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Resumen

La consolidacién de las plataformas de redes sociales ha permitido la emergen-
cia de nuevos prescriptores de consumo como las microcelebridades, figuras
cada vez mas apreciadas por las marcas comerciales para conectar con el consu-
midor de un modo cercano y aparentemente espontdneo. Asimismo, el caracter
mediado de esta comunicacién ha demostrado ser una fuente de oportunidades
para el florecimiento del astroturfing, una forma ilegitima de relaciones publi-
cas que busca distorsionar la percepcién de la opinién publica o de un grupo
de consumidores/votantes/ciudadanos acerca cudles son los temas de interés.
En este trabajo se utiliza el andlisis de caso y la observacidn etnografica para
estudiar cémo la marca Amstel incorporé a su campafla de lanzamiento de la
cerveza Amstel Radler en Espana en agosto de 2014 la préactica del astrotur-
fing en Twitter. La estrategia en redes incorporé asi el trabajo remunerado
de microcelebridades que dieron visibilidad a la etiqueta #Pentatrillones sin
especificar su cardcter promocional, animando a que otros usuarios generaran
también contenidos. No obstante, cuando un usuario desvel6 que se trataba de
una campaila encubierta, se abrié un debate acerca de la legitimidad y limites
de estas practicas, demostrando el carédcter distribuido de la comunicacién en
estos espacios, pero también la fragil posicién de estos prescriptores, pues el
grueso de las criticas se fij6 en ellos y no en sus promotores (marca y agencia).

Abstract

The consolidation of social networking sites has allowed the appearance of new
figures of prescription as microcelebrities. This new kind of intermediary is
increasingly valuated by brands in order to connect with consumers in a closer
way. Besides, the mediated character of communication in these platforms has
proved to be a source of opportunities for the flourishing of new practices of
astroturfing. Astroturfing is an illegitimate form of public relations that seeks
to distort the perception of groups of consumers/voters/citizens about what is
the main opinion about a particular subject. Methodologically, it is combined
in this paper the case study method and the digital ethnographic observation
to analyse how the commercial brand Amstel added the practice of astroturfing
on Twitter to the launch of a new product (Amstel Radler) in August 2014 in
Spain. This astroturfing campaign in Twitter was developed by several micro-
celebrities who were paid to spread online the label #Pentatrillones and to
encourage other users to generate content under this hashtag. However, when
a user revealed that it was a media campaign orchestrated by Amstel, a debate
among users about the legitimacy and limits of these new practices was ope-
ned between users and microcelebrities what is also discussed in this paper.
This reaction demonstrated the distributed character of communication in these
platforms, but it also showed the fragile position of these prescriptors, since
the majority of critical comments were addressed to them and not to the action
promoters (the brand and the ad agency).
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1. Introduccion

La incorporacién masiva y la intensidad de uso de las redes sociales digitales
que realizan sus usuarios ha convertido estos espacios en lugares de gran interés
para aquellas marcas e instituciones que persiguen conectar con sus publicos
de interés de un modo méds cercano, informal y bajo una apariencia de espon-
taneidad. Asi, aunque en la actualidad los anunciantes disponen de un amplio
abanico de formatos publicitarios en estas plataformas (posts patrocinados en
Facebook, anuncios y tendencias patrocinadas en Twitter, etc.), muchas marcas
y agencias optan por el desarrollo de camparfias de relaciones publicas encu-
biertas que persiguen ser percibidas por los usuarios de estos espacios como
publicaciones compartidas libre y espontdneamente (astroturfing).

Aunque no existe una regulacién especifica para los medios sociales en relacién
con la difusiéon de mensajes comerciales por parte de particulares, la actividad
en estos espacios debe respetar la normativa superior que regula la publicidad
comercial. De este modo, ya se acuda a la Ley de Servicios de la Sociedad de la
Informacién (34/2002), equiparando Twitter al correo electrénico; a la Ley de
Competencia Desleal (3/1991), o a la Ley General de Publicidad (34/1988 y su
modificacién 29/2009), todas ellas coinciden en indicar la obligatoriedad de que
el destinatario del mensaje conozca en todo momento su origen comercial. De
este modo, por ejemplo, la Ley General de Publicidad (34/1988 y 29/2009) es
muy clara acerca del comportamiento de los anunciantes que habran de «|...]
desvelar inequivocamente el cardcter publicitario de sus anuncios» (art. 9), y
delimita a la publicidad engafiosa como un subtipo de la publicidad ilicita (art. 3).

Como se verd en este trabajo, los usuarios de estas plataformas que detectaron
la indole comercial de la iniciativa, son plenamente conscientes del caracter no
ético de este tipo de mensajes por parte de las marcas y algunos lo identificaron
con practicas ilicitas en el ambito online como el spam. Entre los agentes que
intervinieron en la accién, son las microcelebridades las que reciben el grueso
de las criticas, mas que la marca que las promueve o la agencia organizadora.

Aunque algunos de los perfiles que participaron en la accién encubierta cuentan
con centenares de miles de seguidores en Twitter, son analizados en este estudio
en tanto que microcelebridades, ya que el prefijo micro se emplea aqui no en re-
lacion con el volumen de la audiencia que sigue a estas figuras, sino con el modo
en que surge esta forma de fama: mediante el trabajo relacional de estos sujetos
con sus audiencias desde sus perfiles en plataformas de medios sociales (Senft,
2008; Braga, 2010). Es decir, se trata de famas creadas sin una estructura me-
diatica que dé a conocer al sujeto en cuestiéon'. Esta caracteristica contrapone
a la microcelebridad frente a la celebridad tradicional, construida a través de
los medios de comunicacién de masas, y la dota de cierto aura de autenticidad

1 Se adopta aqui la definicién de microcelebridad més extendida, para una revisién de otras aproximaciones al concepto
puede consultarse Caro (2014).
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frente a la celebridad mediatica, a que se presupone mas constrefiida y mode-
lada por asesores, agencias de relaciones publicas, editores de los medios, etc.

