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RESUMEN

El presente trabajo desarrolla una reflexion sociologica sobre el proceso de plataformizacion
del consumo. Pretende ahondar en el encuadramiento que promueven las plataformas de
consumo sobre los consumidores. La hipotesis que se desarrolla tedricamente explora una
cuestion hasta ahora poco atendida por parte de la literatura: el papel de la regulacion
algoritmica de las plataformas en el proceso de desimbolizacion del consumo. El trabajo
revisa criticamente las principales logicas de funcionamiento de las plataformas y los
algoritmos recursivos que éstas utilizan con el objetivo de detectar aquellos procesos a traves
de los cuales la tecnologia digital tiende a desplazar la dimension simbolica del consumo.
El trabajo plantea nuevos interrogantes sobre los cambios que suponen la mediacion de los
algoritmos en el consumo, asi como la necesidad de investigaciones empiricas que aporten
luz a las posibles resimbolizaciones realizadas por los consumidores en sus practicas offline.
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ABSTRACT

This paper develops a sociological reflection on the process of platformization of consumption.
It aims to delve into the framing that consumer platforms promote about consumers. The
hypothesis that is developed thearetically explores an issue that has been little addressed
in the literature until now: the role of the algorithmic regulation of platforms in the process
of desymbolizing consumption. The work critically reviews the main operating logics of the
platforms and the recursive algorithms they use in order to detect those processes through
which digital technology tends to displace the symbolic dimension of consumption. The
work raises new questions about the changes implied by the mediation of algorithms in
consumption, as well as the need for empirical research that sheds light on the possible
resymbolizations carried out by consumers in their offline practices.
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INTRODUCCION

Uno de los fenomenos que esta transformando el corazon de nuestras sociedades es el
auge de todo un ecosistema formado por plataformas digitales. A nivel estructural este proceso
ha estado absolutamente intrincado con la revolucion tecnologica iniciada en el Gltimo tercio
del siglo XX, asi como con la laxitud de las politicas monetarias de la salida de la crisis de 2008.
Las bajas tasas de interés promovidas en algunos paises, la creacion de dinero y los paraisos
fiscales contribuyeron a generar una gran cantidad de efectivo a la bisqueda de inversion que
termind dirigiéndose a las empresas vinculadas a tecnologias digitales (Srnicek, 2019). Desde
entonces se ha ido desarrollando un nuevo modelo de acumulacion de capital: no solamente
se han desplegado nuevas tecnologias, sino que éstas estan teniendo un papel fundamental en
la aparicion de nuevas formas de organizacion economica y, como veremos en este trabajo, en
los procesos de consumo. Las plataformas se han ido configurando como el elemento pivote de
los mercados actuales, siendo la forma tipica que han adoptado las principales organizaciones
empresariales. De unos modelos de coordinacion mas o menos jerarquica de los mercados y
las corporaciones se ha pasado a una coordinacion digital, donde las redes y los ecosistemas
globales de plataformas devienen los elementos centrales (Zoltan et al., 2021).

La magnitud de estas transformaciones es tal que teoricos e investigadores han propuesto
diversas denominaciones que pretenden dar cuenta del cambio de paradigma. Intentando
captar sus elementos mas caracteristicos con implicaciones sobre el consumo, las nociones
empleadas van desde la gig economy, el e-commerce o la economia on-demand, entre otras,
hasta nociones como capitalismo de plataformas, que denota la dimension estructural del
capitalismo contemporaneo (Srnicek, 2019). Estos fendmenos tienen en comin el hecho de
que todas las plataformas implicadas en ellos encuentran sus condiciones de posibilidad en
los avances tecnologicos vinculados a Internet (la web 2.0), y basan su desarrollo y generacion
de valor en los datos y en la informacion (Sadowsky, 2019; Srnicek, 2019). Ello supone que las
plataformas asientan sus negocios en la extraccion y control de datos provenientes de sus
propios usuarios. Las plataformas permiten rastrear, acumular y analizar infinidad de datos
aportados —no siempre voluntaria y conscientemente— por los usuarios y/o en su caso,
venderlos a terceros. Generalmente, en los marketplace como Amazon o Alibaba, asi como
en plataformas audiovisuales como Netflix o Youtube, estos procesos son gestionados por
algoritmos los cuales se han convertido en organizadores y moduladores de las practicas y
experiencias de consumo online.

