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Resumen. Se realiza un somero repaso a la evolucion conceptual y metodoldgica de la sociologia del consumo. Se identifican los
puntos en comun de esta evolucion con los cambios ocurridos en el sistema productivo. Posteriormente se analizan los nuevos tipos
de consumo derivados de la transformacion tecnologica que ha tenido lugar en el nuevo ecosistema digital, para finalmente realizar
algunas reflexiones derivadas del analisis producido.
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1. Introduccion

Partimos del repaso sucinto de algunas aportaciones
en perspectiva histdrica de la sociologia para faci-
litar la comprension del consumo en las sociedades
industriales. Nos centramos en concreto en algunas
reflexiones tedricas sobre la nocién de necesidad y
la estrecha relacion existente entre los conceptos de
produccién y consumo.

A continuacion, sefialamos algunos fendémenos
novedosos surgidos a consecuencia de las transfor-
maciones en el orden econdémico, cultural y tecno-
logico en un contexto cuyos limites estan aun por
definir. De esta indefinicion da fe la proliferacion de
términos entre los que encontramos, sin animo de
exhaustividad, algunos como “capitalismo de plata-
formas” (Srnicek, 2018), “capitalismo de vigilancia”
(Zuboft, 2019), “neofeudalismo digital” (Morozov,
2018) o “postcapitalismo” (Mason, 2016). Mas alla
del debate terminologico, parece evidente que la cen-
tralidad del uso de internet ha provocado cambios
significativos en ambas esferas, produccidon y consu-
mo, a la vez que modificaba la propia nocion de nece-

! Financiacion FPI — Universidad Nacional de Educacion a Distancia

Universidad Nacional de Educacion a Distancia (Espana)
E-mail: vriesgo@poli.uned.es

2

Teknokultura 17(1) 2020: 3-11

sidad. Este trabajo se centra especificamente en dos
cuestiones, la elaboracion de sistemas de reputacion
online en el seno de las economias colaborativas me-
diadas por plataformas tecnoldgicas y los procesos
de produccion, recopilacion y valorizacion de datos
de diversos tipos en el ecosistema digital. Con ello se
muestran aspectos concretos de como se difuminan
atn mas los limites entre produccion y consumo y se
expande el campo de necesidades.

Finalmente planteamos la utilidad para la socio-
logia del consumo de incluir en sus observaciones,
con los matices necesarios para adaptarse al fenome-
no, estas nuevas practicas de consumo en el contex-
to novedoso y en formacion de la cuarta revolucion
industrial.

2. Consumidores, seres sociales

Gracias a las aportaciones de la sociologia del
consumo (Alonso, 2005; Arribas, 2013; Bourdieu,
2012; Lopez de Ayala, 2004; Veblen, 2004) parece
generalmente aceptado el hecho de que las decisio-
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nes de consumo son influidas por un gran nimero
de cuestiones. Con ello se desbordaba un supuesto
comportamiento racional del consumidor, orienta-
do a maximizar sus beneficios y satisfacer apetitos
forjados, casi en exclusiva, como consecuencia de
necesidades objetivas (Alonso, 1986). Frente a esta
perspectiva la sociologia del consumo introdujo en
la explicacion diferentes factores, de tipo cultural,
simbolico, identitario o de clase, contemplando por
tanto el consumo como “un hecho social total (...)
realidad objetiva y material, pero es, a la vez, e in-
disolublemente, una produccion simbolica” (Alonso,
2004, p. 8).

En primer lugar, el propio término de necesidad
seria bastante mas problematico de lo que a prime-
ra vista podria parecer (Alonso, 1986; Naredo, 2015,
p. 88). Al intentar ahormar las necesidades bajo la
propuesta piramidal del psicélogo Abraham Maslow
encontramos un cierto grado de ambigiiedad e indefi-
nicion, pues buena parte de ellas “solo pueden satis-
facerse a través de un mecanismo social, por ejemplo,
el mercado, [por lo que] dejan de tener cualquier au-
tonomia bioldgica para convertirse inmediatamente
en necesidades sociales”. (Alonso, 1986, p. 28). Pero
no solo en su satisfaccion encontramos la presencia
de mecanismos sociales. También el mismo proceso
de formacion de las necesidades resulta influido so-
cial y culturalmente. Por ejemplo, por medio de la
publicidad se potenciarian otros motores impulsores
del consumo. Asi, “bienes superfluos, marcados antes
por el deseo que la necesidad (...) se presentan como
imagenes socialmente producidas, simbolos de esta-
tus y de pertenencia a grupos, con los que es forzoso
identificarse para promocionar o simplemente insta-
larse” (Orti, 1986, p. 187). En la génesis de estos de-
seos y en su misma legitimidad, podemos encontrar
rastros de un tipo de lucha de clases implicita, pues
generalmente son las clases que atesoran mejores po-
siciones sociales quienes gozan de mayor capacidad
para dictar los bienes socialmente aceptables o, lo que
es lo mismo, los consumos dignos de ser deseables,
como ya mostré Veblen (2004) o mas recientemente
Bourdieu (2012), a través principalmente del “efecto
de demostracion de estatus” (Alonso, 1986, p. 28).