El descubrimiento de la participacién de microcelebridades en campaiias en-
cubiertas como la de Amstel Radler en Twitter, pareceria casar mal con esta
construccién discursiva apoyada en la idea de autenticidad, sin embargo, entre
los argumentos de rechazo mas frecuentes de la muestra (1.086 tuits tGnicos),
destaca la critica a la pueril contraprestacién que habrian aceptado estos pres-
criptores (packs de cervezas), mds que hacia la accién en si misma. Ello puede
ser indicador de la plena conciencia de muchos de los usuarios observados en
este trabajo ante la progresiva transformacién de la plataformas de redes so-
ciales como espacios en los que la comunicacién comercial estd ya ampliamente
integrada. Asimismo, esta conciencia ha abierto un debate en torno a las formas
legitimas e ilegitimas en las que las microcelebridades pueden explotar econémi-
camente su capacidad para atraer la atencién de los otros sobre sus contenidos,
entendida su comunicacion en estos espacios como un trabajo inmaterial (Senft,

2008; Nixon, 2014).

2. Objetivos y pregunta de investigacion

Partiendo del contexto eshozado en la introduccion de este trabajo, se plantea
como objetivo general la exploracion de la practica del astroturfing en el actual
marco de las redes sociales digitales en Espana y el modo en que este tipo de
campaifia ha incorporado a las microcelebridades, buscando apropiarse de la
capacidad de difusion y credibilidad de estas figuras, entendidas como nuevas
prescriptoras de consumo nacidas en estos espacios (Caro, 2014). Para ello, se
analiza la campana de astroturfing desarrollada en Twitter por parte de varias
microcelebridades dentro del lanzamiento de la cerveza Amstel Radler en Espa-
fia, una campaia orquestada por la agencia Publips para Amstel en agosto de
2014, y promovida en Twitter bajo la etiqueta #Pentatrillones, el eslogan para
dicha camparfia nacional.

Asimismo, se plantean como objetivos especificos del presente texto (a) la ex-
ploracion de los argumentos que desarrollan los usuarios como reaccién ante
el descubrimiento de este tipo de acciones de comunicacién encubiertas y (b)
el andlisis de este tipo de estrategias que persiguen involucrar al usuario en la
creaciéon -no consciente— de contenidos para una campafa comercial, en re-
lacién con la nocién de trabajo inmaterial (Terranova, 2000; Lazzarato, 2006;
Senft, 2008; Nixon, 2014).

Por otra parte, la pregunta que guia esta investigaciéon se formula como sigue:
.Existe un conocimiento por parte de los usuarios de Twitter en Espaila acerca
de la existencia de este tipo de précticas de comunicacién encubiertas por parte
de marcas comerciales? De ser asi, ;qué tipo de argumentos incorporan en sus
publicaciones al respecto en el caso analizado?
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En cuanto a la metodologia, se utiliza en este trabajo exploratorio el estudio de
caso en el entendimiento de que se trata de un método adecuado para la obten-
cion de un conocimiento en profundidad acerca de un fenémeno social, en este
caso: el desarrollo de practicas de astroturfing por parte de microcelebridades
que reciben algun tipo de contraprestacion econémica o en especies de marcas
comerciales. En la elaboracion del estudio de caso se ha acudido a la obser-
vacion etnogréfica digital, lo que ha permitido el andlisis de las publicaciones
que componen la muestra desde los contextos y practicas comunicativas de sus
emisores, asi como a la revision bibliografica.

La muestra recoge un total de 1.086 tuits tinicos que incorporaron la etiqueta
#Pentatrillones a partir del dia 7 de agosto y hasta el 19 de dicho mes de 2014.
El anélisis de la muestra es de indole cualitativa, se ha optado por este enfoque
porque se considera el mds adecuado y coherente con los objetivos fijados ini-
cialmente, ya que lo que se persigue conocer son las reacciones de los usuarios
ante este tipo de controversias y sus posiciones y argumentaciones frente a estas
précticas. Sibien es cierto que los andlisis de reputacién online, como el anélisis
de sentimientos (Del Fresno, 2012), combinan a menudo el analisis cuantitativo
con el cualitativo, resulta imposible determinar en la presente muestra cuando
un usuario estd publicando bajo la etiqueta #Pentatrillones porque desconoce
su intencién comercial o porque no le molesta que se trate de una accién en-
cubierta y decide contribuir igualmente. Este problema de partida convirtié en
inviable un estudio cuantitativo que complementara los resultados del anélisis
cualitativo.

3. La nocidn de astroturfing

El astroturfing es un neologismo anglosajon y un juego de palabras acufiado a
partir del nombre de marca Astroturf, empresa dedicada a la produccién de
césped artificial. Dado que el término inglés para referirse a las movilizaciones
sociales de base es movimientos de raiz (grassroots movements), el astrotur-
fing seria entonces el desarrollo de practicas de movilizacion que simulan ser
de base y esponténeas, cuando en realidad forman parte de una campafa de
relaciones publicas dirigida (Lee, 2010; Cho, Martens, Kim & Rodrigue, 2011;
Ratkiewicz et al., 2011; Boulay, 2012; Haikarainen, 2014).

Esta practica es cada vez mas habitual en espacios como Twitter -Lee plantea
que el siglo XXI corre el peligro de convertirse en la era del astrotweeting (2010:
73)-, donde es empleada mediante diversas féormulas y objetivos. Ratkiewicz
et al. (2011), por ejemplo, indican el uso del astroturfing en el marco de cam-
pafias politicas para atacar al candidato oponente a través de la difamacion y
otras técnicas de desinformacién e intoxicacién informativa. Cabe sefialar a este
respecto, por ejemplo, que recientemente se ha asistido en Espana al descubri-
miento de seguidores falsos, tanto en la cuenta oficial de Mariano Rajoy —con la
incorporacion de 60.000 falsos perfiles drabes (Del Barrio & Aburto, 2014)-,
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como en la del secretario general del PSOE, Pedro Sanchez, que un dia después
notificé desde su propia cuenta un incremento de 20.000 seguidores (VV.AA.,
2014a); o la cuenta de Alberto Fabra, expresidente de la Generalitat Valenciana,
que también reconocié un aumento repentino en 20.000 nuevos perfiles (VV.
AA., 2014b). El descubrimiento de estos perfiles falsos en diferentes cuentas
de politicos en apenas tres dias, permite preguntarse si la compra de estos bots
para el candidato oponente con el objeto de denunciarlo mas tarde no es ya un
subtipo de astroturfing en el ambito de la comunicacién politica.