Es innegable que estos nuevos entornos digitales de consumo han conllevado ventajas para
los consumidores. Se ha argumentado que las tecnologias digitales han facilitado el acceso al
consumo, han potenciado las capacidades auto-expresivas, las oportunidades y experiencias
de consumo e, incluso, el empoderamiento de los consumidores (Kozinets et al., 2021; Hoffman
y Novak, 2018; Belk, 2013). Sin embargo, en la medida en que los datos producidos por los
consumidores han pasado a constituir, en términos marxistas, una forma de capital valorizable,
siendo un recurso fundamental de las empresas propietarias (Sadowsky, 2019), no puede
perderse de vista que en este contexto el consumo deviene, como nunca antes, una practica
pre-programada y codificada por la tecnologia algoritmica, en funcion de decisiones e intereses
particulares (Zuboff, 2020). Nos planteamos asi si estos procesos que tienen como fin incidir
sobre las practicas adquisitivas pueden estar implicando transformaciones importantes en los
procesos de consumo; y mas concretamente, si estas acarrean un paso mas en las vicisitudes
con las que se encuentra el consumo en sus transformaciones historicas, concretamente en el
camino hacia la progresiva desimbolizacion. Desde esta optica nos planteamos cuestionar los
efectos "liberadores" de este tipo de consumo y explorar desde un enfoque mas critico el papel
de las plataformas digitales en relacion al consumo.

El presente trabajo desarrolla una reflexion sociologica sobre el proceso de plataformizacion
del consumoy el encuadramiento que promueve sobre los consumidores. A partir de esta linea
de analisis, se propone explorar tedricamente una cuestion hasta ahora poco desarrollada como
es el papel de la regulacion algoritmica y su impacto sobre la progresiva desimbolizacion del
consumo. La tesis de la desimbolizacion fue anticipada unas décadas atras por Jean Baudrillard
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(1972;1976) a proposito de la semiologizacion del consumo. No obstante, la centralidad adquirida
por los algoritmos en las plataformas de consumo sugiere la hipotesis del reemplazamiento de
la dimension simbolica del consumo por otra vinculada a la mediacion tecnologica.

Probablemente estamos ain lejos de conocer el verdadero alcance de la llamada
plataformizacion del consumo, por cuanto nos encontramos en unafase relativamente incipiente
de su desarrollo. La novedad y la complejidad tecnolodgica vinculada a las plataformas sugieren
la emergencia de nuevos interrogantes sobre lo que caracteriza e implica una "sociedad de
plataformas", mas cuando éstas son co-productoras de las estructuras y relaciones sociales
del presente y, en no pocas ocasiones, sus mecanismos de funcionamiento se muestran
particularmente opacos (van Dijck et al., 2018). Con este trabajo proponemos contribuir a
comprender las implicaciones derivadas de los cambios en el consumo que plantean estos
contextos emergentes.

LA PLATAFORMIZACION DEL CONSUMO

La nocion de plataformizacion suele hacer referencia al amplio proceso de desarrollo
que viven las plataformas digitales, asi como a su capacidad de expansion e influencia sobre
las dinamicas sociales, economicas y culturales de esferas bien distintas. Es conocido que
en los Gltimos quince o veinte anos han aflorado distintas plataformas en varios ambitos de
consumo, indicando con ello una importante penetracion del modelo en miltiples sectores
del mercado. Como es logico, ello ha supuesto un incremento sin precedentes del consumo
online, hasta el punto que algunos autores hablan de esta mutacion de los mercados en
términos de revolucién comercial (Moati, 2021, p. 7). Mas alla de esta caracterizacion, lo cierto
es que los indicadores de distintos paises centrales no solamente senalan la tendencia
ascendiente del consumo electronico, sino también el espectacular crecimiento que estan
experimentando las principales plataformas digitales dedicadas al consumo.! De hecho,
grandes plataformas inicialmente no destinadas a la compra-venta como Google y Facebook
(Meta) recientemente se han incorporado al e-commerce haciendo valer su capacidad
tecnologica y de rastreo de miles de usuarios con funcionalidades como Google-Shopping o
Instagram Shop. Las enormes posibilidades tecnologicas de estas y otras grandes empresas
han reforzado alin mas las posiciones dominantes de las mayores plataformas, al hacerse
mas competitivas, en una tendencia practicamente monopolista (Coveri et al., 2021).