Un segundo aspecto que también conviene consi-
derar es que el consumo seria la otra cara de la moneda
de la produccion. Podemos pensar que la produccion
estd dirigida a satisfacer la demanda de bienes
de consumo en una sociedad dada en la que los con-
sumidores soberanos crean en base a sus necesidades
una determinada estructura de preferencias. Para es-
timular su formacion las técnicas persuasivas puestas
al servicio del marketing y la publicidad contribuyen
a difundir un discurso ideoldgico (De Lucas, 2013),
funcional para que esas mercancias, resultado del sis-
tema productivo, encuentren comprador. A esto cabe
sumar un desplazamiento progresivo desde el hogar,
como lugar orientado al autoabastecimiento, hacia el
mercado como espacio donde aprovisionarse de cada
vez mas bienes a precios asequibles (Braverman,
1975) La interaccion de publicidad y condiciones de
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posibilidad desarrolladas en el industrialismo fordis-
ta ayudan a constituir “la norma social del consumo
de masas” (Aglietta, 1979). La expansion del siste-
ma productivo conllevaba una expansion paralela del
consumo capaz de absorber ese excedente. Sin el de-
sarrollo en paralelo del consumo hubiera sido impen-
sable tal incremento de la produccion como el que se
dio en ese periodo historico. Braverman (1975) o Po-
lanyi (2003) sefialan el papel que juega la separacion
de las clases trabajadoras de los modos tradicionales
de produccion y por ende de los modos de consumo
que los acompanaban. Asi, separados de los distintos
lazos sociales propios de comunidades orientadas a
la autosatisfaccion de las necesidades “los trabajado-
res se ven forzosamente atados al capitalismo por el
consumo individual de mercancias resultantes de la
produccion en masa” (Aglietta, 1979, p. 131).

A afianzar la norma de consumo de masas contri-
buyd la inclusion y el reconocimiento por parte de los
Estados occidentales de los derechos sociales (Mars-
hall, 1997). Asi, a la vez que se integraba a las clases
obreras en el sistema politico a través del concepto
de ciudadania, la implantacion del Estado de bienes-
tar contribuia al crecimiento econémico y al aumento
del consumo, garantizando la provisién de una se-
rie de recursos basicos, dando lugar de este modo a
treinta afios de crecimiento econémico, pleno empleo
y satisfaccion creciente de las demandas sociales ca-
nalizadas en buena medida a través de incrementos
en los niveles de consumo.

3. La crisis de un modelo

A finales de los afios sesenta, y especialmente en la
década de los setenta, el conjunto de factores impul-
sores del crecimiento econdmico muestra signos de
agotamiento, inaugurandose asi un periodo de crisis
singular. En ese contexto de crisis se forja el auge
de una nueva concepcion respecto a la razén que
organiza el mundo. Los consensos de posguerra es-
tablecidos de manera tacita en el bloque occidental
son cuestionados. Nacia un nuevo orden neoliberal,
que combinaba la imposicion de recetas orientadas a
estimular el crecimiento econdémico (Harvey, 2007),
con cambios de tipo cultural e ideologico (Dardot y
Laval, 2013; Foucault, 2007). Se inicia un declive de
buena parte de los elementos articuladores que daban
sentido a la norma del consumo de masas de Aglietta,
o al menos asistimos a su transformacion (Alonso,
2004).

En el campo de la sociologia del consumo también
encontramos una adaptacién al nuevo contexto. En
un modelo de economia postfordista el concepto de
clase social pierde poder explicativo y es cuestionado
por ideas como individualizacion y diversificacion
(Beck, 1998, p. 102). Tal cuestionamiento no conlleva
finiquitar en términos materiales y efectivos las cla-
ses sociales como categorias socioldgicas validas que
sirvan para ayudar a explicar la desigual distribucion
de recursos en un contexto de capitalismo tardio. Mas



Riesgo Gémez, V. Teknokultura 17(1) 2020: 3-11

bien al contrario, el concepto de clase contribuye de-
finitivamente a entender diferentes dimensiones de la
desigualdad (Goldthorpe, 2012), y, especialmente al
calor de un conjunto de transformaciones en los am-
bitos de las relaciones de produccion, existen algunas
evidencias de la emergencia de nuevas infraclases en
el seno de las sociedades occidentales integradas por
individuos que, dotados de ciertos capitales cultura-
les, no encuentran condiciones objetivas Optimas en
las que poner en valor este capital y se ven obligados
a transitar por trayectorias laborales y vitales caracte-
rizadas por situaciones de mercado y trabajo fuerte-
mente precarizadas (Standing, 2013). Por ello, en tér-
minos marxianos, mas que la desaparicion de la clase
en si, estariamos ante el debilitamiento de la clase
para si, es decir, de la condicion de la clase como
proveedora de identidad. Como consecuencia de ello
estariamos ante una cierta reinterpretacion singular y
particular de los signos y simbolos procedentes de los
distintos elementos que estimulan el consumo. “El
consumo destaca como fuente para la construccion
del yo” (Lopez de Ayala, 2004, p. 174). Igualmente,
las relaciones entre consumo y produccion son inter-
pretadas mediante un marco dialéctico, los consu-
midores reciben infinidad de estimulos orientados a
incrementar las ventas de productos asociandolos a
ciertos significados que apelan a estas construcciones
de identidad. Sin embargo, lejos de actuar como reci-
pientes vacios en los que es facil introducir cualquier
construccion social, estos mismos consumidores lle-
van a cabo procesos de reinterpretacion y adaptacion
de los significados procedentes de la publicidad y los
medios de comunicacion a sus propias condiciones
materiales de existencia y los marcos culturales en
que se desenvuelven, remitiendo, en definitiva, al ha-
bitus de Bourdieu (2012).