No obstante, es preciso destacar, como han insistido diversos autores (Lee, 2010;
Monbiot, 2006, 2011; Boulay, 2012; Haikarainen, 2014), que la practica del astro-
turfing no nace con los medios sociales, aunque estas nuevas plataformas hayan
permitido el florecimiento de nuevas férmulas gracias a que la interfaz de la web
facilita el ocultamiento de la verdadera fuente de comunicacién (Boulay, 2012:
212). Dentro de las formas especializadas de las relaciones piblicas, sin duda es
la accién de lobby junto con la comunicacién politica y la propaganda, las practi-
cas de comunicacién que més han recurrido al astroturfing como una herramien-
ta que persigue distorsionar la percepcién acerca de cudles son las opiniones
mayoritarias dentro de la opinién publica, asi como introducir los mensajes que
interesan al emisor avalados por la credibilidad de terceras partes no relaciona-
das directamente con el tema abordado. Las campafias de lobby auspiciadas por
el grupo de presién de las tabacaleras, por ejemplo, tienen un largo historial de
empleo del astroturfing para defenderse de las sucesivas regulaciones en el con-
sumo de su producto (Monbiot, 2006), asi como las empresas energéticas tienen
un profuso historial de uso de este tipo de herramientas para negar la existencia
del cambio climético (Monbiot, 2006; Cho et al., 2011; Bricker, 2014).

4. La microcelebridad como nueva figura de prescripcién de consumo

Dentro de las férmulas de astroturfing que permiten los medios sociales?, las
microcelebridades comienzan a ser un recurso de gran valor para las organiza-
ciones y empresas que buscan que sus mensajes lleguen a los usuarios de estos
espacios avaladas por la credibilidad y autenticidad que se les presupone a estos
nuevos lideres de opinién. En este sentido, estos nuevos gestores de la influen-
cia ofrecen una credibilidad mas cercana a la generada por el lider de opinién
primario que a la producida por los lideres mediaticos, pero con una capacidad
de difusién muy superior a la de los primeros.

El poder de intermediacion de estas nuevas figuras ha cobrado una importancia
creciente en el contexto actual, donde la confianza en los formatos publicitarios
y en los medios de comunicacién tradicionales estd experimentando sus cotas
mas bajas, frente a la credibilidad que se le tiende a otorgar a las recomenda-
ciones de otros usuarios en foros y redes sociales digitales. Asi, de acuerdo con

2 Para una revisién de las férmulas mas extendidas online puede acudirse a la compilacién de Haikarainen (2014).
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el estudio global sobre confianza en la publicidad de Nielsen (VV.AA., 2012), el
92% de los usuarios de Internet confia en las recomendaciones de las personas
que conoce y el 70% en las opiniones de otros usuarios en internet; mientras
que la credibilidad de otros formatos digitales, como el banner, apenas alcanza
un 33%. También el estudio de Global Web Index (VV.AA., 2011) sobre tenden-
cias de consumo indica que la credibilidad en la recomendacién de productos ha
pasado a ser el doble en relaciéon con 2010 cuando el contacto es alguien de la
red social del sujeto, del mismo modo en que se produce un incremento del 21%
cuando el prescriptor es un contacto en Twitter. Mas recientemente, Crampton,
Stauffer y Giesen (2014:11), en su estudio para Social Ogilvy sobre comercio
online, han indicado que, de acuerdo con la consultora Forrester Research, el
68% de los usuarios de redes sociales digitales sefiala consultar a sus contactos
en estas plataformas antes de tomar decisiones de compra online.

Ello contribuye a explicar el recurso a las microcelebridades en los medios so-
ciales para que defiendan un determinado punto de vista, ayuden a promocionar
una etiqueta o recomienden un producto de una manera que simula ser espon-
tdnea a cambio de una contraprestacién econémica o en especies. Se trata de
una practica cada vez mas extendida entre marcas y organizaciones como los
partidos politicos o los grupos de presién. Esto se debe a dos factores principal-
mente: en primer lugar, estas nuevas figuras de mediacién les ofrecen un modo
alternativo de conectar con los usuarios, con mensajes y guifios adaptados a sus
contextos locales, en un momento en el que el consumo de medios se fragmenta
cada vez mas y donde las audiencias disponen de nuevas formas para evitar las
dindmicas intrusivas (push) de la comunicacién comercial. En segundo lugar, la
utilizacién de las microcelebridades en este tipo de campailas constituye una
estrategia de transferencia de los capitales de autenticidad, credibilidad y/o
autoridad construidos por estas figuras hacia los productos, eventos, marcas
y/o organizaciones que son mostradas, mencionadas o sugeridas indirectamente
por ellas. Como sucede con las campaiias de contenido generado por el usua-
rio (UGC), donde los fans y/o consumidores participan como «multiplicadores»
de la marca, produciendo contenidos relativos a ella, difundiéndolas entre sus
redes y pudiendo influir sobre los significados de esta en las plataformas de
medios sociales (McCracken, 2009: 91), las microcelebridades también ofrecen
a las marcas este efecto multiplicador.

De este modo, dichos prescriptores permiten a las organizaciones acceder a
audiencias de nicho —-en el caso de que se acuda a microcelebridades especia-
lizadas en un determinado tema o dmbito—, o bien llegar a audiencias masivas
sin perder por ello el marchamo de la autenticidad, en oposicién a lo massme-
digtico. Sin embargo, este tipo de campafias también genera grandes debates
entre los usuarios de Twitter, poniendo en crisis los valores de autenticidad
y credibilidad que hasta ahora se han considerado como los propios de estas
plataformas. Como ha sefialado Zajc acerca de las caracteristicas propias de las
redes sociales digitales:
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«La participacién activa en la produccién de los contenidos pone a los usuarios en una po-
sicién de autoridad y desafia las nociones y el funcionamiento de la autoridad dentro de los
medios, empezando por la cuestién de la verdad, que siempre habia estado sujeta a las rela-
ciones de poder» (Zajc, 2013: 16).
También Castells ha insistido en como la apariciéon de la autocomunicacion
de masas, en tanto que nueva forma histérica de comunicacién surgida en el
marco de la sociedad red (2009: 88), contribuye a abrir el campo de la comu-
nicacién socializada y a descentralizar el ejercicio del poder relacional, incor-
porando a nuevos actores al margen del filtrado de los medios masivos; cosa
que abriria, segin el soci6logo espaiol, nuevas oportunidades para el cambio
social (2009: 29).