El éxito de la plataformizacion, no obstante, se esta mostrando disruptivo para con los
mercados tradicionales. Los espacios de consumo tradicional de tipo fisico o presencial
tienen grandes dificultades para competir con gigantes como Amazon cuando la solicitud
de un producto/servicio por parte del usuario se convierte en centenares o miles de
resultados, es decir, de posibilidades de adquisicion. La dinamica concurrencial generada
en los mercados de consumo ha supuesto también un impulso hacia la plataformizacion:
para contrarrestar el impacto del comercio electronico en sus negocios, una parte de los
grandes distribuidores y supermercados tradicionales (especialmente en los productos no
alimentarios) estan generando su propio marketplace sumandose asi al comercio electronico
(Moati, 2021). En Espafa, por ejemplo, las empresas lideres del consumo online son Amazon,
seguida de Carrefour y El Corte Inglés, segln la patronal del gran consumo AECOC. En efecto,
el caso espanol no es ninguna excepcion a lo senalado hasta aqui: el consumo digital se ha
ido consolidando en los dltimos tiempos a pesar del retraso relativo que llevaba respecto
a otras economias. Sin duda, el impacto de la pandemia de la Covid19 ha acelerado este
proceso, reforzando el peso de las grandes plataformas en las practicas de consumo de los
esparioles (Alonso y Fernandez-Rodriguez, 2021a), cuyos efectos desiguales ya se han hecho
notar (Barbeta-Vifas y Sanchez-Gelabert, 2023).

Desde un punto devistaanalitico,cuando unambito como el consumo esta plataformizado,
se entiende que debe estructurarse a partir de las logicas y los mecanismos que constituyen
el funcionamiento basico de las plataformas. Ello supone, primero, que una parte importante
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de los procesos de consumo tienden a quedar mediados por plataformas digitales. Estas
ofrecen la infraestructura digital que, mediante una interfaz, permite el desarrollo de las
comunicaciones e interacciones que incentivan una amplia variedad de formas de consumo.
Por tanto, las plataformas facilitan la interaccion entre los usuarios, ofreciendo el terreno
sobre el cual se materializan las propias interacciones de consumo (Srnicek, 2019, p. 45). En las
plataformas de comercio electronico lo mas habitual son las transacciones de compra-venta
entre usuarios que pueden ser ofertantes, anunciantes, proveedores de servicios o bienes,
y los propios consumidores finales. Normalmente la infraestructura de las plataformas
incorpora una amplia diversidad de servicios. En el consumo los mas relevantes pueden
ser los navegadores o buscadores de productos y/o servicios con amplisimos catalogos, las
redes sociales virtuales y las redes publicitarias, las tiendas de aplicaciones, los sistemas de
pago electronico y la disponibilidad de mensajeria una vez realizada la compra.

En segundo lugar, cuando las plataformas funcionan como mediadoras ponen en
marcha procesos de datificacion que hacen referencia a la capacidad de las plataformas
digitales de reconvertir en datos cuantificables aspectos de la realidad que anteriormente
no habian sido tratados como tales. La datificacion supone asi la capacidad de la plataforma
de capturar practicamente cualquier accion llevada a cabo por los usuarios, asi como la
posibilidad de que las plataformas de infraestructura como Google, Facebook, Amazon, entre
otras, intercambien estos datos a través de los distintos servicios que ofrecen. Este elemento
es clave para que las plataformas mercantilicen, es decir, transformen objetos, servicios,
actividades, etc., en elementos comercializables. La mercantilizacion puede intensificarse
con la datificacion, en la medida en que una mayor cantidad de datos puede suponer mas
informacion sobre los usuarios y mayores posibilidades de mercantilizar aquello que puede
generar el interés de éstos. Este es otro de los mecanismos basicos de las plataformas, los
llamados efectos red, por los cuales una plataforma se vuelve mas valiosa a medida que
aumenta su nimero de usuarios (Srnicek, 2019, p. 46). Un mayor nimero de usuarios en una
plataforma de consumo en linea puede significar el enriquecimiento y la diversificacion del
catalogo de ofertas, resultando un aumento de nuevos consumidoresy el incremento de las
ventas efectivas en la plataforma. A su vez, como mayor es el trafico de transacciones mayor
es la cantidad de datos que obtiene la plataforma, que puede poner a disposicion de sus
intereses, asi como de los proveedores, anunciantes, etc., con el objetivo de optimizar su
oferta, hacerla mas atractiva a los consumidores y, sobre todo, orientarlos en los procesos de
compra. Para la consecucion de estos objetivos es importante el tipo de intermediacion entre
los distintos usuarios, asi como el control que ejerce la plataforma sobre las interacciones,
transacciones y conexiones que tienen los propios usuarios. Para que la plataforma tenga
éxito es importante, finalmente, la seleccion y prediccion de aquello que presumiblemente
sera de interés para los usuarios una vez filtrados y analizados los datos. El objetivo sera
personalizar al maximo y en todos los niveles -aunque solo sea imaginariamente-, las
ofertas, anuncios publicitarios, novedades y propuestas a los consumidores (van Dijck et al.,
2018, pp. 31-46).