En paralelo la produccion se modifica, quedando
inmersa en procesos de flexibilizacion, segmenta-
cion, fragmentacion o diferenciacion (Alonso, 2004).
Siguiendo con Alonso (2005), esta modificacion
se da como consecuencia del agotamiento en todas
sus dimensiones del modelo iniciado en el periodo
de posguerra. El capitalismo de consumo (Alon-
so, 2005, p. 60) inicia su declive como consecuen-
cia de la confluencia de un conjunto de problemas.
La transformacion tecnologica y el incremento de
la robotizacion se suman a transformaciones en las
relaciones laborales y salariales, a la conciencia so-
bre crisis energética y ambiental en su conjunto o al
cuestionamiento cada vez mayor del Estado de bien-
estar. El modelo de regulacion propio de la norma
del consumo de masas es sustituido a partir de los
aflos ochenta del pasado siglo por un nuevo contexto
econdmico y social “en el que el horizonte no es ya
tanto un capitalismo industrial y material como un
capitalismo financiero, virtual e inmaterial” (Alonso,
2005, p. 65). Es precisamente en este nuevo marco
globalizador y altamente flexibilizado donde cobran
especial relevancia las nuevas tecnologias de la infor-
macién y la comunicacion como soporte y condicion
de posibilidad para su expansion y consolidacion. De
ello nos ocupamos en el siguiente apartado.

4. Nuevas tecnologias e internet

En este contexto de transformacion profunda de las
fuentes de rentabilidad del capital, iniciada tras la
crisis de los afios setenta del pasado siglo, decae la
importancia de los procesos productivos tradiciona-
les centrados en la gran industria, y emerge un nuevo
nicho de negocio donde parte del crecimiento se de-
bi¢ al desarrollo de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion. Impulsado en gran medida por
fuertes inversiones publicas, tanto en lo que se refiere
a software y hardware (Mazzucato, 2014), como en
el despliegue de las infraestructuras que sirvieron de
soporte fisico para su desarrollo: cables submarinos,
fibra oOptica, servidores y bases de datos... (Srnicek,
2018), este sector econdmico no dejo de crecer, salvo
durante el periodo en el que se pincha lo que se deno-
mino la burbuja puntocom.

Debemos entender internet, antes que como un
producto acabado en si, como un hito mas en un pro-
ceso en el que convergen multitud de factores trans-
formadores (Briggs y Burke, 2002; Castells, 2011;
Keen, 2016; Sadin, 2018) y a partir del cual emergen
diversos cambios (Carr, 2011; Castells, 2011; Mayer-
Schonberger y Cukier, 2013; Rikfin, 2014). La con-
solidacion de la red afiade una serie de potencialida-
des operando de manera conjunta. La comunicacion
instantanea y descentralizada proporciona gran can-
tidad de informacion que es almacenada de manera
cada vez mas exhaustiva y eficiente. Los continuos
avances en computacion facilitan a su vez el procesa-
miento automatizado de esta informacion (Dujarier,
2016). Estos factores generan nuevos mercados indi-
solublemente asociados a nuevos consumos y espa-
cios de produccion.

En el campo del consumo aparecen una gran
cantidad de utensilios, desde los primeros ordena-
dores personales con los que acceder a la red, hasta
la multiplicacion de dispositivos electronicos como
teléfonos inteligentes, tabletas o un sinfin de gadgets
en constante renovacion’. Para constituir esto como
nueva necesidad surge una oferta creciente de pro-
ductos culturales, algunos de los cuales producidos y
consumidos en red. El tiempo empleado en el espacio
virtual no par6 de crecer, en parte dedicado a cons-
truir identidades individuales utilizando plataformas
virtuales. Cada vez mas personas producian conteni-
dos, comunicandose con cualquier parte del globo sin
demasiadas dificultades y consumian productos que
hasta entonces habian sido impensables sin despla-
zarse fisicamente a los lugares donde se producian.
Nacia entonces la sociedad red (Castells, 2011).