Se coincide con los plateamientos de Castells (2009) y Zajc (2013) acerca del
replanteamiento de las relaciones de poder que permiten estas plataformas
sobre cudles son las fuentes fidedignas en este entorno, ya que los sujetos han
de negociar entre si acerca de a quién se le reconoce y atribuye la autoridad y
credibilidad, qué usuarios expresan sus opiniones libremente o quiénes estan
sujetos a particulares intereses laborales —como se le presupone a los gatekee-
pers mediaticos y a los lideres de opinién formales (politicos, altos ejecutivos
de grandes empresas, celebridades, etc.)—. Sin embargo, cuando se observa
el modo en que se juzga a los diferentes agentes que participan en iniciativas
controvertidas acerca de los limites en el uso y explotacién de los perfiles so-
ciales como herramienta de trabajo y de comunicacién, no parece tan clara esa
posicién de autoridad que Zajc (2013) atribuye en la cita a los usuarios, o de
horizontalidad que Castells (2009) plantea en esta nuevas redes.

Asi, el descubrimiento de la participacion de microcelebridades en campaias
de marketing viral o astroturfing tiende a concitar el debate entre los usuarios
acerca de la legitimidad de este tipo de précticas, pudiendo producir dafios en
la reputacién y credibilidad de las microcelebridades que se prestan a este tipo
de colaboraciones, mientras que este dano es siempre mucho menor para la
imagen y reputacion de las marcas que proponen a los usuarios dichas colabo-
raciones.

3. El caso de estudio: #Pentatrillones de Amstel Radler

Lo expuesto puede observarse en la controversia que despertd entre los usua-
rios de Twitter en Espaia la campaia de astroturfing desarrollada por Publips
para Amstel. Publips es la agencia responsable de la gestion de contenidos web
y redes sociales de esta marca de cerveza (Rubio, 2014). Fue ella la encargada
de gestionar la colaboracién de microcelebridades con motivo del lanzamiento
nacional durante el verano de 2014 de la cerveza Amstel Radler, cuya presencia
en Twitter se buscé promover mediante la etiqueta #Pentatrillones. Esta cam-
pafia se analiza como un caso de astroturfing mas que un ejemplo de marketing
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viral®, pues lo que la agencia solicitaba a las microcelebridades no era que publi-
casen informaciones sobre el producto o que lo recomendaran, sino que produ-
jesen contenidos divertidos y ocurrentes en torno a la palabra «pentatrillones»,
como un modo de popularizar el término que se plante6 como eslogan de la
campaiia, ocultando ademas la existencia de una contraprestaciéon econémica o
en especies de esa acciéon comunicativa. De ahi que se observe el caso como mas
cercano a una campafa encubierta de relaciones publicas?, que a una campafia
de marketing promocional o de publicidad, aunque también puede interpretarse
el intento por popularizar #Pentatrillones dentro de una campaia publicitaria
de intriga (teaser). No obstante, esta opcién es bastante atipica si se tiene en
cuenta que el anuncio, la pieza principal de la campana, se lanzé antes que la
accion en redes, cuando lo habitual en este tipo de campaiias es la generacion
de la intriga como paso previo al estreno de la pieza principal.

Por otra parte, también resulta irregular en relacién con la mecénica del for-
mato teaser que desde el perfil oficial de la marca no se desvelara en ningin
momento la relacién entre la iniciativa con microcelebridades y la propia marca.
Aunque esto ultimo probablemente se deba al rechazo de Amstel a ligarse motu
proprio a la iniciativa tras la polémica que se suscité en la Red al descubrirse
que se trataba de una accién encubierta. De hecho, en el correo electrénico que
envig la agencia de publicidad al usuario El mejillén suicida/@elmejillonsuicida
—el primero en dar a conocer el cardcter comercial de la iniciativa— y que este
compartié mediante una captura en Twitter, la agencia solicitaba a las microce-
lebridades su participacién en una segunda oleada de tuits con la etiqueta #Pen-
tatrillones, en la que ya no tendrian que crear sus propios tuits, sino hacer retuit
a lo que publicasen desde una cuenta gestionada por la propia agencia. Esto es
algo que nunca llegé a ocurrir, al menos no por parte de las microcelebridades
implicadas en la controvertida fase inicial.

Sin embargo, el término pentatrillones continuaba siendo el eslogan de la cam-
pafia de lanzamiento nacional y el spot central continuaba en emisién en cade-
nas nacionales, por lo que el 15 de agosto, una semana después de la polémica
suscitada por la accion encubierta, el perfil oficial (Amstel Espafia/@Amstel_ES)
retomo el término, aunque ahora sin convertirla en etiqueta formalmente —sin

3 El marketing viral es observado por Shoeb y Khalid como la progresion digital del tradicional boca a oreja, si bien
incorporando sensibles modificaciones como el hecho de que ya no se hace necesario que el sujeto que realiza el co-
mentario sobre el producto o marca haya tenido una experiencia con esta de manera directa para que el sujeto quiera
compartir con sus contactos informaciones relativas a estas marcas y/o productos (Shoeb & Khalid, 2014: 143). No
obstante, como sefalan las autoras referidas, no existe un acuerdo generalizado en torno a la relacién entre marketing
viral y boca a oreja, pues son varios los autores que consideran el marketing viral como un nuevo modo de denominar
al boca a oreja (2014: 142-143). También Montaiiés, Serrano y Medina (2014) han sefialado que puede concebirse el
marketing viral como la evolucién del boca a oreja en el ambito digital, atribuyendo a «la facilidad con la que se produce
el boca a oreja a través de Internet, y la posibilidad de compartir espacios 2.0» la responsabilidad de la expansion del
término viral como el predominante en este tipo de acciones (2014: 32).

4 Aunque es habitual ligar el astroturfing con iniciativas de intoxicacién informativa y campanas de accién de lobby
indirecto, se coincide en este punto con Montanés, Serrano y Medina (2014), quienes sefialan que en la actualidad el
astroturfing es una practica que ha aumentado su complejidad y alcance, yendo hoy «mas alla de la politica» en sus
ambitos de aplicacion (2014: 183).
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la almohadilla (#)—, sino integrdandola en el texto y buscando normalizar su uso,
como puede verse en la figura 1:

Figura 1. Captura del primer tuit que emplea la palabra pentatrillones desde
Amstel Espaiia/@Amstel_ES.