Estos mecanismos son especialmente ventajosos para las plataformas comerciales por
cuanto posibilitan un tipo de acercamiento entre oferta y demanda particularmente eficaz
para el consumo. El espacio virtual de la plataforma no solamente puede mostrar una
amplisima oferta de bienesy servicios, facilitando al consumidor la identificacion de aquellos
productos que desea o en los que tiene puestos sus intereses o expectativas (a veces incluso
antes que lo haya hecho), sino que también ofrece una riquisima informacion comparativa a
los usuarios sobre novedades y otros productos, ademas de sugerencias sobre la ampliacion
del proceso de consumo con recomendaciones de productos adicionales que complementen
0 mantengan coherencia con la compra inicial (Moati, 2021, pp. 25-30).

Estas nuevas opciones alentadas por las potencialidades de la tecnologia digital
contribuyen a generar un imaginario en el consumidor plataformizado vinculado con el
poder y la superioridad tecnologica, la abundancia, la inmediatez y la libertad: es de esta
forma como pueden subjetivizarse los catalogos infinitos de productos, las opciones de
compra 24 horas el dia, la aceleracion de las entregas a domicilio o el contacto con las
marcas internacionales mas prestigiosas sin salir de casa o desde cualquier dispositivo
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conectado en la red en cualquier lugar del mundo (Alonso y Fernandez Rodriguez, 2021b).
Entendido asi, las implicaciones de la plataformizacion del consumo versan, segiin el
discurso posmoderno, sobre las enormes posibilidades de consumo brindadas, asi como
sobre las oportunidades expresivas, individualizadas y soberanas con que se encuentran
los consumidores digitales. Unas oportunidades que siempre se definen como habilitadoras
respecto la accion e identidad individuales, en la medida en que "liberan" los consumidores
proporcionando mdltiples posibilidades de adquisicion, reconexion, informacion, roles e
identidades emergentes (Hoffman y Novak, 2018; Belk, 2013).

Ahora bien, el hecho de que las plataformas pongan a disposicion de sus usuarios este
espacio virtual donde se producen las interacciones genera, a su vez, las condiciones que
permiten el acceso a los datos que los usuarios producen. Lo fundamental de las plataformas
no es solamente la posibilidad de realizar miltiples acciones e interacciones en linea, sino
las huellas o el rastro digital que cada accion produce, constituyéndose —como hemos
afirmado— la materia prima para el maximo rendimiento de la plataforma y su modelo de
negocio. No es de extranar, de este modo, que Amazon sea una de las empresas lideres en
administracion de bases de datos y analisis (Rikap, 2020). Aunque no sea siempre explicita
y transparente, la actividad principal de las plataformas es la recopilacion de datos de sus
usuarios, muchas veces a través del software y las aplicaciones inseridas en los dispositivos
usados para acceder a los productos y servicios que las mismas ofrecen. Cada clic y
movimiento del cursor, cada comentario introducido por el usuario, cada nueva bisqueda
0 comparacion de productos, y logicamente cada compra, se convierten en datos que las
plataformas van a registrar, almacenar, procesar y analizar automaticamente (van Dijck et
al, 2018). En conjunto, esta recogida de big data sera esencial para que las plataformas (y/o
aquellos anunciantes o proveedores que compran los datos) los utilicen para conocer los
gastos de los consumidoresy a partir de ellos inferir sobre sus gustos y deseos, y orientar asi
estrategias de marketing (Alonso et al., 2020, p. 249).