Son innumerables, y exceden con mucho el es-
pacio de este trabajo, las transformaciones operadas
en los distintos niveles de lo social causadas por este
despliegue de fuerzas productivas y nuevos consu-

3 Basten algunas cifras para mostrar la magnitud del fenomeno. A fina-
les de 2018 el 88% de los hogares espafioles cuentan con al menos un
ordenador. El 57% con una tablet. Un 37% con una smart tv. E1 78%
un smartphone. El gasto medio por hogar en servicios TIC es de mas
de 65 euros al mes. El 82% de los hogares cuenta con conexion a inter-
net, con un 83% de personas que lo usan diariamente (ONTSI, 2019).



mos. No obstante, en relacion con la revision realiza-
da en los apartados anteriores, cabe resaltar algunas
de ellas.

En primer lugar, este desarrollo pone atn mas si
cabe de manifiesto el valor del argumento de que las
necesidades son el resultado de una relacion social.
Si durante el fordismo, con el auge de la norma del
consumo de masas, el electrodoméstico o el vehiculo
privado se convierten en una necesidad casi primor-
dial, en la era digital, dispositivos y acceso a la red
juegan un papel similar. Ademas, a consecuencia de
la personalizacion de contenidos (Parisier, 2017), el
marketing y la publicidad estan en condiciones de al-
canzar un nivel de detalle de la informacion nunca
visto. Sus mecanismos se refinan tratando de obtener
atencion constante en un contexto de “capitalismo de
la atencion” (Peirano, 2019). A la aparicion de dis-
positivos siempre novedosos se une la promocion
de una presencia cada vez mas activa en la red (Van
Dijk, 2016). Esto parece apoyar y consolidar la ten-
dencia hacia un tipo de identidades sociales “errantes
y borrosas” (Alonso, 2004, p. 36) que viven inmersas
en un ciclo constante de autoproduccion y autopro-
mocion, del cual el selfie podria representar un ejem-
plo paradigmatico (Sampedro, 2018).

Esto nos llevaria a la segunda cuestion propues-
ta anteriormente. Si ponemos en relacion ambas es-
feras, consumo y produccion, la omnipresencia de
internet contribuye a desdibujar ain mas las lineas
entre ambos procesos. Pues si bien encontramos una
serie de aspectos implicados en su desarrollo para los
cuales sigue siendo necesaria la existencia de la gran
industria fordista, —eso si, ahora deslocalizada y con
sus fases productivas fragmentadas y diseminadas
por un territorio global— una parte creciente de sus
contenidos, o de los bienes y servicios ofrecidos en
su seno, son producidos como resultado de un pro-
ceso de consumo (Ritzer y Jurgenson, 2010; Rifkin,
2014). Para mostrar dos aspectos paradigmaticos de
como estas cuestiones se problematizan aun mas en
la era digital, pasamos a exponer dos tipos de practi-
cas especificas, fijindonos especialmente en algunas
consecuencias imprevistas que se darian como resul-
tado de su extension.

