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RESUMEN: Las redes sociales basadas en las recomendaciones de los usuarios son una de las fuentes
de consulta mas habituales antes de una decision de compra. En el caso de la hosteleria, TripAdvisor o
Yelp se han convertido en medios habituales de valoracion de la experiencia de otros clientes en res-
taurantes. El gran impacto econémico de estos medios sociales ha dado como resultado una profesiona-
lizacién tanto de la monitorizacidén de los comentarios por parte de los negocios, como una gran canti-

dad de intentos de falsear las recomendaciones, llegando a un punto y aparte con el caso PromoSalento
en 2018.
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Introduccion

En algunos foros se ha cuestionado la fiabilidad de las plataformas de recomen-
dacion como TripAdvisor o Yelp. Totalmente asentadas en las dinamicas de bus-
queda de informacién por parte de los clientes y de promocién de negocio por parte
de los hosteleros, en la actualidad se enfrentan a fuertes criticas por comentarios fal-
sos y fraudes. Estas redes sociales son la via digital mas directa que tiene el pablico
de conocer de primera mano la opinién de otros clientes. Sin embargo, la distorsién
que generan algunos usuarios repercute de manera directa y de forma tan importante
en las empresas del sector que la justicia internacional ha comenzado a pronunciarse
sobre el asunto, llegando al punto de imponer sanciones millonarias con consecuen-
cias penales. Esto supone un punto y aparte en las dinimicas black en contenidos ge-
nerados por el usuario, que abundan en el camino que ya se ha emprendido en otros
medios sociales contra, por ejemplo, los bots.

El objeto de este estudio arranca de un somero acercamiento a las diferencias
existentes entre dos conceptos clave: la imagen corporativa y la reputaciéon online. A
pesar de que ambos se sostienen en la percepcidn personal que se tiene de una marca
y los dos se ven afectados por los nuevos usos de las redes sociales, la diferencia ba-
sica entre la imagen corporativa y la reputacidon (Villafaiie, 2004: 24) es que el pri-
mero es un aspecto basado la realidad empresarial con origen en su historia consoli-
dada y demostrada. Por otro lado, la imagen corporativa es en esencia coyuntural y
se fundamenta en la proyeccién actual de la comunicacién. La reputacidn se genera
en el interior de la empresa y es susceptible de ser cuantificada. La imagen corpora-
tiva es externa, se construye fuera de la organizacién y mas dificil de objetivar, am-
bas se ven afectadas por la accidn y presencia de los diferentes actores en las redes so-
ciales.

Una buena reputaciéon se construye durante aflos y es una percepcion que to-
dos los actores que tienen relacion con la empresa perciben de manera inmediata. Es
el resultado, bueno o malo, de la trayectoria de una organizacién. El trato al equipo,
el servicio, las acciones de responsabilidad social corporativa o las relaciones con los
proveedores marcan el concepto que se tiene de una compania. Los clientes, por
tanto, tienen una estimacion sobre la calidad de los productos o servicios de un ne-
gocio, y esa estimacion influird sobre el precio en el mercado (Minguez, 1999: 311)
o el que los potenciales usuarios esperan. La reputacién online es, por consiguiente,
el resultado de lo que los clientes, proveedores o empleados trasladan a terceros en
cualquier parte de de los social media a partir de sus percepciones y experiencias en
cualquier momento de su relacién, directa o indirecta, con esa marca. (Del Fresno,
2012:14). La reputacién online se crea, por tanto, poco a poco reflejando la opinién
de otros sobre esa entidad, aunque como es normal, no prima la trayectoria de afios
de una corporacidn, sino el conjunto de los resultados de comentarios que internet
arroje en el momento de contacto con la marca.

232 Zer 25-49 (2020), 231-248



Reputacion digital, distorsién y ruido: el caso PromoSalento

La percepcion individual y subjetiva complica su medicion, ya que las audien-
cias se fragmentan en micromedios cargados de un importante contenido social y re-
lacional. Los usuarios tienen la capacidad de generar y distribuir su propia informa-
cién complementaria a los medios de comunicacién tradicionales, dando lugar a un
nuevo modelo de influencia e informacién (Del Fresno, 2011:30). Precisamente la
base del poder de estos pequenos espacios es lo que se denomina el boca-oreja o
word of mouth (WOM) (Bone, 1992: 579). Este fendmeno grupal, en el cual se inter-
cambian ideas y pensamientos entre uno, dos o mas consumidores que no son profe-
sionales del marketing, tiene su fundamento en la asuncién, por parte de los lectores,
de que el recomendador escribe su critica sin tener nada que perder, por lo que se
considera una opinidn, en principio, desinteresada (Chatterjee, 2001: 130).

El contenido generado por el usuario o user generated content (UGC) es un
valor al alza en detrimento de la publicidad convencional en negocios como ho-
teles y proveedores de ocio y servicios. La mayoria de compradores o consumi-
dores revisa las opiniones vertidas a internet antes de realizar una transaccidn,
muy especialmente cuando se enfrenta a una decisién que tiene que ver con pre-
cios inferiores a la media o cuando no conoce la marca. En los albores de los es-
tudios sobre los efectos de los medios, Lazarsfeld y Katz (1955) sefialaron que la
eficacia del boca-oreja era muy superior al modelo de informacidén ofrecido por
la prensa o la radio. Parece l6gico que los usuarios confien en otros usuarios en
detrimento de aquellos mensajes publicitarios pensados para vender de manera di-
recta los beneficios de un servicio o producto. Lo mismo sucede con la industria
de la hosteleria, en la que la experiencia final del consumidor es tan importante o
mas que la oferta gastronémica en si. Los foros, opiniones en tiendas online o gru-
pos en redes sociales son espacios con una mayor consideracién de fiabilidad. El
conjunto de esas percepciones amplificadas a través de las redes sociales, sumadas
a la imagen digital de una marca, genera lo que de forma usual se denomina re-
putacidn digital.