PLATAFORMAS DE CONSUMO Y ALGORITMOS

Como ocurre cada vez en ambitos mas diversos de la vida social, estos procesamientos
y analisis de datos que llevan a cabo las plataformas se realizan mediante algoritmos.
El investigador y experto en tecnologias digitales Tarleton Gillespie (2014, p. 167) definid
los algoritmos como un agregado de instrucciones computacionales automatizadas que
tienen como mision transformar conjuntos de datos de entrada en una salida deseada. Se
trata de un método orientado pragmaticamente a la bisqueda de soluciones de acuerdo
a la finalidad de su programacion (Finn, 2018, pp. 41-53). En un trabajo posterior, Gillespie
(2016) sefala con precision que debe distinguirse el algoritmo del 'modelo’, que seria la
formalizacion del problema sobre el que se deben buscar las soluciones y sus objetivos en
términos computacionales; asi como del'contexto de aplicacion', que seria la infraestructura
técnica donde el algoritmo se pone en funcionamiento, por ejemplo, una plataforma de
comercio electronico. EL autor reconoce que a pesar de que el algoritmo estrictamente
hablando es el procedimiento con sus distintas operaciones, siendo diferente de las otras
dos dimensiones, se ha generalizado en el lenguaje el hecho de llamar algoritmo a esta
ensambladura técnica a la cual se refieren todos los elementos anteriores.

Los algoritmos de las plataformas analizan las acciones realizadas a tiempo real
por los usuarios en funcion de modelos estadisticos que proporcionan resultados
segln los intereses de aquellos que los han programado. En las plataformas dedicadas
al gran consumo, como Amazon, Alibaba, Youtube, asi como Google o Facebook, las
salidas proporcionadas por el algoritmo suelen ser informaciones y recomendaciones
adaptadas, en principio, a los perfiles sociales y deseos de los consumidores, con el fin
de ser estimulados o, incluso, anticipados (Zuboff, 2020). Anuncios, recomendaciones y
publicidad de marcas/producto que con alta probabilidad interesaran al consumidor,
contenidos relacionados, mensajes o publicaciones relevantes en las redes virtuales,
ofertas, facilidades en el pago, etc., son algunos de los principales ejemplos de los
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resultados de salida aportados por los algoritmos. Su funcionamiento generalmente se
basa en modelos de aprendizaje automatico (machine learning)? que a partir de los datos
de los usuarios construyen perfiles multidimensionales de unos u otros segmentos de
consumo: desde libros y masica hasta prendas de ropa de marca y todo tipo de objetos.
Plataformas como Amazon o Youtube utilizan en estos procesos una mezcla de contextos
de datos. Por una parte, contextos de datos globales extraidos de las conductas de un
nimero altisimo de usuarios de una plataforma para recomendaciones de productos
“similares”. En estos casos, técnicas como el filtrado colaborativo permiten manejar
amplias cantidades de datos y realizar recomendaciones y sugerencias sobre productos
que el algoritmo presenta como “relacionados”, generando estructuras de “gustos”
compartidos (Beer, 2013, pp. 91-96). Por otra parte, se utilizan contextos de datos
locales consistentes en el rastreo de usuarios determinados, sus historiales de compra,
blsqueday rasgos sociodemograficos, que facilita el ajuste y concrecion de las ofertas a
individuos o grupos especificos (Airoldi, 2022, pp. 53-57).

En su conjunto, estos procesos algoritmicos, lejos de ser triviales e insignificantes
para el consumo efectivo, son centrales por cuanto existen evidencias empiricas sobre
su incidencia en aquello que hacen los usuarios en sus opciones de bisqueda y en sus
acciones en las plataformas (Jesse y Jannach, 2021; Cusumano et al., 2019). Ademas, no
debe perderse de vista que los modelos estadisticos y los codigos mediante los cuales
operan los algoritmos lejos de ser neutrales, publicos y transparentes, implican y se
organizan de acuerdo con inferencias tanto técnicas como socioculturales, dependientes
de los objetivos comerciales de sus propietarios o programadores (Finn, 2018; Gillespie,
2016). No se trata solamente de que la mediacion humana del algoritmo vinculada a
intereses particulares quede voluntariamente escondida detras de complejas técnicas
estadisticas o eleccion de variables, sino que, en el origen de la propia programacion
algoritmica, podemos encontrar la influencia de los sistemas culturales e ideologicos
de los propios programadores. Esto sucede, por ejemplo, en la bisqueda de patrones
de datos, o en los parametros utilizados para encontrar regularidades en los datos que
aportan los usuarios (Airoldi, 2022, pp. 36-48).