5. Prosumidores colaborativos produciendo repu-
tacion

Uno de los fendémenos crecientes gracias al desarro-
llo de internet queda recogido bajo el ambiguo y di-
fuso término de sharing economy. No es el objetivo
principal de este trabajo realizar una definicion por-
menorizada del fenomeno o perfilar con claridad sus
limites; encontramos numerosa literatura dedicada
principalmente a esta cuestion (Alonso, 2017; Bots-
man y Rogers, 2010; Comision Europea, 2016; Gil,
2018; Gil, 2019; Gordo, De Rivera y Cassidy, 2016;
Rifkin, 2014; Schor, 2014; Slee, 2016; Sundararajan,
2016; Taeihagh, 2017). Nuestro foco se pondra sobre
un aspecto fundamental para su desarrollo: la valora-
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cion de la transaccion realizada en su seno como con-
dicion necesaria para favorecer el constante aumen-
to de los intercambios (De Rivera, Gordo, Cassidy
y Apesteguia, 2016; Mohlmann y Geissinger, 2018;
Pick, 2012; Slee, 2016; Sundararajan, 2016). Con-
forme los espacios de interaccion de las economias
colaborativas desbordan el marco local, se hace cada
vez mas necesario articular sistemas que reduzcan las
resistencias a participar en este tipo de mercados. Es-
pecialmente cuando el tipo de servicio prestado lleva
asociado un elevado nivel de incertidumbre y supone
una cierta vulnerabilidad. Por poner algunos ejem-
plos, abrir las puertas de tu casa a un desconocido,
que en ocasiones esta de paso o reside en otro pais,
relacion en la que se basa Airbnb, puede tener nefas-
tas consecuencias, tanto para el anfitrion (Arrington,
2011), como para el huésped (Gander, 2015). Un ni-
vel de incertidumbre comparable al de viajar en un
automovil conducido por un particular, como seria el
caso de Uber o Blablacar, donde la experiencia puede
ser negativa para cualquiera de los participantes, es-
tén en el lado del intercambio que estén (Uber, 2019).
Aunque podamos considerar que estas plataformas
obtienen su beneficio en base a facilitar intercambios
comerciales con fines de lucro, lo que intuitivamente
las alejaria de poder ser consideradas colaborativas
segun el criterio de Schor (2014), también, y simul-
taneamente, podrian dar cabida a actividades poco
lucrativas o no profesionalizadas. Esto evidenciaria
la complejidad de las categorizaciones en este senti-
do y la dificultad para establecer tipologias suficien-
temente excluyentes, debido principalmente a que
en el mismo disefio de la plataforma caben muchas
practicas diferentes (Gil, 2018): desde compartir los
gastos de viaje hasta cambiar tu destino vacacional
en funcion de la demanda en Blablacar. Desde alqui-
lar puntualmente una habitacion vacia hasta adquirir
propiedades inmobiliarias y destinarlas al alquiler
vacacional en Airbnb, por poner algunos ejemplos.
En todo caso, y para lo que nos interesa, en todas
ellas encontramos un elemento comun, el papel cen-
tral jugado por la confianza para el buen funciona-
miento de la plataforma al facilitar la realizacion de
transacciones entre los distintos usuarios que alberga
en su seno. El valor de la confianza como condicion
necesaria para facilitar transacciones no es una in-
novacion propia de este ecosistema colaborativo. Ya
para Luhman (1996) constituye una pieza clave de la
sociabilidad. En el campo especifico de los intercam-
bios Hardin (1999) muestra como sirve para aumen-
tar la cooperacion entre individuos. En el mismo sen-
tido parecen ir algunas evidencias presentadas por los
integrantes de esa version del capital social, para los
cuales la confianza seria una cualidad civica que ac-
tuaria como condicion de posibilidad para mantener
comunidades cohesionadas, entre los cuales Putnam
(2002) podria considerarse su maximo exponente.
Ademas, en este contexto digital, esta capacidad
de generar confianza interpersonal ha sido presentada
como una de las mayores aportaciones de las econo-
mias colaborativas a la sociedad (Botsman y Rogers,
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2010; Sundararajan, 2016). Como ejemplo paradig-
matico, y a modo de resumen sumario de los funda-
mentos de esta pseudo ideologia, encontramos unas
declaraciones del cofundador y director ejecutivo de
Airbnb, Brian Chesky, en las que afirma que gracias a
la informacion que se afiade al propio perfil en la pla-
taforma “se elimina toda la friccion social debido a la
falta de confianza (...) Tu reputacién ahora es como
tener una llave gigante que te permitird abrir mas y
mas puertas. [Los jovenes] hoy no quieren ser duefios
de esas puertas, pero querran la llave que las desblo-
quee” (Friedman, 2014). La innovacion estaria en los
procedimientos empleados para su elaboracion, con-
sistentes en la valoracion de las transacciones realiza-
das por los participantes. Como resultado, las sucesi-
vas valoraciones que cada participante recibe acaban
cristalizando en sistemas de reputacion online, cuya
relevancia para el buen funcionamiento de la plata-
forma es puesta de manifiesto por numerosos trabajos
(De Rivera et al., 2016; Dujarier, 2016; Gil, 2018;
Pick, 2012; Shor y Atwood-Charles, 2017; Slee,
2016; Sundararajan, 2016). Asi, se crearia una ima-
gen de confiabilidad que cada usuario va acumulando
(Brown y Morgan, 2006) para facilitar la realizacion
de futuros intercambios. Las puntuaciones obtenidas
son el resultado de la valoracion subjetiva y del grado
de satisfaccion entre los diferentes participantes, por
ello se presentan como un sistema justo de atribucion
de responsabilidades en el que el intermediario, la
plataforma, apenas influye en los resultados. Sin em-
bargo, sus efectos son ambivalentes, mientras que por
un lado proporciona al consumidor o consumidora la
posibilidad de cierto empoderamiento ante posibles
incumplimientos de los acuerdos, simultaneamente
se incrementa el valor de la plataforma en si sin que
esta tenga que desarrollar trabajo alguno, institucio-
nalizandose de este modo una cierta tirania amparada
bajo “estilos disciplinarios de gestion centralizados
y ajenos a cualquier responsabilidad” (Slee, 2016).
Esto termina por convertirse en un capital, en este
caso a lo Bourdieu (Gil, 2019; Pick, 2012), que trans-
mite informacion de cada vendedor y le permite posi-
cionarse de manera diferencial en el mercado.
Podemos encontrar asi criterios de valoracion erra-
ticos e inconsistentes, emitidos como resultados de
infinidad de elementos subjetivos, incluso el estado
de animo puntual del consumidor. Ademas de supo-
ner barreras de entrada para nuevos usuarios que no
cuentan con ese capital acumulado (Brown y Morgan,
2016), o de propiciar discriminaciones hacia parti-
cipantes que no cuenten con un determinado tipo de
capital (Edelman y Luca, 2014), ademas de que en nu-
merosos casos el tratamiento de esta informacion es
opaco para los participantes (Rosenblat y Stark, 2016).
Las valoraciones pueden ser utilizadas para articular
“modos algocraticos de organizacion” (Aneesh, 2009),
por medio de los cuales ejercer un nuevo tipo de dis-
ciplinamiento difuso (Mohlmann y Geissinger, 2018;
Rosenblat y Stark, 2016), encubierto bajo la apariencia
de preservar la soberania del consumidor. Lo funda-
mental para nuestro interés estaria en que la aportacion

