, «secciones de los medios de comunicación que se actualizan más a menudo, pero con menos supervisión editorial».


Los medios heredados son puntos de inflexión cruciales para conseguir impulso. La realidad es que los blogueros de Forbes.com o el Chicago Tribune no operan según las mismas directrices editoriales que sus homólogos impresos. No obstante, se puede hacer que su resultado final parezca tener el mismo peso. Si consigues que un blog en Wired.com mencione a tu empresa emergente, puedes pegar «“Un mecanismo revolucionario”. Wired», en la caja de tu producto con la misma seguridad con que podrías hacerlo si Wired hubiera retratado a tu CEO en la portada de la revista.


Sin embargo, estos sitios no escriben sobre cualquier cosa, así que tienes que crear expectación o presentar un punto de vista poderoso para enganchar a esta clase de incautos. Su ilusión de legitimidad se consigue al precio de ser un tanto más selectivos cuando se trata de lo que ellos cubren. Pero vale la pena, porque garantizará que las webs más grandes a las que queremos llegar tengan, más tarde, el privilegio de usar palabras mágicas como «NBC informa...». 


Nivel 3: Nacional

Una vez que hemos inscrito con solidez múltiples relatos procedentes de múltiples fuentes en medios tanto locales como de nivel medio, ahora podemos explotar esta cobertura para acceder al nivel más alto de los medios: la prensa nacional. Alcanzar ese nivel suele requerir una presión menos directa y mucha más manipulación. Los sitios que ya se han tragado el anzuelo están ahora de nuestra parte. Quieren desesperadamente que sus artículos logren todo el tráfico posible y la manera de conseguirlo es que los vinculen a sitios nacionales o los mencionen en ellos. Estos sitios se encargarán de entregar nuestros artículos a agregadores de noticias como Digg, porque salir en portada impulsará a decenas de miles de personas a visitar su artículo. Los periodistas de los medios de comunicación masivos revisan esos agregadores en busca de ideas y, con frecuencia, cubren lo que marca la tendencia allí, como hicieron con la historia de la organización benéfica después de que alcanzara la portada de Reddit. En el mundo de hoy, hasta ellos tienen que pensar como blogueros; necesitan conseguir todas las visitas de página que puedan. El éxito en los niveles inferiores de la cadena de medios es la prueba de que la historia podría rendir incluso mejores resultados en una plataforma nacional.


Tenemos que asegurarnos de que esos periodistas se dan cuenta del tirón de la historia. Tomemos el medio en el que querríamos recibir cobertura y observemos sus patrones. Veremos que tienden a sacar sus ideas de los mismos sitios de segundo nivel y que, al adaptar la historia a esos sitios (o sitio) de menor tamaño, nos situamos en posición para que un medio más grande se fije en nosotros. Los blogs de Gawker y Mediabistro, por ejemplo, son muy leídos por el conjunto de medios de Nueva York. Podemos pergeñar la historia para esos sitios y prepararnos automáticamente para atraer a los otros periodistas que la lean, sin llegar a hablar con ellos de forma directa. Un ejemplo: Katie Couric afirma que saca muchas ideas de sus seguidores en Twitter, lo cual significa que lo único que necesita para aparecer en las noticias nacionales de la noche es seleccionar unos cuantos tuits de las alrededor de setecientas personas que sigue.


Los presentadores de noticias no son los únicos vulnerables a este truco. Scott Vener, el famoso creador de éxitos responsable de elegir las canciones que van en los programas más populares de la HBO, como Entourage y How to Make It in America, tiene fama de descubrir «artistas desconocidos». En realidad, según admite, la mayoría de música que encuentra es «la que burbujea por Internet»[9]. Como Vener comprueba las conversaciones en Twitter y los comentarios en los blogs musicales de moda, la posibilidad de tener un pago de seis cifras en HBO y la exposición instantánea a la corriente principal está sólo a unas pocas burbujas fabricadas de distancia.