Al analizar la dindmica de recomendacién boca-oreja digital conviene tener en
cuenta algunas de las caracteristicas de las nuevas redes sociales ya que no se trata de
una comunicacion simultinea en la que cualquier usuario puede actuar como emi-
sor y/o receptor. En este sentido, conviene no olvidar la propuesta de participacién
piramidal de Nielsen (2006), en la que establecia que por cada persona que publi-
caba en internet, el 9% contribuian ocasionalmente aportando el 10% del contenido
de la plataforma y el 90% se limitaba a leer la publicacion, es decir, Gnicamente par-
ticipaban como observadores. Independientemente de la posible oscilacion de la ra-
tio 1:9:90, la definicion del autor sobre la desigualdad participativa mantiene su vi-
gencia, que se traduce en la existencia de un pequeno porcentaje de sujetos activos
y una gran proporcion de «mirones». La pirdmide de atencidn descrita responde a
este sencillo esquema: el 1% de superusuarios o heavy contributors son los que llevan
a cabo el 90% de las participaciones en la comunidad (Nielsen, 2006). Asi, podemos
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extrapolar, por tanto, que la opinién de un pequeno grupo consumidor impacta en
un alto ntimero de potenciales clientes presuntamente influenciables dada su Gnica
condicién de lectores de opiniones ajenas.

Partiendo de estos datos, grandes plataformas de recomendacién como
TripAdvisor logran un alcance muy alto en grupos de consumidores, tanto para bien
como para mal en la reputacion digital de los establecimientos analizados. Si tene-
mos en cuenta a Nielsen (2006), solo un pequefo porcentaje de los clientes dedi-
can unos minutos a escribir su critica en internet, pero, sin embargo, este pequefio
grupo tiene un alcance potencial muy alto, ya que la inmensa mayoria de los parti-
cipantes en una plataforma se van a ver influenciados por esta opinién. Ademas, un
porcentaje nada despreciable de usuarios, una décima parte aproximadamente, inte-
ractuard de alguna manera, ampliando atn mas el alcance de las acciones anteriores.
Conviene, por consiguiente, tener en cuenta este dato ante un anilisis de reputacion
online, ya que las cifras iniciales de seguidores o usuarios que han mostrado su pare-
cer esconden una alta influencia en otros colectivos que observarin, aunque no de-
jaran rastro digital visible en las plataformas, que solo podremos analizar cuantitativa-
mente rastreando el nimero de visitas que ha registrado el perfil de la empresa en la
red social.

Los ciudadanos y los consumidores, por tanto, son ahora mas relevantes porque
se han convertido en nodos de unas redes sociales cada vez mas influyentes (Cre-
mades, 2007). El modelo de consumidor ha ido modificando con el tiempo y adap-
tando sus habitos de lectura, compra y exigencia al uso del moévil y las redes socia-
les. Pasamos de ser sujetos pasivos a activos, al tener capacidad de interacciéon directa
con las marcas y otros actores en la red. Las redes sociales y las plataformas de reco-
mendacién han fomentado, por tanto, la participacidn, creando la figura del «prosu-
mer», palabra compuesta por los vocablos consumer y producer, algo que en la actuali-
dad las corporaciones usan en su propio beneficio, dejando en sus manos un trabajo
no remunerado que, bajo su control, busca alcanzar un impacto positivo en las em-
presas. (Toffler, 1980:266). Los prosumer o prosumidores ya no se conforman con
observar los mensajes que reciben de los agentes que operan en internet, ya sea a
través de contenido o publicidad, sino que buscan dejar su opinién y valoran mas las
opiniones de otros consumidores que las campafias unidireccionales que hasta el mo-
mento constituian la manera mas habitual de comunicacién de marcas, organizacio-
nes y otros actores en la red. Buscan ejercer su micropoder y las grandes plataformas
son conscientes de ello, tal y como iremos analizando en este articulo. Uno de los
nuevos alicientes a la actividad en estas redes sociales verticales centradas en la reco-
mendacion es la escala de usuarios a la que se accede en funcidn de la actividad. Asi,
por cada opiniodn se asignan puntos que llevan a los colaboradores del nivel mas bajo,
uno, al mas alto, seis. Un enfoque centrado en alimentar el ego digital del recomen-
dador, que se sentird mas importante cuando mayor sea su puntuacion como partici-
pante.
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1. El ruido digital y la controversia de las recomendaciones
en las redes

El modelo Shannon, desarrollado cuando la Segunda Guerra Mundial tocaba a
su fin, definia el ruido como aquellos obstaculos técnicos que se daban en la época
al realizar la transmisién por las redes del momento: telégrafo, teléfono o radio. Es
un primer momento en el que se incorpora el fenémeno del ruido a la teoria de la
comunicacidén, y que mas adelante se aplica de forma recurrente a otras circunstan-
cias colaterales, pero que interfieren en el proceso comunicativo. Las interferencias
de la imagen en el caso de la television o el denominado ruido no técnico, relacio-
nado con el contexto psicosocial, pasan a formar parte de este tipo de analisis bajo el
paraguas formal del ruido en la comunicacion. De esta manera, se amplia la percep-
cién del ruido, ya que las interferencias se atribuyen no solo en el canal, sino tam-
bién en el emisor, receptor o mensaje. John y Matilda Riley (1959) reformularon
todas las teorfas validadas hasta el momento e introdujeron el sistema social como
parte fundamental e imprescindible en cualquier comunicacién. Apuntaron, ademas,
que la audiencia no estd conformada solamente por receptores pasivos, sino que hay
un proceso de retroalimentacién que es el que hace que una comunicaciéon humana
se pueda contemplar como una interaccidn entre diferentes sujetos. Estas pioneras
aportaciones daban alguna de las claves de lo que mas adelante se convertiria en la
llamada comunicacién 2.0. Momento transformador en que se produce la evolucién
de un sistema plano de emision de mensajes desde plataformas y paginas webs a una
forma dinamica de intercambio de opiniones que alcanza su maximo exponente en
el imparable desarrollo actual de las redes sociales. El concepto de ruido en un pro-
ceso de comunicacién digital sigue siendo en la actualidad tematica de estudio por
parte de un niimero importante de autores. Los usuarios de internet han establecido
un modelo de interaccidén que ha generado nuevos codigos y elementos que se de-
ben tener en cuenta. Si bien es cierto que siguen existiendo emisor, receptor, canal,
mensaje, senal y ruido, teniendo en cuenta los elementos de la teoria clasica estable-
cida por Claude Shannon, debemos analizar cada uno de estos elementos adecuin-
dolos a las caracteristicas del nuevo entorno en el que se desarrolla la comunicacion.