Fuente: https://twitter.com/Amstel_ES/status/500265671251341313 (consultado el 17/10/2015)

La respuesta de Amstel Espafla a la reaccién negativa que plantearon muchos
usuarios, que incluso mencionaron expresamente a la marca durante la contro-
versia, fue el silencio. Amstel no respondié a ninguno de los tuits, o a los posts
que desde diferentes blogs y medios digitales criticaban el caracter encubierto
de la accién. Esta postura resulté ser eficaz en términos de control del creci-
miento de la polémica. El volumen de tuits con etiqueta posteriores al dia siete
de agosto —todos ellos criticos y/o irénicos— descendié drasticamente una vez
dejé de ser tendencia —apenas 57 tuits desde el 8 al 19 de agosto—, mientras
que una respuesta de la marca podria haber provocado lo que se conoce en
el ambito de la comunicacién digital como el «efecto Streisand» (Arroyo &
Yus, 2011)5. Asi, un pronunciamiento desde el perfil oficial de Amstel habria
contribuido probablemente a reavivar la polémica y redirigir la atencién de los
usuarios directamente hacia la marca, cuando, como ya se adelant6 en pédginas
anteriores, el grueso de las criticas se centr6 en todo momento en las microce-
lebridades y no en las empresas promotoras.

Ya en la campaiia estival de 2015, y probablemente para evitar referencias a la
polémica de 2014, aunque la marca repitié con una versién mas breve del spot
televisivo del afio anterior®, renunci¢ al eslogan pentatrillones y opté por utilizar

5 Arroyo y Yus explican el origen del nombre como sigue: «Cuando la famosa cantante, en 2003, intenté exigir, con una
querella de 50 millones de délares, que las fotos de su mansién de Malibu salieran de una web especifica |...| la noticia
corri6 a toda velocidad y las fotos se distribuyeron por todos sitios» (2011: 222).

6 Los spots de las campaiias 2014 y 2015 pueden consultarse respectivamente en: https://www.youtube.com/
watch?v=6TmytfEyCZk y https://www.youtube.com/watch?v=hE3JPSVjkRU [recuperado el 19-10-2015].
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una revisiéon del concepto que enuncié con el eslogan #MogollonesDeTrillones.
En esta ocasidn, la busqueda de presencia en Twitter se organizé mediante la
creacidn un concurso al que la marca dio difusion desde su web y perfil de Twit-
ter corporativos. El concurso consistia en el sorteo de 40 packs del producto
entre todos los usuarios que comentasen en la plataforma utilizando la etiqueta
#MogollonesDeTrillones e indicando dénde les gustaria disfrutar de una Amstel
Radler, como explican en el siguiente tuit, publicado el ocho de julio de 2015:
«Amstel Espana/@Amstel_ES: Dinos dénde vendrian genial los #MogollonesDe-
Trillones de Amstel Radler este verano, jte puedes llevar un pack!»”. Aunque
la nueva etiqueta no llegdé a convertirse en tendencia dentro de la plataforma,
logré presencia en Twitter sin generar ninguna controversia y con una escasa
inversion, dada la reducida recompensa en especies que planteaba el concurso.

5.1. La campaiia de comunicacion

Amstel Radler es un producto estacional de Amstel, marca individual de la
multinacional Heineken, consistente en la incorporacion de zumo de limén a
la cerveza. Aunque Amstel ya habia desarrollado desde mayo de 2013 acciones
promocionales en algunas provincias espaiiolas (VV.AA., 2014c), es en el vera-
no de 2014 cuando la marca realiza la campafla de lanzamiento a nivel nacional,
desarrollada por la agencia Lola y con el titulo interno de «Contenedores». De
acuerdo con Esther Garcia, responsable de la marca Amstel, Sin Alcohol y Sa-
bores dentro de Heineken Espaiia, el objetivo de campaiia era dar a conocer
el producto comunicando su beneficio funcional: la capacidad para refrescar
gracias al zumo de limén, persiguiendo ademads notoriedad para la marca (VV.
AA., 2014d).

La campafia tenfa como pieza central un anuncio de television basado en un pla-
no secuencia de un grupo de amigos en la playa que pasan de estar vencidos por
el calor a mostrarse en una actitud lidica y dindmica mediante el consumo del
producto, en un empleo irénico de la estructura clasica publicitaria: problema-
producto-solucién. El plano secuencia del spot se cierra con un plano general
de la playa mostrando cinco grandes contenedores de carga amarillos (color
principal de la marca) acompaiiado del texto sobreimpresionado y exclamado
por el narrador omnisciente: «y hemos hecho muchas: 5 penta-trillones® (mas
0 Menos)».

El recurso a la invencién de esta unidad de medida debia ser alentada mediante
su popularizacion primero en Twitter, para ser completada con un concurso en
la web Spentatrillonesradler.es, donde fueron publicados los nombres de los

7 La publicacién puede consultarse en el siguiente enlace: https://twitter.com/amstel_es/status/618757700852170752
[recuperado el 19-10-2015].

8 Se respeta aqui el modo en que aparece sobreimpresionado en el anuncio (penta-trillones), del mismo modo que se
ha adoptado la grafia empleada en la etiqueta que se utilizé en Twitter (#Pentatrillones).
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usuarios que se acercaron mas al indicar qué nimero que constituiria esos cinco
penta-trillones.

5.2. La campaiia en Twitter y el debate sobre la legitimidad del astroturfing

La etiqueta #Pentatrillones se convirtié en trending topic en Espaia el siete de
agosto de 20149, aunque en parte, este crecimiento en las menciones del has-
htag se debi6 a motivos bien distintos de los que perseguia la iniciativa, como
reconocié Antonio Macid, director de proyectos de Publips: «[la polémica] ha
hecho que seamos muy cautos con las campafas en Twitter, porque al final se
pueden viralizar en tu contra» (Rubio, 2014). En la figura 2 puede verse una
captura de algunos de los primeros tuits publicados. La tematica era libre, tal
y como solicitaba la empresa en esta primera oleada, donde sdlo se buscaba
popularizar la etiqueta #Pentatrillones.