del prosumidor (Ritzer y Jurgenson, 2010) inmerso en
estas plataformas va un paso mas alla de producir a
la vez que consume. Mediante la valoracion estaria
proporcionando la informacién primaria que serviria
para construir la arquitectura organizativa de la propia
plataforma. De este modo, la plataforma externaliza
buena parte del trabajo gerencial que requiere esta ges-
tion, depositandola en manos de los participantes de
las transacciones y limitandose tan solo a construir el
algoritmo que sirve para gestionar y clasificar de ma-
nera automatizada esta informacién, dislocando mas
si cabe las dicotomias consumo-produccion. Aparece
entonces un nuevo tipo de trabajo latente que genera
valor afiadido y del cual se apropian las plataformas
como mayores beneficiarios.

El valor generado por los sistemas de reputacion
construidos por los usuarios es traducido a datos,
sumandose a la infinidad de datos proporcionados
de manera activa y voluntaria —sobre gustos, prefe-
rencias, geolocalizacion, solvencia...—, asociados a
los mismos procesos de intercambios (Mdhlmann y
Geissinger 2018), que junto a los metadatos (Llane-
za, 2019), son capturados, gestionados y monetari-
zados para seguir impulsando un ciclo indefinido de
crecimiento y monopolio de estas plataformas. Si
bien el campo especifico de la accion de las organi-
zaciones mediadoras en la economia colaborativa es
el de gestionar los intercambios, coexiste con y se
retroalimenta de otro tipo de negocio que se impone
en la web dedicado especificamente a explotar estos
y otros tipos de datos.

6. Produsarios produciendo contenidos y datos

Dos compaiiias ocupan una situacion dominante en
este nuevo ecosistema: Google y Facebook. Ambas
son pioneras y actores principales en el desarrollo de
un modelo de negocio consistente en ofrecer produc-
tos y servicios, de manera aparentemente gratuita,
como gancho principal con el que atraer usuarios. A
cambio los participantes o usuarios de estas platafor-
mas pagan con crecientes cantidades de datos (Lla-
neza, 2019), resultado de actividades “directamente
productivas concebidas y practicadas como formas
de ocio o de consumo” (Lara, 2018, p. 162). Actual-
mente los desarrollos e innovaciones de estas compa-
fiias suponen incrementar su facturacion publicitaria.
En el primer trimestre de 2016 Google obtenia por
este medio el 89% de sus ingresos y Facebook mas
del 96% (Srnicek, 2018). Unido esto al efecto red que
contribuye a reforzar una tendencia casi monopolis-
tica supone que su valor no pare de crecer. Mientras
Alphabet, la matriz de Google ocupa el cuarto puesto
en cuanto a capitalizacion bursatil del mundo, con
mas de seiscientos mil millones de dolares, Facebook
se situa en el séptimo lugar de ese ranking, con un
valor superior a los trescientos mil millones de dola-
res, a fecha de 1 de enero de 2019 (Blog Bankinter.
com, 2019).



En el caso de Facebook los usuarios producen di-
rectamente los contenidos que atraen a su vez a otros
usuarios “en un flujo de subjetividad y de despliegue
de su socialidad en la red” (Lara, 2018, p. 167). Asi,
cuanta mas gente esta presente y activa en Facebook
mas sentido tiene permanecer en la red social. A ello
se suman disefios ideados para propiciar un cierto
grado de adiccion explotando la motivacion social de
pertenecer y ser aceptados en las comunidades vir-
tuales (Peirano, 2019, p. 32). En el caso de Google el
acceso a un numero creciente de fuentes de informa-
cion secundaria producida por sus usuarios le propor-
ciona datos que explotar y analizar (Zuboft, 2015). El
dominio de smartphones con sistema operativo An-
droid®, el correo electronico que se hace obligatorio
para activar estos dispositivos, los navegadores de su
propiedad o las busquedas realizadas en su buscador,
por poner ejemplos comunes, son las fuentes de las
que extraer materia prima con las que alimentar la
magquinaria. En todos estos casos estariamos ante la
capacidad desplegada por Google de extraer valor de
actividades que ya han pasado a ser cotidianas y for-
mar parte de la norma social. Junto al uso de cada
vez mas objetos conectados a la red, del crecimiento
de la capacidad de almacenamiento y gestion de la
informacion digitalizada o al vigor de los sistemas de
inteligencia artificial, podemos atisbar un horizonte
en el que sea posible “capitalizar las menores mani-
festaciones de la vida” (Sadin, 2018, p. 144), exten-
diéndose mas alla de los propios actos de consumo
consciente y alcanzando aspectos tan intimos y apa-
rentemente alejados de las esferas de la produccion,
el consumo o el trabajo como la calidad del suefio.