Uno de los aspectos analizados del ciberespacio por autores como Antonio
Garcia Gutiérrez (2003: 29) es el de la memoria, la exomemoria concretamente,
fundamental en el anilisis del impacto de la reputaciéon online. Actualmente se ha
vuelto cotidiano dejar nuestra memoria en manos de herramientas de internet y asi-
mismo, rememorar y captar nuevo conocimiento. Es por este motivo que frente a
los medios tradicionales, se incorpora un nuevo parametro, la permanencia. Lo que
se vuelca a internet puede permanecer latente en la red indefinidamente. Esta capa-
cidad de almacenamiento perenne provoca que cualquier aportaciéon de un usuario
pueda ser recuperada tanto por el emisor como por el receptor cuando lo decidan,
constituyendo por tanto una base de datos en crecimiento constante y accesible in-
mediatamente para cualquiera. A partir de aqui también surgen nuevos damnificados
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y también nuevo derechos, como el derecho al olvido, consustancial a esta nueva

realidad de la sociedad digital.

El ciberespacio permite, de acuerdo con la clasificacién de Hoffman y No-
vak (1996), la comunicacién entre dos usuarios, 0 un usuario y una maquina one-
to-one; entre un grupo de personas, bien reducido few-to-few, bien mas grande many-
to-many; y por altimo, entre una fuente y un grupo grande de publico one-to-many
(Hoffman y Novak, 1996). Por tanto, ademas de la permanencia, tenemos un nuevo
modelo de comunicacién en el que el mensaje puede venir de uno, varios, muchos
emisores a uno, varios o muchos receptores. La hipotesis del flujo en dos etapas ela-
borada por Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson y Hazel Gaudet (1948:137) teniendo
como modelo la investigacion diferentes situaciones de una ciudad estadounidense,
acabd derivando en modelo en el que se introduce la figura del lider de opinién,
que encaja perfectamente en la actualidad en la definicién de los nuevos modelos de
procesos comunicativos que se dan en internet. Efectivamente, las personas que ejer-
cen el micropoder que internet les concede para influenciar voluntaria o involunta-
riamente a sus contactos vuelven a filtrar informaciones aplicando su punto de vista,
como podemos ver a diario con noticias recomendadas y compartidas desde perfi-
les de medios sociales a los que se ha impreso una opinién personal o se ha valorado
con algunas de las herramientas que la red nos ofrece.

Bettetini, Gasparini y Vittadini (1999) apuntan en sus investigaciones que el
discurso multimedial tiene como caracteristica principal la intervencién del lec-
tor o usuario. La comunicacién digital puede considerarse entonces como un dia-
logo en transformacién permanente, en el que el mensaje inicial se puede ver mo-
dificado por el impacto de un nimero ilimitado de impactos creados por todo aquel
que quiera participar en el proceso comunicativo que se inicia a partir de un emisor,
convirtiéndose a su vez el receptor en emisor cuando lo crea oportuno. Si la infor-
macidn circulaba en modelos anteriores de lider de opinién en lider de opinién, po-
driamos decir que el esquema se repite en la actualidad pero de una manera ciclica y
constante que se reproduce a gran velocidad un ntimero indeterminado de veces, en
lo que se han venido a denominar fenémenos virales. El concepto de que algo se ha
viralizado ha pasado a ser de uso cotidiano en la vida cotidiana. Es importante sefia-
lar que no pocas veces se genera alarma social porque se comienzan a compartir en
redes sociales noticias antiguas sobre accidentes o previsiones meteorologicas muy
adversas, por ejemplo. El ciclo, por tanto, vuelve a reiniciarse meses o anos después,
de lider en lider emitiéndose y recibiéndose la informacién de nuevo. Estas nuevas
caracteristicas de la comunicacion digital provocan, sin embargo, una situacién que
tendria repercusiones diferentes en un esquema tradicional: la intervenciéon simulta-
nea de mas receptores y a la vez emisores en un proceso comunicativo. Si tomamos
el ejemplo de una noticia publicada en la pagina web de un periédico, podemos ob-
servar que ademas de un emisor (el redactor de la cabecera), un mensaje (la infor-
macioén), el receptor (uno de sus lectores), el canal (internet), el ruido (posibles pro-
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blemas con la conexién), encontramos un nuevo impacto: la contrainformacién de
los usuarios que deciden opinar, lanzando por tanto a su vez nuevos mensajes sobre
la noticia y que pueden incluir datos inéditos, criticas u opiniones diferentes al res-
pecto. El cardcter multimedial genera ruido sobre esa informacién, ya que la distor-
siona y a su vez dispersa las direcciones de la informacidn, creando multiples lecturas
y didlogos sobre el mismo mensaje inicial. Ademas, complicando el esquema, debe-
mos tener en cuenta que este ciclo se inicia, modifica y finaliza un namero n de ve-
ces cada vez que una persona accede al contenido, ya que se almacena de forma pe-
renne en la red, como apuntaban Newhagen y Rafaeli (1996).