Figura 2. Captura de algunos tuits que se publicaron
en las primeras horas de la campaia

Fuente: Twitter

9 De acuerdo con los datos que recoge el servicio web Trendinalia, especializado en el analisis de los temas que son
tendencia en esta plataforma. El dato puede consultarse en el siguiente enlace: http://www.trendinalia.com/twitter-
trending-topics/spain/spain-140807.html [recuperado el 19-02-2015].
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Pasadas las nueve de la manana, cuando la etiqueta ya era segunda tendencia
en la plataforma'®, apareci6 el usuario El mejillén suicida/@mejillonsuicida -
que también habia sido contactado para participar en la campaiia- informando
acerca de la procedencia de la etiqueta, calificAndola como spam y criticando a
aquellos tuitstars que estaban participando a cambio de un ofrecimiento en es-
pecies: tres publicaciones en Twitter bajo la etiqueta #Pentratrillones a cambio
de 24 latas de cerveza (figura 3). En el tuit, El mejillén suicida/@mejillonsuicida
adjuntaba a modo de prueba una captura del correo electrénico de la agencia
en el que le hacian el ofrecimiento.

Figura 3. Captura de pantalla del tuit publicado por el usuario
El Mejillén suicida (@mejillonsuicida)

Fuente: Twitter (ya no esta disponible en linea)

Inmediatamente —como es propio de este tipo de fendmenos de viralidad en
Twitter—, esta informacion comenzo a difundirse, algo a lo que contribuyeron la
participaciéon de ciertos nodos que funcionan como superconectores (Barabasi,

10 De acuerdo con los datos publicados por el bot TT Espaia bot/@ttesbot, que da cuenta de las tendencias en Twitter
en el &mbito nacional. El dato puede consultarse en: https://twitter.com/ttesbot/status/497284235431251968 [recupe-
rado el 18-06-2015].

11 El texto completo del correo electrénico es el que sigue: «Buenas sefior Mejillén. Soy [borrado] de la agencia [bo-
rrado]. Un placer contactar contigo. Te escribo para comentarte una propuesta, a ver si te puede interesar. Seria para
|[borrado] y su nueva campana #Pentatrillones. Necesitariamos 3 tweets manana por la manana, sin asociacién con
la marca pero con este hashtag, y uno o dos RT la semana que viene, esta vez si a la cuenta de [borrado]. Podemos
ofrecerte 2 packs de 12 [borrado| por tu colaboracién. Si te encaja dime y te cuento un poco mas sobre cémo y cuando
poner los tweets. Saludos y gracias!».
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2002) como el creador del medio digital Hipertextual, Eduardo Arcos/@earcos,
lider de opinidn en el ambito de la tecnologia y nuevos medios, que cuenta con
una audiencia personal en Twitter que supera los 151.000 seguidores'2.

Arcos no se limit6 a compartir la captura del correo electrénico con la oferta
a los participantes y difundir imégenes de los tuits de microcelebridades que
habrian participado, sino que, desde entonces y hasta la actualidad, ha desa-
rrollado una campafa continuada entre la critica y la burla por la escasa con-
trapartida por la que estas personas habrian publicado sus contribuciones a la
etiqueta #Pentatrillones. Como puede verse en la figura 4, Arcos interpela a la
microcelebridad King John-un/@norcoreano sugiriendo la participaciéon de éste
en una nueva campafa encubierta con la etiqueta #cuandoviajo; en esta ocasion
se trataba una iniciativa organizada por Iberdrola (Rubio, 2014).

Figura 4. Captura de pantalla del tuit de Eduardo Arcos/@earcos, interpelando
a Kim Jong-un/@norcoreano

Fuente: https://twitter.com/earcos/status/521968776989130752 (consultado el 22/06/2015)

Tanto el comentario de Arcos, como la respuesta irdnica del usuario Presiden-
te Benny/@BennyRJZ, constituyen una muestra del tono de critica irénica, a
menudo centrada en la exigua contraprestaciéon que presuntamente aceptaron
los tuiteros participantes, que utilizaron muchos de los usuarios en su critica a
esta accién encubierta. Sin embargo, algunas microcelebridades como El Barén

12 Informacién disponible en el siguiente enlace: https://twitter.com/earcos [recuperado el 19-10-2015].
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Rojo/@baronrojo se incorporaron pronto al debate, interpelando a El Mejillon
Suicida/@mejillonsuicida para indicarle que las empresas que organizan este
tipo de campaiias suelen diferenciar en los pagos que realizan a cada colabora-
dor de acuerdo con su nimero de seguidores: El Barén Rojo/@baronrojo: «@
mejillonsuicida no sélo son latas. Ofrecen bastante mas segun los seguidores que
tengas. No siempre es facil decir que no»'®.

A este respecto, Sergio Bercial/@yeyodebote, el responsable de actuar como
enlace entre la agencia y las microcelebridades que colaboraron, indica que aun-
que las microcelebridades tienen un caché inferior al de las celebridades —Kim
Kardashian ha llegado a cobrar hasta 10.000 délares por incorporar marcas a
sus tuits sin indicar la existencia de un pago por ello (Lépez, 2012)—, algunas
pueden alcanzar los 1.000 euros por colaboraciones encubiertas, en aquellos
casos en los que el usuario cuenta con una audiencia personal que supera los
50.000 seguidores (Rubio, 2014). También el usuario Alvaro Bohérquez/@blog-
debori se lamentaba en su blog de la existencia de diferentes propuestas de
retribucién, clasificdndose a si mismo como un «influencer de tercera» (Bori,
2014), dado que en el correo que recibié de la agencia no se le ofrecia nada
concreto, s6lo se le animaba a publicar tuits empleando la etiqueta de campana:

«Hola @BlogdeBori!

Estamos preparando algo muy gordo para celebrar que todavia queda verano por disfrutar
y que todos tenemos sed, aunque solo os podemos desvelar la palabra clave de la accién:
#Pentatrillones.

¢Quieres saber qué pasa si tuiteas mds de 2 veces la palabra #Pentatrillones? Hazlo el jueves
7 de agosto, de 8.30 a 10.00 y muy pronto lo descubriras.

Te aseguramos que tu verano puede acabar muy, pero que muy bien. jRecuerda, este jueves

7 de agosto, a partir de las 8.30 de la mananal!» (Bori, 2014).