Aunque inicialmente la recopilacion de datos iba
dirigida a mejorar la experiencia de usuario (Parisier,
2017), su uso se ha dirigido principalmente a esti-
mular el consumo mediante espacios publicitarios
convencionales o comercializar los propios datos
generados por los usuarios (Dujarier, 2016). Si bien,
como venimos sefialando, el valor de estas compa-
fias reside en un ejercicio particular del negocio
publicitario. Mediante estos procesos de recogida
de datos alcanzan un nivel de detalle y granularidad
de la informacion hasta ahora nunca antes conocido,
permitiéndoles ser capaces de asignar mensajes pu-
blicitarios dirigidos a estimular el consumo de pro-
ductos y servicios con un grado de segmentacion y
personalizacion sin igual. El conocimiento al detalle
de las preferencias de sus usuarios permite difumi-
nar ain mas las fronteras entre deseo y necesidad,
creando necesidades personalizadas resultado de ex-
plotar deseos muy particulares, aunque socialmente
construidos en interacciones registradas por estas
plataformas. Lo que parece especialmente relevan-
te es que esta trazabilidad de las interacciones que
permite establecer mapas personalizados del deseo y
la necesidad, es a su vez obtenida mediante un con-
junto de practicas de consumo que son capitalizadas

4 Afinales de 2018 el 81% de los smartphones y el 65% de las tablets
en Espana utilizaban el sistema operativo Android, desarrollado por
Google (ONTSI, 2019).
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y transformadas asi en medios de produccion. En-
tramos por tanto en un circulo de retroalimentacion
que dificulta enormemente establecer criterios claros
acerca de donde empieza cada uno de los procesos
sociales que lo constituyen. Similar dificultad encon-
tramos a la hora de conceptualizar estas aportaciones
como trabajo productivo, es decir, como un proceso
que genera valor y que es el resultado de una practica
de consumo. Mientras que Srnicek (2018), adoptan-
do una vision marxista clasica, entiende que, al care-
cer de las presiones competitivas caracteristicas a las
funciones productivas en el sistema capitalista, esto
no puede considerarse trabajo, encontramos en Lara
(2018) razones para poder incluir la produccion de
contenidos y las interacciones en el ecosistema digi-
tal bajo la rabrica de trabajo, si bien considerandolo
como integrante de una categoria particular denomi-
nada como bioproduccion (Lara, 2018, p. 168). Para
reforzar esta conceptualizacion emplea el término
produsuario, resultado de la agregacion de productor
y usuario, “por el caracter productivo de su actividad
en la red social” (Lara, 2018, p. 164). Cabe sefnalar
que existen evidencias de que hay elementos del pro-
pio disefo de las redes sociales especialmente orien-
tados a fomentar la adiccion (Peirano, 2019). A ello
contribuye la extension de la idea del “empresario de
si mismo” (Foucault, 2007, p. 265), que aplicada a
este campo actuaria como una presion competitiva
anadida impulsando la presencia activa y constante
en redes sociales como un mecanismo mas de crea-
cion y apuntalamiento de la imagen de marca de esa
autoempresa, regida principalmente por el principio
de popularidad (Van Dijk, 2016).

Por su parte, desde la perspectiva de la socio-
logia del consumo esta actividad queda claramen-
te dentro de su campo. Es realizada principalmente
durante el tiempo de ocio y orientada a satisfacer
una serie de necesidades de tipo social. Eso si, un
tipo de consumo que contribuye a la generacion de
valor en si mismo, en forma de datos o contenidos
que atraen la atencion generando asi mas datos, que
luego han de ser procesados para mejorar su pro-
ductividad. Como rasgo especialmente particular de
estas actividades, a partir de la extension del ethos
neoliberal, las propias pautas de consumo en redes
sociales desde la perspectiva del produsuario se ale-
jan de ser meras satisfacciones en si mismas. Por
el contrario, encontramos su mas pleno sentido en
buena parte de ellas si les aplicamos el filtro de la
racionalidad instrumental propia de ese ethos. Asi,
consumir determinados productos, estudiar en de-
terminadas universidades, acudir a ciertos especta-
culos, vivir en determinados lugares o viajar a otros,
por poner solo algunos ejemplos, una vez que son
empaquetados para su difusion en redes sociales
pueden ser interpretados en términos de inversion
en uno mismo. De este modo se establecen contac-
tos y se crean redes cuya aspiracion ultima es la de la
propia promocién de individuo como una marca en
si, como un producto mas que adquiere un especial
valor. Seria entonces un consumo productivo en si
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mismo. Un nexo que une todas estas practicas digi-
tales que se han mostrado estaria en que en su desa-
rrollo unas se sirven de otras de manera multiplica-
dora y amplificadora. En un contexto de merma de
ingresos obtenidos por vias convencionales, como
era el trabajo formal en la era fordista, particular-
mente centrado en los sectores sociales mas jovenes
y dindmicos, apoyado en un proceso globalizador,
el efecto demostracion ampliamente difundido en
redes sociales actia como impulsor de un conjunto
de consumos que ahora se podrian hacer con me-
nores desembolsos gracias a capitales relacionales
obtenidos en redes de intercambio. Asistiriamos en-
tonces a un cambio que, partiendo de nuevas “prac-
ticas de consumo atraviesa la estructura social en
su conjunto y necesita una reorganizacion, simbo-
lica y préctica del conjunto de los campos en los
que construyen las clases sociales” (Alonso, 2005,
p- 189). Lo que vendria a suponer un campo de nue-
vos espacios de conflicto y dominacién impulsados
desde la total dislocacion y reconfiguracion de las
esferas sociales de consumo y produccion, de la no-
cion de necesidad, trastocando también los limites
de aquello que podemos considerar trabajo, vinculo
tradicional entre estas cuestiones. Para ello la socio-
logia del consumo, como la sociologia en general,
debe incluir problematizando adecuadamente todas
estas cuestiones novedosas y muchas mas que son
susceptibles de aparecer.