1.1. EL RUIDISMO COMO FENOMENO MEDIATICO

El concepto actstico del ruidismo es dificil de definir, pero se puede entender
como un ruido generado de forma organizada y sistematica para interferir en un pro-
ceso comunicativo. Algunas corrientes musicales lo asocian a la generacién de ecos
metalicos, martillazos, golpes, sicofonias y otras estridencias que se incorporan a la ex-
periencia sonora de la audiencia. Algo parecido ha venido a desarrollarse, unas veces
de forma espontinea y otras de manera claramente intencionada, a través de las redes
sociales. Segin Kovach y Rosenstiel (2012), una opinién debe basarse en algo mis
sustancial que las creencias personales para que tenga valor periodistico y ademis, si el
debate no se asienta sobre hechos, se convertira en ruido y este en un ruidismo am-
plificado a través de todas las redes. En este ambito se encuentra la raiz del gran pro-
blema de la viralizacion de bulos o fake news, que constantemente saltan como noticia,
atravesando todos los mecanismos de control. Temas globalizados y de gran calado
social como la inmigracién son una fuente continua de noticias falsas con mensajes
alarmantes, que a veces muchos replican en sus cuentas por no comprobar la fuente o
por sus intentos por ser los primeros en destacar un tema. Asi lo respaldan también las
investigaciones de Paul Mihailidis y Samantha Viotty (2018: 19) sobre la alta capaci-
dad de difusion en la era digital a proposito de la experiencia electoral reciente en Es-
tados Unidos, Brasil o Gran Bretafa. Quizas no se trata de que el pablico no esté bien
informado, sino que solo comparte y da credibilidad a la informacién que encaja con
su vision del mundo. Se asume asi el eufemistico concepto de la posverdad en nuestra
sociedad, que identifica una situacién en la que los hechos objetivos influyen menos
en la formacién de la opinidn publica que las referencias a emociones y a creencias
personales. Estos asuntos constituyen un grave problema los nuevos sistemas de co-
municacidon. No obstante, Nuria Fernindez-Garcia (2017: 67) apunta en un articulo
la oportunidad para la alfabetizacién mediatica que supone la existencia de fake news.

Si bien es cierto que las noticias falsas y otras manipulaciones informativas es-
tan a la orden del dia, también debemos tener en cuenta los factores vinculados a la
posverdad como claves a la hora de que se amplifiquen mensajes en los que no exis-
ten hechos demostrables detras, sino opiniones sesgadas. Conviene, por tanto, no
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olvidar el papel crucial del ruido en el entorno digital. Existen cuentas en redes so-
ciales que tienen entre sus objetivos, ademas de desinformar, lanzar rumores, spam,
virus informaticos, generar ruido. Y aqui aparecen los bots (Ferrara, Varol, Davis,
Menczer y Flammini, 2016: 96). Son perfiles que se interrelacionan con otras per-
sonas con cierta naturalidad pero que tienen objetivos claros a la hora de desvirtuar
opiniones, cambiarlas o introducir propaganda. Teniendo en cuenta ambas referen-
cias, podemos empezar a definir las distorsiones interesadas en los procesos comu-
nicativos en estas dos vias, a las que habria ademas que sumar las interferencias no
interesadas como malentendidos, problemas de ruido semantico por mala compren-
sién del receptor (idioma) o mala emisién del codigo. Si existe un entorno en el que
el ruido llega a limites insoportables, ese son las redes sociales. La facilidad de ac-
ceso, el anonimato y el contexto cambiante, vertiginoso e inestable, permiten que se
pueda utilizar el micropoder que otorgan al usuario estas plataformas para intervenir
en cualquier tipo de debate. La ausencia del minimo pudor digital hace que muchas
personas expresen su opinidn, en la mayoria de casos sin un conocimiento suficiente,
sobre cualquier asunto que aparezca en su timeline.

Algunas de las Gltimas campanas electorales (EE.UU., Reino Unido, Brasil..)
fueron claros ejemplos de muchos de los factores que analizamos anteriormente, lle-
gando el ruido generado a impactar de una manera tan rotunda que muchos ciu-
dadanos se decantaron por las opciones mas escandalosas a consecuencia de infor-
maciones que luego resultaron ser falsas. La polémica se centrd sobre todo en dos
aspectos: las redes sociales podrian haber favorecido determinadas opiniones sesga-
das y por otro lado, se ha apuntado a posibles bots extranjeros lanzando publicacio-
nes en favor de algunos candidatos. El ruidismo pasa entonces a ser consustancial del
proceso electoral y de la conformacién de la opinién publica en la red. Facebook re-
viso entonces su método de trabajo y concluyé que se propagaban con mucha mas
rapidez las noticias falsas que las verdaderas, probablemente por su caricter sensacio-
nalista. A partir de estas experiencias aparecen nuevas iniciativas en un intento de
impedir la propagacién de fake news. Parece, pues, que los Gltimos tiempos nos ha
dejado ejemplos generadores de ruido, que sumados a las propiedades virales de las
redes sociales constituyen ejes fundamentales a los que aludir cuando hablamos de
distorsiones en los procesos comunicativos digitales. El momento actual con la pan-
demia mundial provocada por el COVID19 no hace sino confirmar esta extendida
opinidn sobre el ruidismo en las redes sociales.