También el usuario Don Piettro./@sirtrauma publicé el mail que habia recibido
para participar en la campafla, en el que la contraprestacion que le ofrecian de
la agencia —tan irénica como machista, aunque debe interpretarse desde el con-
texto privado en el que fue generado el mensaje- fue: «podemos ofrecerte una
muchacha virgen por tu colaboracién»'®. Tanto Alvaro Bohérquez/@blogdebori
como Don Piettro./@sirtrauma son usuarios que tienen en sus respectivas cuen-
tas de Twitter un nimero de seguidores que no supera los 6.000 followers'?;
quedan lejos, por tanto, de las retribuciones a las que pueden tener acceso las
microcelebridades con audiencias personales que superan los 50.000 seguido-
res, de acuerdo con Bercial (en Rubio, 2014).

13 La publicacién referida puede consultarse en el siguiente enlace: https://twitter.com/elbaronrojo/sta-
tus/497304722760798208 [recuperado el 19-06-2015].

14 Disponible en: https://twitter.com/sirtrauma/status/497349815404339200 [recuperado el 02-05-2015].
15 En concreto, Alvaro Bohérquez/@blogdebori tiene 5.888 seguidores y Don Piettro./@sirtrauma 2.736, como puede

comprobarse en sus respectivos perfiles en la plataforma: https://www.twitter.com/blogdebori y https://www.twitter.
com/sirtrauma [datos consultados el 19-10-2015].
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6. La involucracion del usuario como trabajador inmaterial en la campaiia

Smythe (1977) ya planteé la necesidad de observar a los sujetos que conforma-
ban las audiencias de los medios de comunicacién de masas como trabajadores
dentro de la economia politica de la comunicacién, en tanto que sus horas de
atencion activa (lectura, escucha, etc.) eran comercializadas por las empresas
medidticas en sus transacciones con los anunciantes y gobiernos, algo que tam-
bién ha analizado Echeverria (1995) centrdndose en cémo la televisién reurba-
nizé el tiempo doméstico de las audiencias, pasando el tiempo de estas a ser
tiempo productivo para las cadenas de television.

Recientemente, Nixon (2014) ha retomado las ideas de Smythe para analizar el
actual contexto de la economia de la atencién dentro de las plataformas de me-
dios sociales, donde las audiencias no sélo invierten su tiempo personal sino que
incorporan nuevas formas de trabajo inmaterial'® (Terranova, 2000; Lazzarato,
2006; Senft, 2008) que se han analizado —acriticamente, de acuerdo con Nixon
(2014)- bajo la figura del «prosumidor» (Tofler, 1980), una denominacién que
hace referencia a como estos usuarios estan constantemente generando conte-
nidos y desdibujando los limites entre consumo y produccién.

En el caso de la campaia auspiciada por Amstel, existe una clara bisqueda de
alentar el trabajo inmaterial que desarrollan los usuarios en espacios como Twit-
ter, en favor de su marca, empleando a las microcelebridades como difusores
de una etiqueta que buscaba convertirse en un meme dentro de la plataforma.
De acuerdo con la estrategia de campana que permite vislumbrar la informa-
cion que compartieron los usuarios contactados por la agencia, esta perseguiria
optimizar los recursos econémicos en la movilizacién de la fuerza de trabajo in-
material disponible en estos espacios. Para ello, apelaba primero a la curiosidad
y a la empatia de aquellas microcelebridades que consideran con menor capaci-
dad de influencia —como serfa el caso de Alvaro Boho6rquez/@blogdebori y Don
Piettro./@sirtrauma-, mientras que ofrecia contraprestaciones mds concretas y
en especies —24 cervezas en el caso de El mejillén suicida/@mejillonsuicida- y
dinero a las microcelebridades que superan los 50.000 seguidores. La visibilidad
que ofrecen estos ultimos usuarios dentro de la plataforma permitiria que la
propuesta de Amstel llegara a un gran volumen de tuiteros que decidirian libre-
mente si participar o no con la etiqueta #Pentatrillones, aunque sin conocer que
estaban participando en una campafa de comunicacion, realizando un trabajo
inmaterial para una marca comercial.

Para El mejillén suicida/@mejillonsuicida, lo criticable en el hecho de que los
usuarios se prestasen a participar de una accién de comunicacién encubierta no
radicaba en la ocultacién de informacién a sus seguidores, sino en la escasa con-

16 Estas formas de labor inmaterial se enmarcan dentro del trabajo posfordista, que ha traido consigo nuevos modos
de produccién, pasando a considerarse el lenguaje y la comunicacién como nuevas formas de trabajo y mercancia
(Lazzarato, 2006: 40).

OTRAS INVESTIGACIONES / Lucia Caro Castafio / Microcelebridades y comunicacién encubierta online en Espana [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.11.8

137




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.11.8

138

trapartida que habrian aceptado estas microcelebridades por su colaboracion!”:
El Mejillon suicida/@elmejillonsuicida: «@elbaronrojo yo no culpo a quienes
aceptan estas cosas, solo a quienes ofrecen una miseria por ello. A mi por unas
latas no me compensa»'s.

Pero la critica predominante entre los comentarios que fueron vertiendo otros
usuarios dentro de la plataforma, algiin profesional de la comunicacién en me-
dios sociales (Lopez, 2014;) y los medios digitales que dieron cobertura a esta
controversia (Strambotic, 2014; Marin, 2014) fue el hecho de que no se hiciese
explicita la existencia de una transaccién comercial tras este tipo de publicacio-
nes, especialmente entre microcelebridades cuyo discurso se caracteriza por la
critica continuada hacia politicos y personajes ptiblicos, que ahora se prestaban
a desarrollar una accién ilegal y poco ética, como sefalaba el tuit de Carlos
Abadia/@carlosabadiaj: «#Pentatrillones de tuitstars jueces implacables de tui-
ter vendidos por doce miseras cervezas (cada uno). #Divertido #Significativo»'®.

Al hilo de este comentario, que puede representar a muchos comentarios con
argumentacion similar, resulta llamativo que cuando este tipo de campanas sale
a la luz, el perjuicio es sufrido casi exclusivamente por los practicantes de la
microcelebridad y la marca personal que se prestan a este tipo de actividades.
El dafio a la reputacion y credibilidad rara vez es compartido por las agencias
que lo gestionan y proponen —que suelen permanecer en el anonimato-, o por
las marcas que pagan por ello y son las beneficiarias tltimas de estas acciones.