Laideadelafaltadeneutralidad delaprogramacionalgoritmicaesfundamentalafinde
comprendery teorizar sobre las implicaciones de la tecnologia digital de las plataformas
sobre el consumo. Cuando se afirma esta no neutralidad suele hacerse referencia, como
hemos visto, a que los algoritmos responden a los intereses de sus propietarios, de tal
modo que estan disenados con este objetivo. Ello supone que los algoritmos siguen
unas reglas que ordenan, clasifican, secuencian y codifican los datos de entrada a través
del software, para proporcionar el tipo de salida especifica acorde con aquello para
lo cual han sido disefados (MacKenzie, 2015). El algoritmo, por tanto, produce salidas
que reorganizan los elementos datificados de los consumidores o usuarios. Pero ello
significa que la maquina realiza este proceso atendiendo a la dimension estrictamente
formal, cuantitativa e impersonal de las conductas de consumo online, reduciéndolas a
posiciones dentro de un espacio vectorial. Asi el consumidor no es, sino que se produce
en un proceso de individuacion algoritmica en el que tiende a quedar cosificado a través
de las categorias relevantes para la plataforma que lo ha disenado, asi como para sus
anunciantes, y que el algoritmo usa para filtrar datos y lanzar anuncios (Prey, 2018). Ello
nos lleva a cuestionar un aspecto relevante de este nuevo contexto como es el impacto
que ejerce laregulacion algoritmica de las plataformas comerciales sobre el consumoy la
cultura. Y aqui es donde se sitiia, seglin nuestra propuesta, el epicentro de la progresiva
desimbolizacion del consumo.

2 Setratadeuntipo de InteligenciaArtificial que pueden desarrollar las computadoras con capacidad de "aprendizaje": a través de téc-
nicas estadisticas el ordenador es capaz de procesar cantidades de datos que le permitan "aprender"y realizar determinadas tareas
mejorando la ejecucion a partir de la experiencia. A mas cantidad de datos mas ajustada pueden ser las salidas, el comportamiento
de la maquina, ya sea en clasificaciones, predicciones, sugerencias, etc. (Gualda, 2022, p. 153).
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LA DESIMBOLIZACION DEL CONSUMO

Latesisdeladesimbolizacion delconsumono esnueva, Baudrillard (1972y1976) empezo
a desarrollarla hace casi cinco décadas. La idea se inscribe dentro de una corriente de
investigacion multidisciplinar que sefnala que la cultura contemporanea en sus distintas
manifestaciones (desde el arte, el lenguaje, la subjetividad y la psicopatologia) estaria
en proceso de desimbolizacion (Mesnil, 2020). Enfocando el ambito que aqui nos interesa,
esta teoria afirmaria que el consumo y la comunicacion publicitaria estarian cambiando
de naturaleza, de tal forma que el capitalismo de consumo maduro habria debilitado
la multidimensionalidad caracteristica del consumo para homogeneizarlo y restringirlo
solamente a su dimension signo o, incluso, de puro significante. Las implicaciones de
esta tesis han venido colisionando con buena parte de los paradigmas asentados en la
sociologia que entienden el consumo como fenémeno social total en la acepcion que da
Marcel Mauss (1971) al concepto. Es decir, aquellos modelos tedricos que reconocen en el
consumo no solamente su dimension material, objetiva y utilitaria, como hace la teoria
econdmica convencional, sino también su caracter intrinsecamente simbolico en un
sentido no pansemiologico: eso es, negando el caracter logicamente anterior y creador
que tendria el signo respecto la realidad social del consumo.

Esta cuestion ha centrado parte del debate tedrico de la investigacion social del
consumo en las Gltimas décadas, separando las visiones de raigambre estructuralista
con derivas hacia la semiologia, o bien a un culturalismo posmoderno (véase Jansson,
2002), de un amplisimo niimero de trabajos donde lo social no se confunde con lo signico.
En estos Gltimos enfoques el simbolismo remite al caracter significativo de toda practica
de consumo, asi como a su caracter expresivo por cuanto los grupos sociales lo han usado
historicamente para expresar sus valores y estilos de vida, sus semejanzasy distinciones,
sus identidades y capacidades relacionales (Alonso, 2005). Pero ademas, lo simbélico del
consumo ha entraiiado también la capacidad de un objeto/marca de evocar, junto a las
connotaciones socioculturales, proyecciones afectivas (Barbeta-Vifias, 2020).