2. El impacto de la distorsion sobre la reputacion online:
el caso PromoSalento

El 12 de septiembre de 2018 se publicaba en la prensa italiana una noticia que
marca un antes y un después juridico en cuanto a fraudes relacionados con el boca-
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oreja digital: el caso PromoSalento. La noticia tuvo un impacto mundial inmediato y
ese mismo dia las cabeceras de todo el mundo se hicieron eco de la noticia. Corriere
de la Sera: «Mille recensioni (false) a pagamento su TripAdvisor: condana a 9 messi»;
The Guardian: «Man jailed in Italy for selling fake TripAdvisors reviews»; La Van-
guardia: «Nueve meses de carcel por vender y publicar criticas falsas en TripAdvi-
sor»; The Washington Post: «A man was sentenced to 9 months in prison. His crime?
Posting fake reviews on TripAdvisor». El caso Promosalento aparece como un paso
mas contra la profesionalizacion de las estafas de comentarios en las plataformas de
recomendacion, una practica presente en todo el mundo con mas frecuencia de la
deseada. La compania americana, en su cruzada contra lo que se ha definido como
ruido o distorsion digital, se presentaba como demandante civil en un caso instruido
en Lecce, en la region de Apulia, al sudeste de Italia. El tribunal sentaba jurispruden-
cia en este ambito, firmando la primera condena penal, de nueve meses de carcel y
una multa de 8.000 euros. Segin los datos de la investigacion policial, PromoSalento
intenté vender mas de mil veces paquetes de comentarios positivos, con el objetivo
de hacer mejorar en el rinking de TripAdvisor a sus clientes. El pais alpino, uno de
los destinos con mas afluencia de turistas del mundo, se convertia en el primer pais
en condenar a una pena de carcel al responsable de una empresa que vendia opinio-
nes falsas en TripAdvisor.

Este no es el Ginico caso y se suceden las denuncias cruzadas entre hosteleros y
plataformas de recomendaciéon. El diario El Pais informa una semana después que
un hostelero de Valencia reclama 660.000 euros al portal TripAdvisor por no con-
trolar las opiniones negativas y por no permitir darse de baja y titula: «Un restau-
rante “atrapado” en las malas criticas de TripAdvisor lleva a juicio a la web para de-
fender su honor (EI Pais: 19/9/2019). Un restaurador les demanda por no eliminar
una cuenta y solicita 660.000 euros de indemnizacién por daios morales. TripAdvi-
sor volvia a estar vinculado a un proceso legal, esta vez que sienta a sus gerentes en
el banquillo en Espafia. El hostelero alegaba que la compaiiia de Stephen Kaufer se
negaba a intervenir en un perfil abierto por usuarios sobre el establecimiento donde,
segin su version, habia comentarios falsos sobre la precariedad laboral en la que se
encontraban sus empleados y la mala calidad de la comida que se servia. El juez sen-
tencié a favor de TripAdvisor alegando que, aunque no se permitié al empresario
eliminar la informacién, por la politica de defensa de la libertad de expresion y en el
derecho de informacién de los potenciales clientes que fomenta la plataforma, si se le
dio opcidn a reclamar el perfil para solicitar las compensaciones que considerase se-
gun los pardmetros que ofrece la red social.

Sobre este tipo de problemas existen numerosos antecedentes. Son conocidas
las quejas de hosteleros y restauradores que califican de «extorsion» la obligatoriedad
de entrar en portales en los que, si no participas, nadie garantiza que los comenta-
rios puedan ser positivos y en el que cualquier particular puede abrir un foro sobre
cualquier establecimiento. Por ejemplo, el caso Miyagi Sushi & Cocktail Bar. En esta
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ocasion, el hostelero logrd retirar un comentario negativo sobre su establecimiento.
En plena fase de apogeo de TripAdvisor, una bloguera se puso en contacto con el
restaurante Miyagi Sushi & Cocktail Bar, en Panx6én (Pontevedra), proponiendo a los
duefios invitarle a una cena para dos personas a cambio de una opinidn positiva. La
negativa de su propietario, Javier Pereira, origind que la influenciadora hiciese una
revision nefasta de la comida y servicio del local, al que nunca llegd a ir. El duefio
del establecimiento, Javier Pereira, indignado, logrd iniciar y ganar una reclamacién
a la red social en la que demostraba que esa persona nunca habia estado en su esta-
blecimiento. El hostelero, en ese caso, logréd ganar la batalla, una victoria que po-
cas veces se da y que en aquel momento se convirtié en noticia. (La Voz de Galicia:

12/4/2018)

Las redes sociales verticales centran su actividad en una tematica o en un con-
tenido concreto, como pueden ser videos en el caso de Youtube o material audiovi-
sual en el caso de Instagram. En los Gltimos afos algunos de estos medios sociales se
han convertido en referentes absolutos de sectores econdémicos. TripAdvisor o Yelp
son buenos ejemplos, siendo clave las recomendaciones de los usuarios sobre hote-
les o restaurantes a la hora de reservar habitaciéon o mesa. Es logico pensar que, en
una sociedad donde la publicidad forma parte de nuestro dia a dia, los consumido-
res busquen fuentes de referencia veraces, donde otras personas expresen su opiniéon
con libertad. El boca-oreja digital o EWOM funciona y la hosteleria es consciente
de ello. La preocupacion por la buena reputacion digital es un fendmeno mundial.
La proyeccién digital de un establecimiento es una fuente de negocio que se cuida y
se vigila al detalle, ya que las criticas de los clientes reflejan, en la mayor parte de los
casos, la percepcion de algunos clientes sobre un local, que incide directamente en
la percepcidn social del mismo. El caso Miyagi Sushi no era mis que un antecedente
puntual del caso PromoSalento y no hacia sino revelar ante la opinién publica el ma-
lestar de un sector que estaba siendo cuestionado desde las redes sociales. Se habia
abierto la lata que encerraba la opinién de muchos hosteleros sobre TripAdvisor. En
un articulo sobre el asunto varios cocineros se despachaban sobre el tipo de situacio-
nes con las que se encontraban. Pablo Gallego del restaurante homoénimo, Daniel
Branco de Il Giardino o Alfonso Longhi, del restaurante Gloria Bendita, todos en la
ciudad de A Corufia, exponian a La Voz de Galicia (24/5/2018) sus criticas al res-
pecto de la red social.