Es un sencillo espejismo: crea la idea de que el meme ya existe y que lo único que hace el periodista (o el supervisor musical o el estilista de celebridades) es popularizarlo. Es raro que se molesten en ver más allá de la primera impresión.


NIVELES 1, 2, 3: CÓMO FUI SUBIENDO DE CATEGORÍA 

Mi campaña para I Hope They Serve Beer in Hell empezó vandalizando las vallas publicitarias. Los grafitis estaban destinados a lanzar el cebo a dos sitios específicos, Curbed Los Angeles y FishbowlLA, de Mediabistro. Cuando les envié fotos de mi trabajo, bajo el nombre falso de Evan Meyer, ambos picaron de inmediato[10]. (Por su contribución como informador, Evan ganó su propio perfil en Mediabistro, un perfil que todavía existe. Según el sitio, no se le ha vuelto a «avistar».)


Curbed LA empezaba su post usando mi e-mail al pie de la letra: 


 


Un lector escribe: «Anoche, de camino a casa, vi esto. Estaba en la Tercera con Crescent Heights, creo. Es bueno saber que Los Ángeles también lo odia». La nueva película del provocador Tucker Max, «I Hope They Serve Beer in Hell», se estrena este fin de semana. (Las cursivas son mías.)


 


¡Gracias por la propaganda!


Al crear escándalo para la película, tuve mucha suerte al conseguir que los sitios web locales cubrieran o difundieran las noticias sobre las protestas contra las proyecciones que habíamos organizado por medio de avisos anónimos[11]. Eran el sitio más fácil para poner en marcha la historia. Les enviábamos unas cuantas citas ofensivas y decíamos algo como: «Este misógino va a venir a nuestra escuela y estamos más que cabreados. ¿Podrías ayudar a que corriera la voz?» O enviaba e-mails a la web de un barrio diciendo que, dentro de pocos días, iba a haber «una proyección polémica con rumores de un boicot local».


Sexo, manifestantes universitarios, Hollywood... es la definición de la clase de noticias locales que encantan a los productores. Después de leer sobre la creciente polémica en los pequeños blogs a los que engañaba, con frecuencia enviaban equipos con cámaras a las proyecciones. Colgaban el vídeo de la historia en la web de la emisora y, luego, lo volvían a pasar otros blogs más grandes de la ciudad; por ejemplo, los pertenecientes a un periódico o empresa como The Huffington Post. Podía hacer que la historia tuviera presencia, aunque fuera brevemente, usando un sitio pequeño, con unos estándares bajos en cuanto al valor periodístico. Podría ser que eso alertara a otros medios, los cuales la cubrirían a su vez, lo que me proporcionaría otro salto. Llegado a ese punto, ahora tenía algo con lo que trabajar. Con tres o cuatro enlaces tenemos algo que marque tendencia, o incluso levante polémica: es todo lo que los principales medios y webs nacionales necesitan para entusiasmarse. Jake Shafer, excrítico de los medios en Slate.com llamaba a estas provocaciones online fabricadas «frovocación», combinación de «falso» y «provocación». Funciona increíblemente bien.


La clave para pasar del segundo al tercer nivel es la venta indirecta. No podía enviar un e-mail a un columnista de The Washington Post diciendo: «Hola, ¿denunciará nuestra película para que podamos beneficiarnos de la mala prensa?» Lo que hacía era apuntar a los sitios que es probable que lean esos columnistas. Gawker y Mediabistro están muy centrados en los medios, por eso confeccionábamos historias a medida para generar la indignación entre su público, un público entre el que se encuentran periodistas de sitios como The Washington Post[12]. 


Y cuando quiero ser directo, registro un puñado de direcciones de correo electrónico en Gmail o Yahoo y envío e-mails con todos los links conseguidos hasta entonces y digo: «¿Cómo es que todavía no habéis hecho un artículo sobre esto?» Es raro que a los periodistas les lleguen ideas o avisos importantes de sus lectores, así que si reciben dos o incluso tres sugerencias legítimas sobre una cuestión la señal es muy fuerte.