Por otro lado, mientras que los usuarios aceptan que las celebridades mediati-
cas recomienden constantemente marcas comerciales desde sus cuentas perso-
nales sin indicar especificamente que lo hacen a cambio de una contraprestacién
econdmica, la exigencia ética a las microcelebridades es mucho mayor ante el
mismo tipo de actividad. A este respecto, podria argumentarse que los sujetos
asumen como parte de la relaciéon con la celebridad y los medios de comuni-
cacion a través de los cuales se muestran, su propia instrumentalizaciéon como
recurso econémicamente explotable.

Otra posible explicacién quiza radique en ese aura que la sociedad contempo-
rdanea aun reconoce a lo medidtico como representacién de la centralidad social
(Couldry, 2003), una consideracién que contribuye a que los usuarios no se
sientan utilizados cuando las celebridades emplean sus cuentas personales en
estos espacios para trasladarles mensajes comerciales en campaias anélogas a
la de #Pentatrillones. Asi, ser instrumentalizado por las celebridades mediati-
cas puede ser concebido por algunos usuarios como una forma de vinculacién

17 Esta idea era desarrollada ademés por El mejillon suicida/@mejillonsuicida en el mail de respuesta a la agencia que
posteriormente compartié también Twitter.

18 La publicacién citada se encuentra disponible en el siguiente enlace: https://twitter.com/mejillonsuicida/sta-
tus/497304964386279424 [recuperado el 19-05-2015].

19 La publicacién citada se encuentra disponible en el siguiente enlace: https://twitter.com/carlosabadiaj/sta-
tus/498913915104141313 [recuperado el 19-05-2015].
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parasocial con ellas. En este sentido, Vellar (2012) ha analizado c6mo los fans
son ya concebidos por los gestores de marketing y comunicacién musical como
una fuente de trabajo inmaterial y gratuita dentro de la gestiéon de las campaiias
protagonizadas por las grandes estrellas de la industria musical.

7. Conclusiones

El auge de las microcelebridades como nuevas figuras de intermediacién, capa-
ces de atraer la atencién de los usuarios en las redes sociales y mover a su in-
volucracidén en iniciativas de comunicacion comercial o corporativa encubiertas,
las convierte en figuras de intermediacion de gran atractivo para las marcas, que
encuentran en ellas nuevas formas de conectar con sus publicos de interés. El
caracter no mediatico de la microcelebridad —frente a la celebridad— permite
ademads que sus seguidores atribuyan a estas personas una mayor autenticidad
y puedan otorgar mayor credibilidad a sus recomendaciones que las que daria
a las de una celebridad.

Sin embargo, como se ha analizado a lo largo del texto, la confianza que los
usuarios otorgan a las microcelebridades analizadas es muy fragil y el desarrollo
por parte de estos usuarios de practicas de astroturfing no es aceptable para la
mayoria. Asi, cuando en el caso de #Pentatrillones fue desvelado que se trataba
de una campaina de comunicaciéon encubierta, fue en los tuitstars implicados en
quienes se centraron las criticas, no en la marca comercial que buscaba visibili-
dad ni en la agencia que lo organizaba.

Por tanto, cuando se trata de la relacion con las microcelebridades en los me-
dios sociales, parece que los seguidores esperan otro tipo de consideracion
hacia ellos, en términos de transparencia, veracidad en la informacién y trata-
miento de igualdad. Quizéd esto pueda explicarse en la inexistencia de ese aura
medidtica que generan los medios de comunicacion en torno a las celebridades y
de la que carece la microcelebridad. De este modo, cuando las microcelebrida-
des buscan explotar econdmicamente la fama que han sido capaces de construir
en estas plataformas, encuentran entre sus seguidores mayores restricciones
que las que hallan las celebridades en sus cuentas personales dentro de los
mismos espacios digitales.

Lo dicho anteriormente es especialmente vélido cuando se hace referencia a
microcelebridades que se han posicionado ante sus seguidores como personajes
con un discurso critico y abiertamente anti-establishment, como es el caso de
algunos de los tuiteros que participaron en el caso de #Pentatrillones. Ello pue-
de deberse a que la participacién en este tipo de campaias fuera percibida por
sus publicos conectados como un tipo de actuacién incoherente con el personaje
al que han contribuido a convertir en microcelebridad y de quien esperan un
comportamiento consistente con la promesa implicita en la hiperpeculiarizacién
que forma parte del personaje (Castilla del Pino, 1989: 35).
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Por otra parte, como demuestra el modo en que se desveld el caracter intere-
sado del hashtag #Pentatrillones en este caso de estudio, en estos espacios la
informacién puede emerger a la opinién publica de una manera descentralizada,
menos condicionada por los gatekeepers tradicionales. De este modo, aunque
las redes sociales ofrecen un terreno fértil para el desarrollo de acciones de
astroturfing, mediante el uso de bots o la suplantacion, también permiten la in-
corporaciéon de nuevas voces que seran autorizadas o no en funcién del criterio
de la mayoria de los usuarios. Asi, en el caso analizado quien desvel6 la verda-
dera naturaleza de la iniciativa #Pentatrillones fue un usuario con apenas 6.000
seguidores en Twitter en el momento de la controversia?.

Finalmente, y a la luz de este andlisis, se entiende necesario ampliar el enfoque
a la hora de abordar las campaiias de involucracién del usuario con las marcas
en el &mbito digital, matizando el discurso en torno a la figura del prosumidor,
que a menudo ha sido relacionada con la idea de empoderamiento. La necesidad
de cuestionar esta perspectiva resulta evidente en la campana de #Pentatrillo-
nes, al tratarse de una accién de comunicacién encubierta que persigue que el
usuario contribuya a una campaifla sin haber sido informado de ello.

En esta linea, parece recomendable desarrollar futuros trabajos que analicen,
no s6lo estas nuevas variaciones del astroturfing, sino también hasta qué punto
son conscientes los usuarios que deciden participar en iniciativas de UGC (user
gnerated content o contenido generado por el usuario) del trabajo inmaterial
que realizan para las marcas y en qué medida son informados de las diversas
formas —mineria de datos, visibilidad mediada, credibilidad, etc.— en las que
las actividades que desarrollan devienen en productivas y generadoras de valor
para las marcas.
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