Al hilo del caso Miyagi Sushi de Nigran. Alfonso Longhi, del restaurante Gloria
Bendita, comentaba que él habia intentado retirar su local de la plataforma y no ha-
bia podido, ya que el perfil lo pueden abrir los usuarios y no se puede retirar por de-
seo del negocio. Un callejon sin salida en su opinién, que incluso llegd a denunciar
en la consejeria de Consumo de la Xunta de Galicia. Entre las principales criticas del
panel, los restauradores destacaban que en esas fechas ya les habian hecho ofertas co-
merciales de venta de opiniones positivas, y que tanto las revisiones buenas o malas
tenian como principal defecto que no se podian comprobar. Otras plataformas como
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Booking, que ademas de valoraciones de usuarios dispone de servicio de venta on-
line, solicitan o permiten lanzar un comentario siempre tras la comprobacién de que
el autor ha sido cliente de un establecimiento. Ese control permite limitar el impacto
del ruido digital, por lo menos, en lo que a la certeza de visita del cliente se refiere.
La generacién de ruidismo a través de las opiniones interesadas de terceros queda
parcialmente controlada de esta forma. Por otra parte, los hosteleros sefialaban la im-
portancia de las puntuaciones y el mal uso del micropoder de los usuarios, relatando
en el caso de Alfonso Longhi que unos jovenes no querian pagar su cuenta y para
lograrlo amenazaban con una critica negativa. En el mismo grupo afectado César
Ballesteros, presidente Federacion de Empresarios de Hosteleria de Pontevedra, no
dudaba en calificar TripAdvisor como uno de los grandes «diablos» en el sector.

La sentencia del caso PromoSalento fue contundente y dejé probado que la em-
presa intentd vender paquetes de comentarios positivos, con el objetivo de que sus
clientes mejoraran su posicionamiento en la escala de TripAdvisor. Pocos meses des-
pués la justicia les daria parte de razén y la polémica no haria mas que crecer. El
asunto comenzd a investigarse, segiin relata el periddico local Lecce Prima, en 2005.
Un restaurante de prestigio situado en Trieste recibe desde un email desconocido in-
formacion sobre la actividad fraudulenta, ofreciendo a cambio de dinero, recomen-
daciones en la red social: diez a 100 euros, veinte a 170, treinta a 240. Tras poner el
caso en conocimiento de la autoridad policial, comenzaba a caminar la investigacidén
bautizada como fake food. La red social aprovechaba el momento para contactar con
todos los negocios dados de alta en la plataforma a través de una misiva, en la que
informaba de que ya habian conseguido poner fin a la actividad de sesenta empresas
de este tipo. La proliferaciéon de negocio alrededor de comentarios falsos, por tanto,
es mis que evidente y se ha convertido en uno mas de los fraudes que sacuden al
sector. No obstante, tal y como apuntaban en ese momento desde TripAdvisor, va-
rias entidades ya habian unido sus esfuerzos para frenar el fraude internacionalmente.
La Autoridad de Competencia y Mercados del Reino Unido, la Comisién Federal
de Comercio de los Estados Unidos, Yelp, Minube, entre otras companias y entida-
des, trabajaban de forma conjunto en el World Committee on Tourism Ethics, una ins-
titucion que vela por la ética en el turismo, poniendo el foco de forma especial en
los entornos digitales.

3. Una discusidon entre la libertad de expresion y el derecho
al olvido

No solo la jurisprudencia internacional esta delimitando practicas fraudulentas
en las plataformas de recomendacidn, sino que se comienzan a dar casos en los que
restauradores afectados por comentarios negativos de clientes solicitan dafios morales
a las compaiiias. La demanda de Valencia anticipa el dilema que presenta el modelo
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TripAdvisor: el choque entre la libertad de expresion y el derecho al olvido. El caso
del restaurante Marina Beach Club, en concreto, fue llevado a los tribunales por parte
de un empresario que se vio afectado de forma importante por comentarios que de-
jaron supuestos clientes en un perfil que no abrid motu proprio en la red social. Cual-
quier persona puede habilitar una pigina de un negocio hostelero y dejar su opi-
nioén, sin autorizacién de la empresa. TripAdvisor alega que la libertad de expresion
es la base fundamental de su filosofia, fomentando por tanto que los consumidores
trasmitan sus experiencias sin una politica de chequeo riguroso de las opiniones, por
tanto, sin comprobar que los mensajes se basan en hechos reales o falsos, ya que, se-
gin argumenta la empresa con sede en California, las opiniones son de los usuarios,
no de TripAdvisor.

Luis Gervas (2,2019) en su extenso c6digo monografico dedicado al dere-
cho al olvido, explica como ya la Constitucidén Espafiola, en su articulo 18, anti-
cipa: «La Ley limitari el uso de la informatica para garantizar el honor y la intimi-
dad personal y familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus derechos y, en
su articulo 20.4, que las libertades de expresion e informacion tienen su limite en el
respeto a los derechos reconocidos en este Titulo, en los preceptos de las leyes que
lo desarrollan vy, especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad y a la pro-
pia imagen (...) el constituyente era consciente de los riesgos que podria entrafiar el
uso de la informatica y encomendo al legislador la garantia tanto de ciertos derechos
fundamentales como del pleno ejercicio de los derechos de la persona. Esto es, in-
corporando un instituto de garantia como forma de respuesta a una nueva forma de
amenaza concreta a la dignidad y a los derechos de la persona, pero que es también,
en si mismo, un derecho o libertad fundamental» (STC 254/1993, de 20 de julio,
FJ 6). Por consiguiente, «no existe, sin embargo, una regulacidon concreta del «dere-
cho al olvido». Cierta parte de la doctrina ha venido usando dicho término para re-
ferirse a otros derechos especificos, recogidos en la Ley Organica 15/1999, de 13 de
diciembre, de Protecciéon de Datos de Caracter Personal, que se ejercitan para lograr
la retirada o el bloqueo de datos personales en internet, o el cese de un determinado
tratamienton.