Segln la mayoria de concepciones sobre el simbolismo, lo que caracteriza un simbolo
es aquello que remite de forma velada a algo ausente, ya sea oculto o no representable,
ya sea dificil de percibir de modo manifiesto o que adquiere sentido indirectamente,
secundariamente. El simbolismo suele entranar asi un vinculo entre una representacion
(el simbolo) y algo que es heterogéneo, extralingiiistico y representado. Aquello que se
simboliza puede hacer referencia a procesos sociales (culturales, semanticos, cognitivos)
que pueden estarvinculados con relaciones de fuerzay dominio, 0 a procesos emocionales
de origen no consciente. En cualquier caso, lo simbolico debe ser de caracter polisémico,
con capacidad de poner miultiples sentidos en juego y, por tanto, susceptible de ser
interpretado para dar cuenta de aquello que el simbolo expresa y quiere decir (Mesnil,
2020; Ricoeur, 2007; Bourdieu, 2000).

El proceso de desimbolizacion supondria, entonces, que esta capacidad que ha
desarrollado tradicionalmente el consumo de metaforizar, aludir, expresar o traducir
mediante objetos, marcas, practicas rituales o discursos aquello que ocurre en otros
ambitos sociales; o incluso, aquello dificil de representar de otro modo como pueden
ser los conflictos, las formas de vida y las jerarquias sociales, asi como los deseos
no conscientes, se habria debilitado® profundamente. En el trabajo dedicado a la
desimbolizacion en la cultura contemporanea Joélle Mesnil (2020) menciona los dos
procesos por los que se desarrolla este debilitamiento del simbolismo en la cultura.
Se trata de dos procesos contradictorios entre si pero que, no obstante, parecen
coexistir y apuntan hacia la misma direccion. Por un lado, la desimbolizacion entranaria
una reduccion semiologica de lo simbolico producida por un exceso de vinculo entre

3 Nos resistimos a pensar el proceso de desimbolizacion en términos absolutos y hablar de final del simbolismo, no solamente por sus
inquietantes implicaciones, sino porque el ser humano es un animal symbolicum, como en su dia sefialo el fildsofo Ernst Cassirer, de
modo que lasimbolizacion es una caracteristica antropologica del ser humano. Otra cosa es el tipo especificoy el nivel de simbolismo
predominante en un medio social, que es variable historicamente.
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significantes y significados (el simbolo se vuelve signo codificado). Por otro, estariamos
también ante una ausencia de vinculo entre significantes y significados: una cultura
basada en significantes puros, totalmente desvinculados de significados y referentes
materiales identificables en la realidad social (la cultura del simulacro). Como observa la
misma autora, ambos procesos se encuentran presentes en distintas obras de Baudrillard
(1972; 1976; 1983). Y en el desarrollo que realiza el fildsofo francés, vienen a sefialar de
forma comiin la pérdida de referentes extralingliisticos —no significos— que ello entrana
para el campo del consumo y la comunicacion en las sociedades contemporaneas.

Baudrillard afirmaba que el consumo es una actividad mediada por signos que
solamente remitirian a otros signos. Los objetos de consumo (nicamente adquiririan
significacion en el contexto de un codigo, que les dotaria de coherencia, al mismo
tiempo que les restaria capacidad polisémica y hermenéutica. Los objetos de consumo
habrian perdido cualquier valor de uso (o utilidad) y, asimismo, cualquier valor simbélico:
el consumo y sus objetos-signo ni servirian para nada (como utilidad material), ni
representarian ya nada, habiendo perdido todo sentido simbdlico. De este modo,
la cultura de consumo en su conjunto expresaria un orden cada vez mas desligado,
desvinculado, de cualquier referencia real-material, preexistente al signo, fuese esa
realidad de tipo social o psiquica. Esta "pérdida del referente" —tematizada por cierto
posmodernismo como el del Gltimo Baudrillard (1983)— implicaria la desconexion de la
realidad del consumo de cualquier sentido, uso o funcion concreta que no esté sometida
a un codigo significante rigido (Lipovetsky, 1983).