Por lo tanto, se la envío. Bueno, más o menos. En realidad, envié más de los mismos consejos falsos desde direcciones de e-mail ficticias que habían dado resultado en las otros sitios web, sólo que esta vez tenía un puñado de links de blogs importantes que dejaban claro que todo el mundo hablaba de ello. En este momento, sucedió algo asombroso: la cobertura que mi ardid recibía empezó a ayudar al publicista de veinte mil dólares al mes que la película había contratado. Los rechazos de la televisión nocturna, de las entrevistas en prensa y de la radio matinal se convirtieron en invitaciones. Tucker accedió al programa nocturno de Carson Daly en la NBC por vez primera. Hacia el final de esta charada, cientos de reputados periodistas, productores y blogueros habían sido arrastrados a participar. Otros miles se habían zampado con entusiasmo la noticia publicada en múltiples blogs. Cada vez que lo hacían, se multiplicaban las visitas al tráiler de la película, aumentaban las ventas del libro y Tucker era más famoso y más polémico. ¡Si la gente hubiera sabido que estaban promoviendo por nosotros la ofensiva marca Tucker Max, tal como nosotros lo habíamos planeado...!


Con unos pocos y sencillos pasos, había llevado la historia del nivel 1 al nivel 3, no sólo una vez, sino varias, arriba y abajo. Al final, a la película no le fue tan bien en el estreno como habíamos esperado; este márketin de guerrillas suplementario acabó convirtiéndose en la totalidad —en lugar de en una pequeña parte— de la campaña de publicidad de la película, por razones que escapan a mi control, pero la atención generada por la campaña fue abrumadora e increíblemente lucrativa. Finalmente, la película se convirtió en un éxito de culto en DVD.


Una vez que la pones en marcha, una historia así cobra vida propia. Es lo que pasó después de que yo destrozara las vallas de Tucker. Exactamente una semana después, inspiradas por mi ejemplo, dieciséis feministas se reunieron una noche en Nueva York para destruir todos los carteles de I Hope They Serve Beer in Hell que había en Manhattan[13]. Su campaña consiguió incluso más cobertura que mi artimaña, incluyendo un reportaje de 650 palabras y tres imágenes en un blog de Village Voice, con docenas de comentarios (yo colgué algunos con nombres falsos para alborotar a la gente, pero viéndolos ahora no sé cuáles eran falsos y cuáles reales). De los falsos salió la auténtica acción.


LOS MEDIOS: BAILANDO CON ELLOS MISMOS

Subir de categoría se basa en una idea creada por Michael Sitrick, el experto en relaciones públicas en momentos de crisis. Cuando trataba de darle la vuelta a las cosas para un cliente que despertaba antipatía o que era especialmente polémico, a Sitrick le gustaba decir: «¡Tenemos que encontrar un jefe de manada!» Los medios, como cualquier grupo de animales, galopan en manada. Sólo se necesita un jefe para causar una estampida. Tu primer nivel es ese jefe de manada. El resto es conseguir que todos se fijen en la dirección seguida por el jefe.


Recuerda: en este ecosistema, todos (excepto unos cuantos en el nivel más alto) estamos sometidos a una presión inmensa para producir contenidos dentro de unos plazos limitadísimos. Sí, tienes algo que vender. Pero más que nunca, ellos necesitan, con desesperación, comprar. Basta con que les des la más endeble de las excusas.


Aluciné cuando empecé a darme cuenta de que este tipo de cosas sucedían sin el deliberado acicate de un promotor como yo. Vi conflagraciones en los medios provocadas por una chispa interna. En este mundo de los blogs, interdependiente y conectado en red, la desinformación puede difundirse incluso cuando nadie está empujándola o manipulándola de forma consciente. El sistema está tan bien cebado, afinado y listo que, con frecuencia, no necesita de la gente como yo. El monstruo puede alimentarse solo.