En su denuncia el hostelero valenciano solicitaba 660.000 euros por dafios mo-
rales a la red social. Afirmaba el denunciante que el comentario era falso y estaba
ocasionando un grave problema de imagen a su establecimiento. Alegaba, ademis,
que habia intentado tutelar el perfil para tener la oportunidad de defenderse y apor-
tar su punto de vista, sin éxito. Por altimo, el empresario reclamaba que, en todo
caso, queria cerrar el perfil, algo que no es posible, ya que la cuenta la habia creado
otra persona. El caso Marina Beach Club es un claro ejemplo de los vacios legales y
éticos que presenta las nuevas redes sociales y que generan un contencioso perma-
nente entre hosteleros y plataformas. En tltima instancia y recogidas las criticas por
un mal servicio, gseria justo que se retirasen las opiniones negativas que condenan
a un negocio a grandes pérdidas econémicas? ;El EWOM debe penalizar de forma
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perenne ofreciendo ese mensaje de nuevo a todos los usuarios que realicen una bas-
queda? Gervas de la Pisa (2019, 2) dice: «La Directiva 95/46/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo de 24 de octubre de 1995, relativa a la proteccién de las per-
sonas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre circu-
lacion de estos, dispuso en sus articulos 6.1.c, 12 y 14, que los datos objeto de tra-
tamiento no podrian ser excesivos, debiendo suprimirse, rectificarse o bloquearse
aquellos que fuesen inexactos o incompletos, y que a los particulares se les garanti-
zaria la facultad para oponerse al tratamiento». Esta directiva configuré lo que hoy
se denomina de forma genérica «derecho al olvido» o «derecho a vivir en paz». Una
tesitura de indudable trascendencia en la que deben desarrollar su actividad las plata-
formas de recomendacidn y el sector de la hoteleria y la restauracion, ya que su rele-
vancia es indiscutible a todos los niveles como fuente de informacidén sobre servicios
de ocio, restauracidon u hosteleria.

El «derecho al olvido» tiene, ademas, un innegable caricter transversal. Ex-
plica Luis Gervas (2019, 2): «Su invocacién y correcto ejercicio puede servir, ade-
mis, en todos los Ambitos jurisdiccionales y en procedimientos de distinta naturaleza,
de fundamento para la adopcion de medidas cautelares, cesacidn de las injerencias
efectuadas y la reparacién integral de los perjuicios sufridos. No ocultamos que el
«derecho al olvido» es ampliamente debatido, bien por los grandes operadores de in-
ternet (buscadores y redes sociales), bien por parte de la doctrina juridica que afirma
que, en puridad, no cabe hablar de «derecho al olvido», cuando atn no se contem-
pla como tal en el ordenamiento juridico espaiol el citado derecho. Sin embargo, el
término «derecho al olvido» (con independencia de su regulacién europea en mate-
ria de proteccion de datos) cabe aceptarse como una referencia comprensible de di-
ferentes acciones juridicas concretas, destinadas a proteger a las personas, general-
mente, en la red». Parece razonable pensar que la justicia internacional tendrd que
intervenir para resolver conflictos e incluso actuar ante casos de fraude.

Plataformas como TripAdvisor han llegado a adquirir un peso de enormes di-
mensiones a la hora de que los clientes tomen decisiones. El devenir de la actualidad
de los tltimos afos ha obligado a esta y otras plataformas a perfeccionar e ir al detalle
en cuanto a la veracidad de los comentarios que los usuarios dejan en los perfiles de
los negocios. Entre mayo y junio de 2019 TripAdvisor realiz6 una macroencuesta
con el titulo The Power of Reviews sobre una muestra de 23.292 usuarios de la plata-
forma en 12 mercados diferentes: Australia, China, Francia, Alemania, India, Italia,
Japdn, Singapur, Espana, Taiwan, Estados Unidos y Reino Unido. Las conclusiones
del estudio estan incluidas en su «Informe de trasparencia de opiniones de Tripadvi-
sor 2019». Stephen Kaufer lo presenta en estos términos: «Cuando TripAdvisor co-
menzd a dar sus primeros pasos hace 20 afnos, ninguno de nosotros imaginaba las di-
mensiones que alcanzaria nuestra comunidad o el impacto que TripAdvisor tendria
en la economia global de los viajes. Actualmente cientos de millones de visitantes
tnicos acuden a Tripadvisor cada mes para planificar y reservar sus viajes, conflando
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en mis de 760 millones de comentarios y opiniones de personas de todo el mundo».
A continuacién se sintetizan algunos de los datos mis relevantes que aporta el in-
forme.

A lo largo de 2018 TripAdvisor recibié 155 millones de publicaciones de con-
tenido, de las cuales 66 millones fueron opiniones emitidas en los 28 idiomas en
los que opera la plataforma. El 53% de ellas procedian de Europa, el 23% de Amé-
rica del Norte, de Asia el 15%, de Sudamérica un 5% y un escaso 4% del resto del
mundo. La nota media de los usuarios fue de 4,22 sobre 5. Un 81% recibié puntua-
ciones de 4 o un 5 y un 10% de los establecimientos recibié puntuaciones bajas de 2
o 1. TripAdvisor afirma que los comentarios recibidos son filtrados por moderado-
res de la compania y tamizados por algoritmos y procedimientos estadisticos para in-
tentar evitar posibles manipulaciones. De todos ellos un 4,7% fueron rechazados por
utilizar palabras malsonantes o por otros motivos. De este porcentaje de rechazos un
3,4% lo fue antes de publicarse y el 1,3% se eliminaron después de subirlos a la red.
La mayoria de las que se eliminaron lo hicieron en un plazo corto menor de seis ho-
ras. En resumen, el 96,6% de las opiniones recibidas se publicé en la plataforma. Se-
gun el documento, en 2018 la red social recibié 66 millones de opiniones de las que
el 2,1% se clasificaron como fraudulentas.