7. Reflexiones finales

Hemos tratado de mostrar como la sociologia del
consumo jugd un papel fundamental a la hora de
identificar algunos puntos oscuros sobre este hecho
social que desde una perspectiva economicista mas
estrecha se daba casi por naturalizado. Particular-
mente nos hemos centrado en la problematizacion de
la misma nocién de necesidad y las conexiones que
existen para el propio desarrollo del sistema capita-
lista entre producciéon y consumo, con los procesos
politicos que se hicieron necesarios desplegar para
mantenerlos ligados. La entrada en un ciclo de cri-
sis sucesivas supuso el desarrollo de nuevas formas
productivas y de nuevos modos de consumo. Algu-
nos de los cuales fueron impulsados por retoricas
liberalizadoras y democratizadoras. Las economias
colaborativas o economias del compartir se inscri-
ben en sus inicios en el campo del consumo cons-
ciente, de la sostenibilidad, del acceso frente a la
propiedad..., pudiendo ser consideradas como una
expresion de un movimiento social (Alonso, 2017).
Google, por su parte, puso infinidad de informacion
al alcance de un clic, facilitando la presencia en el
nuevo ecosistema digital de numerosos actores en
funcion de relevancia e intereses. Facebook permi-
tid en sus inicios ampliar las fuentes de informacion
y propici6 la sociabilidad en red, llegando incluso
a jugar un papel relevante como infraestructura co-
municativa y organizacional al servicio de numero-

sas protestas sociales y expresiones de descontento
(Castells, 2013).

Sin embargo, en su despliegue, como conse-
cuencia de la necesidad de generar beneficios,
tanto Google como Facebook, como las platafor-
mas que proporcionaban soporte para incrementar
la escala de las economias colaborativas, han ido
provocando consecuencias inicialmente imprevis-
tas. Hemos tratado de mostrar que los sistemas de
reputacion online podrian estar fomentando proce-
dimientos de gestidon algoritmica que ejercerian un
disciplinamiento difuso de los participantes. Estos
sistemas se alimentarian basicamente del trabajo
de los participantes en intercambios, el cual es a
su vez su capital principal. Con ello se desdibujan
aun mas las lineas entre productor y consumidor
que lo que recogia el término de prosumidor (Rit-
zer y Jurgenson, 2010). Para el caso de Google o
Facebook la trasmutacion de posiciones es tal que
se hace necesario acufar un nuevo término, algo
que ya hace Lara (2018) con el concepto de pro-
dusuario. Con estos ejemplos parece mas evidente
que consumo y produccion en la era digital han
desbordado por completo el marco de comprension
en el que estaban inscritos. Los usuarios son impe-
lidos a generar estructuras normativas difusas que
vengan a sustituir marcos regulatorios claros en un
tiempo donde se hace dominante la retorica de la
desregulacion. Ademas, toda su actividad en la red,
que se vuelve ubicua, es capturada y puesta en va-
lor gracias a los cambios de pautas de uso y a una
transformacion tecnologica en la que emerge un
nuevo campo semantico plagado de términos como
machine learning, big data, aprendizaje profundo o
Inteligencia Artificial..., como punta de lanza de
una justificacion determinista tecnoldgica para na-
turalizar nuevos procesos de acumulacion.

A su vez todo esto tiene lugar en un contexto de
expansion del campo de las necesidades sin paran-
g6n. Asi, obtener informacion en tiempo real, despla-
zarse cada vez mas rapido y a cada vez mas lugares
o permanecer integrado en redes sociales de familia,
amistades, laborales..., recibiendo actualizaciones
y comunicaciones instantaneas, son solo algunos de
los ejemplos de nuevas necesidades cada vez mas
imperiosas a las que se hace extremadamente difi-
cil renunciar, so pena de quedar desconectado en un
mundo a su vez cada vez mas conectado. Siendo, por
tanto, un ejemplo paradigmatico de creacion social
de las necesidades, donde lo social es puramente re-
lacional, al estilo, una vez mas, de Bourdieu.

Por ello, la propuesta que se plantea hacia el cam-
po de la sociologia del consumo es la de adaptar el
enfoque y ampliar el marco de observacion para in-
cluir en el propio d&mbito de investigacion este con-
junto de nuevas practicas como practicas de consumo
que son, haciéndolo ademas atendiendo a las diferen-
tes perspectivas y consecuencias que se despliegan
de las mismas, de las que estas que se presentan aqui
constituyen meros ejemplos que no agotan en abso-
luto esta perspectiva.
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