A veces, incluso una única cita sacada de contexto puede hacer estallar las cosas. A principios de 2011, un periodista de cotilleos que trabajaba para un blog de entretenimiento de AOL, preguntó al quarterback retirado Kurt Warner quien sería el siguiente exdeportista que se incorporaría al programa Dancing with the Stars. Warner sugirió, en broma, que fuera Brett Favre, que por entonces estaba complicado en un escándalo de abusos sexuales. Aunque el programa le dijo que no querían tener nada que ver con Favre, de todos modos el periodista tituló el post: «Brett Favre es el elegido por Kurt Warner para unirse a Dancing: “La polémica es buena para los índices de audiencia”», y la etiquetó como una exclusiva. El post dejaba claro que Warner sólo estaba haciendo el ganso.


Dos días después, el blog Bleacher Report enlazó con el artículo, pero hizo que pareciera que Warner estaba animando a Favre, en serio, a unirse al programa (el cual, recordemos, acababa de decirle a AOL que no querían saber nada de Favre).


Después de eso, el rumor empezó a multiplicarse con rapidez. Un periodista de una web de noticias televisivas local, KCCI Des Moines, cogió la historia y escribió una entrada de sesenta y dos palabras titulada «¿El siguiente gran paso de Brett Favre?», donde mencionaba los «rumores» recogidos en Bleacher Report. De ahí, el suelto fue recogido por USA Today: «¿Se incorpora Brett Favre al elenco de la temporada 12 de “Dancing with the Stars”?» ProFootballTalk y otros se encargaron de hacer la transición completa a la escena nacional[14].


Para resumir lo sucedido: un blog de cotilleos fabricó una primicia tergiversando, deliberadamente o no, una broma. Esa primicia fue tergiversada y malinterpretada conforme iba subiendo de nivel, pasando de un blog de entretenimiento a un sitio de deportes y a una afiliada de CBS en Iowa, y llegando por fin a la web de uno de los mayores periódicos del país[15]. Lo que se difundió no fue ni siquiera un rumor, lo cual habría sido, por lo menos, lógico. Era sólo una diminuta nadería vacía.


El meme falso de Favre se difundió casi exactamente como mi campaña de escándalo para la película de Tucker, ¡sólo que yo no estuve para nada involucrado! Los medios son interdependientes sin remedio. La Web no sólo es susceptible de difundir información falsa, sino que, además, puede ser su fuente.


Si se trata de un cotilleo, no tiene mucha importancia. Pero la misma debilidad crea la oportunidad para abusos peligrosos, incluso mortales, del sistema.


UN AUTÉNTICO TONTO ALIMENTANDO AL MONSTRUO

Es evidente que me siento hastiado y escéptico respecto a subir de categoría. ¿Cómo podría no estarlo? En esencia, es posible hacer pasar cualquier cosa por la cadena, incluso una información inventada y totalmente absurda. Pero, durante mucho tiempo, creí que las historias fabricadas de los medios sólo podían herir los sentimientos y hacer perder el tiempo. No creía que nadie pudiera morir debido a ellas.


Me equivocaba. Quizá recordéis a Terry Jones, el pastor idiota cuya quema del Corán, en marzo de 2011, provocó disturbios que causaron la muerte de casi treinta personas en Afganistán. El fanatismo de Jones no tuvo ninguna dificultad en ascender por la cadena, y los medios lo permitieron, de modo inconsciente.


Jones empezó labrándose un nombre en la prensa local de Florida colocando vallas ofensivas delante de su iglesia. Luego dio un paso más, cuando anunció que planeaba escenificar una quema del Corán. Esta historia fue recogida por una pequeña web, llamada Religion News Service. Yahoo enlazó con su artículo corto y lo siguieron docenas de blogs, que llevaron a la CNN a invitar a Jones a que apareciera en la cadena. Ya era una historia nacional.