El Informe de transparencia de TripAdvisor (15,2019) explica su forma de
proceder en estos casos. «Los representantes de negocios registrados pueden «de-
nunciar opiniones» en el Centro de Gestion de la compania. Esto no significa que
la opinién denunciada se vaya a eliminar. El equipo de moderacién solo eliminara
una opinidn si hay pruebas de que infringe las directrices de la empresa». Si no exis-
ten estas pruebas la opinidn seguird en el portal y abierta al ptblico. Las denuncias
se tramitan igual, ya sean de un propietario de un negocio o de un viajero. La ma-
yoria, el 57%, no fueron eliminadas. Un 43% fueron suprimidas después de su eva-
luacién. TripAdvisor entiende como falsa «cualquier opinidn escrita con el objetivo
de manipular injustamente la puntuacion media de un negocio o la clasificacién de
los viajeros». «Las opiniones que describen la experiencia auténtica de un cliente,
incluso si el negocio aludido pone en cuestion elementos de dicha descripcién, no
se caracterizan como falsas», aflade. Conviene retomar a Luis Gervas (2019, 2) para
recordar que «la proteccién de los derechos fundamentales en la red es cada dia mis
necesaria. La sociedad de la informacién, basada cada vez en mayor medida en in-
ternet, posibilita que cualquier contenido (atin perjudicial, inexacto u obsoleto),
pueda ser objeto de una divulgacién desproporcionada, accediéndose al mismo casi
de forma inmediata a través de distintas plataformas (como los buscadores o redes
sociales)». En este sentido, TripAdvisor (18,2019) identifica tres tipos de opiniones
falsas: las opiniones positivas parciales, emitidas por alguien con intereses favorables
al negocio (familiares, empleados...); las opiniones negativas parciales, que provie-
nen de la competencia o de algiin intento de extorsion sobre su emision vy, final-
mente, las opiniones pagadas en las que se utiliza a un individuo o una empresa para
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tratar de mejorar o perjudicar la reputacién online de un establecimiento, como su-
cedid en el caso PromoSalento.

En caso de identificar alguna de estas actuaciones, la plataforma se reserva dife-
rentes grados de penalizacion, desde la prohibicién de contenidos, hasta alertas que
avisan a los viajeros de la existencia de opiniones sospechosas. A lo largo de 2018,
34.643 negocios de los mas de 8 millones registrados recibieron al menos una pe-
nalizacién en su clasificacién por este motivo. TripAdvisor aplicé una alerta roja a
351 negocios en todo el mundo en la mayoria de los casos la advertencia de san-
ci6n sirve para acabar con el fraude y con la contratacion de colaboraciones pagadas
como el caso de PromoSalento. Claro que una cosa son las grandes cifras en las que
se mueven los grandes actores internacionales en el ambito de las recomendaciones
y otra los pequenos negocios que se ven atrapados en una telarafa de impresiones y
recomendaciones que al amparo del derecho a la libertad de expresion no terminan
nunca de desaparecer, incluso aunque su emisién haya sido fraudulenta. En este am-
bito el llamado «derecho al olvido», también denominado «derecho a vivir en paz»
pasa a convertirse en un derecho fundamental.

4. Conclusiones

Tras el anilisis realizado tanto a nivel tedrico como a través de los diferentes
casos referenciados, podemos afirmar que las plataformas de recomendacién como
TripAdvisor son una herramienta ampliamente utilizada por los clientes antes de to-
mar una decision de compra o del disfrute de un servicio. El contenido generado
por el usuario o user generated content (UGC) es un valor al alza en detrimento de la
publicidad convencional en negocios como hoteles y proveedores de ocio y servi-
cios. La mayoria de compradores o consumidores revisa las opiniones vertidas a in-
ternet antes de realizar una transacciéon, muy especialmente cuando se enfrenta a una
decision que tiene que ver con precios inferiores a la media o cuando no conoce la
marca.

El ruido que acompana indefectiblemente a estas redes sociales que se sostienen
en la opinién de sus usuarios lleva a la aplicacién de diferentes métodos de control
para detectar opiniones falsas tanto positivas como negativas, altruistas o de pago,
con una incidencia decisiva en el comportamiento de los consumidores. El aumento
del caudal de procedimientos juridicos en los tGltimos afos, sobre todo para los ne-
gocios implicados, que pueden ganar o perder muchas reservas a partir de las pun-
tuaciones alcanzadas indican que este no es un tema menor y que la reputacion digi-
tal ha pasado a ser un parametro estratégico en la valoracion de los establecimientos.
En ocasiones, se identifican fendmenos de ruidismo al intentar sistematizar y direc-
cionar estas opiniones tratando de alterar el normal funcionamiento de las comuni-
dades de usuarios.
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Por dltimo, el seguimiento realizado a las diferentes medidas que la red so-
cial aplica como respuesta a las multiples quejas del sector, deja mis que patente que
esta herramienta se ve afectada de forma directa y muy negativamente por la distor-
sién digital. En paralelo, el ruido incide gravemente en la reputacién online de las
empresas que disponen de forma voluntaria o no de un perfil en TripAdvisor. Esta
distorsidn es una realidad que genera que las comunicaciones no fluyan correcta-
mente, afectando al proceso cuantiosas variables que van desde mensajes invalidos,
falsos o interrupciones provocadas por vetos o penalizaciones a los perfiles. El recep-
tor no recibe la informacién que busca o recibe informacién errénea por los moti-
vos que sean. Teniendo en cuenta que comienzan a llegar a la justicia internacional
diferentes casos, se puede concluir que existe un importante impacto de la reputa-
cién digital incluso en términos econdémicos convirtiéndose, por tanto, en factores
fundamentales que los negocios vinculados con la hosteleria y el ocio tratan de mo-
nitorizar de forma continuada, saben que en la red esti en juego gran parte de su
prestigio y de su futuro.
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