Sin embargo, los medios y el público, conscientes de las posibles repercusiones que podría tener emitir el vídeo de su actuación, empezaron a dar marcha atrás. Muchos decidieron que no emitirían un vídeo así. Unas quinientas personas asistieron a una protesta en Kabul, donde quemaron a Jones en efigie. En el último segundo, Jones se echó atrás, debido a las presiones, y se evitó la crisis.


Pero volvió a aparecer unos meses después, anunciando por segunda vez que planeaba quemar el Corán. Cada blog y cada medio que cubría la cuenta atrás a la quema hacía que la historia —y el monstruo mediático que era Terry Jones— fuera mucho más llamativa y enorme. Los periodistas preguntaban si una petición directa del presidente Obama lo detendría, lo cual significaba que el presidente de Estados Unidos tendría que negociar con un terrorista nacional (había subido por la cadena hasta alcanzar al hombre más poderoso del mundo).


Este circo fue lo que finalmente hizo que Jones se lanzara al vacío. En marzo de 2011, llevó a cabo la quema, pese a la amenaza de los medios de suspender la emisión.


Jones los puso a prueba y le dio resultado. El bloqueo informativo se hizo pedazos cuando un estudiante universitario llamado Andrew Ford, que trabajaba como reportero independiente para el servicio por cable de la Agencia France-Presse, se aprovechó de una historia demasiado sucia y peligrosa para que muchos periodistas la tocaran con la conciencia tranquila[16].


La Agencia France-Presse, editora de Ford, está sindicada con Google y Yahoo! News. De inmediato, ambos volvieron a publicar el artículo. La historia empezó a escalar niveles, y se hizo más y más grande. Unos treinta blogs y servicios de noticias online importantes habían recogido el artículo de Ford o habían conectado con él el primer día. Esto hizo que la historia fuera demasiado importante para que el resto de los medios —incluida la prensa extranjera— continuara resistiéndose. Así que la noticia de la quema del Corán por Jones, un truco calculado para captar la atención de un sistema que no podía evitar ser explotado, llegó a ser conocida en todo el mundo. Y la historia era un monstruo mortífero.


En pocos días, murieron veintisiete personas durante los disturbios de Afganistán, entre ellos siete trabajadores de Naciones Unidas; cuarenta más resultaron heridos. El blanco específico fueron los cristianos, y las banderas de los talibanes ondearon en las calles de Kabul. «Bastó con un estudiante universitario para derrotar el bloqueo informativo y hacer que una historia circulara por medio mundo en menos de veinticuatro horas», escribió el Poynter Institute en un análisis del reportaje. Fue, como dijo Jeff Bercovici, periodista de Forbes, un auténtico ejemplo de «cuando el Periodismo 2.0 mata»[17].


Un chiflado, un joven periodista demasiado entusiasta, muestran de manera involuntaria por qué subir de categoría en la cadena —alimentar al monstruo— puede ser tan peligroso (aunque, para Jones, fue muy eficaz). La bestia que construyeron estos blogs desencadenó un derramamiento de sangre innecesario.


Se puede subir de categoría con fines benéficos o para crear noticias falsas divertidas; o se puede hacer para crear violencia, odio, e incluso causar la muerte. Yo he hecho las dos primeras cosas, mientras que otros, por negligencia o malicia, han hecho la última. Al final, las intenciones no son una justificación detrás de la cual voy a esconderme. Hay culpa de sobra para todos.


 

5 Como demostración de que esta teoría es molestamente correcta, Newsweek cogió el consejo de Lindsay de su diminuto blog personal y lo volvió a publicar en el oficial Newsweek Tumblr. 




 

6 Lindsay Robertson, «The Do’s and Don’ts on Online Publicity, For Some Reason», última modificación el 12 de enero de 2010, http://lindsayrobertson.tumblr.com/post/330892541/the-dos-and-donts-of-online-publicity-for-some. 




 

7 «National Survey Finds Majority of Journalists Now Depend on Social Media for Story Research», 20 de enero de 2010, http://us.cision.com/news_room/press_releases/2010/2010-1-20_gwu_survey.asp.




 

8 Ibíd.




 

9 Personal de NPR, «The Music Man Behind “Entourage” Shares His Secret», última modificación el 20 de noviembre de 2011, http://www.npr.org/2011/11/20/142558220/the-music-man-behind-entourage-shares-his-secret.




 

10 Tina Dupoy, «Tucker Max: America’s Douche», última modificación el 24 de septiembre de 2009, http://www.mediabistro.com/fishbowlla/tucker-max-americas-douche_b9479;  Dakota Smith, «LA Not Particularly Welcoming to Tucker Max», última modificación el 24 de septiembre de 2009, http://la.curbed.com/archives/2009/09/la_not_particularly_welcoming_totucker_max.php.




 

11 Es una práctica estándar en el periodismo que la identidad de las fuentes anónimas debe ser comunicada al jefe de redacción para que se sepa que esa persona es real y que el escritor no ha sido engañado. Yo he sido utilizado como fuente anónima de los blogs docenas de veces. Nadie me ha pedido nunca mi identidad, nunca la han verificado y nunca he hablado con un jefe de redacción.




 

12 De hecho, unos años después uno de los sitios que explotábamos repetidamente mientras promocionábamos la película escribió un post titulado: «¿Están los medios de noticias tradicionales robando primicias a los blogueros?», donde acusaban al Chicago Tribune de sustraer ideas para un artículo de su blog Chicago Now. Tenía razón, las robaban y así es, exactamente, cómo conseguimos aparecer en la página editorial del Tribune.




 

13 Mackenzie Schmidt, «16 Angry Women Attempt to Protest the World’s Biggest Douche. Or, The Anti-Tucker Max Story, “I hope They Serve Subpoenas in Hell”», última modificación el 1 de octubre de 2009, http://blogs.villagevoice.com/runninscared/2009/10/16_angry_women.php.




 

14 Dam Shanoff, «Brett Favre on “Dancing With the Stars”? No. Not Even a Rumor», última modificación el 11 de febrero de 2011, http://www.quickish.com/articles/brett-favre-on-dancing-with-the-stars-no-not-even-a-rumor; Barry Petchesky, «From Bleacher Report to ProFootballTalk: A Brett Favre Non-Rumor Goes National», última modificación el 11 de febrero de 2011, http://deadspin.com/5757958/from-bleacher-report-to-profootballtalk-a-brett-favre-non+rumor-goes-national.




 

15 Esto fue captado y descrito de manera excelente por Quickish en su post «¿Brett Favre en “Dancing with the Stars”? No. Ni siquiera un rumor»; su investigación fue robada rápidamente y rebotada por la muchas veces culpable Deadspin, que consiguió veinticinco mil visitas.




 

16 Esto pasa en política todo el tiempo, como el asesor democrático Christian Grantham le dijo a Forbes: «Los equipos de campaña comprenden que hay algunas historias que los periodistas habituales no imprimirán. Así que se las dan a los blogs» (Daniel Lyons, «Attack of the Blogs», modificado el 14 de noviembre de 2005, http://www.forbes.com/forbes/2005/1114/128.html). 




 

17 Steve Myers, «Florida Quran Burning, Afghanistan Violence Raise Questions About the Power of Media Blackouts», última modificación el 7 de abril de 2011, http://www.poynter.org/latest-news/making-sense-of-news/126878/florida-quran-burning-afghanistan-violence-raise-questions-about-the-power-of-media-blackouts; Jeff Bercovici, «When Journalism 2.0 Kills», última modificación el 7 de abril de 2011, http://www.forbes.com/sites/jeffbercovici/2011/04/07/when-journalism-2-0-kills/.
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