Las consecuencias de todo este proceso son la emergencia de un consumo
crecientemente abstracto y objetivado, muy cercano a lo que Sami-Ali llamo lo banal:
el consumo iria objetivandose, perdiendo su riqueza connotativa, circunscribiéndose
Unicamente a experiencias esquematizadas, homogeneizadas y a implicar aquellos
aspectos mas patentes de 'lo superficial', 'lo literal', que no necesitan poner en juego
el sentido profundo de los procesos (inter)subjetivos ni su capacidad de metaforizar
(Mesnil, 2020, pp. 314-324). De este modo, una de las caracteristicas basicas del consumo
desimbolizado sera su autorreferencialidad. No tanto en el sentido de que la cultura
de consumo entranaria una dimension reflexiva segiin la cual el propio consumo seria
fuente de visiones sobre como se representa a si misma la propia sociedad, sino mas bien
entendiendo el consumo como un ambito cerrado sobre si mismo, que funciona como
"lenguaje anico" (Conde, 1999, pp. 83-90), mas transparente, uniformizado y con menor
densidad (Quessada, 1999; Bauman, 2007).

LA DESIMBOLIZACION ALGORITMICA DEL CONSUMO

Recursividad y consumo autorreferencial

Entender la tesis de la desimbolizacion del consumo de modo absoluto, como un
proceso ya acontecido y acabado en su totalidad nos llevaria a una idea exagerada de
la evolucion de las relaciones sociales de consumo, dificil de sostener con el apoyo de
analisis empiricos. Sin embargo, interpretando este proceso como tendencial, relativo
e inacabado, puede ser iluminador con respecto la direccion de los cambios que estan
acaeciendo en el consumo plataformizado.

Eldesarrollo de estaidea pasa porcomprender como losalgoritmos de las plataformas
amplifican el caracter autorreferencial del consumo. Esto ocurre en la medida en
que las salidas aportadas por los algoritmos nutren las entradas subsiguientes para
producir asi nuevas salidas, generando lo que el socidologo David Beer (2013, pp. 78-83)
ha llamado efectos recursivos. Segiin este autor, el tipo de algoritmo recursivo es un
sistema que se alimenta de su propio funcionamiento, perfeccionandolo, modificando
y mejorando las sucesivas salidas del mismo, en forma circular. Como hemos senalado,
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la tecnologia de aprendizaje automatico es basica en este proceso, porqué permite que
el sistema se realimente a si mismo poniendo en relacion de "aprendizaje" las entradas
y salidas de datos del algoritmo. En funcion de como sean y cuales sean los contenidos
de entrada van a constituirse los de salida, de modo que las salidas van a encontrarse
en este bucle altamente dependiente de aquellos datos que han constituido la entrada
y asi sucesivamente. Algunos autores han senalado el fomento de "camaras de eco o
resonancia" por parte de este tipo de regulacion algoritmica. En el caso del consumo en
plataformas, se ha reportado que tiende a estimular los efectos autorreferenciales en los
contenidos del consumo vy, con ello, la reproduccion de divisorias sociales ya existentes
en el consumo offline (Airoldi y Rokka, 2022; Airoldi, 2022; Wright, 2015).

En un trabajo reciente Fourcade y Johns (2020) explican como las plataformas funcionan
como campos de juego -en el sentido bourdiesiano del término- donde las divisorias
sociales-digitales tienden a replicar las luchas sociales predigitales. Ello sucede con el
reforzamiento de los nuevos sistemas de jerarquizacion y clasificacion: a través de lo que
denominan posiciones ‘ordinales’ (segmentos basados en calificaciones, valoraciones de
productos, etc.) asi como ‘nominales’ (segmentos basados en diferencias y similitudes:
de productos, consumidores, etc.). Con esta logica lo que sucede es que los productos
socialmente ‘legitimos’ tenderan a ser recomendados u ofertados a aquellos consumidores
ya distinguidos. Sin embargo, este tipo de reproduccion social promovida por la plataforma
debilitaria su propia impronta simboélica por cuanto la ‘legitimidad’ de tales productos o
contenidos iria alejandose de las practicas sociales de consumo y su caracter expresivo
vinculado a una cultura y realidad material especificas. Por el contrario, el prestigio de
los productos recomendados —categoria propia del orden simbolico—, estaria mas
determinado por las métricas ‘ordinales’ y ‘nominales’ (valoraciones de contenidos,
numero de seguidores, reproducciones, etc.) cada vez mas alejadas de lo socio-simbélico
predigital. Por tanto, el valor simboélico que legitima unos u otros productos ofertados en la
plataforma seria anterior a la mediacion de la propia plataforma, quedando asi desplazado
por la autorreferencialidad y las métricas del algoritmo.

Por otra parte, el mismo trabajo reconoce también que los procesos algoritmicos
pueden generar nuevas clasificaciones que no solamente replican divisiones anteriores,
producidas offline, sino que pueden generar nuevas diferencias sociales. Asi precisan que
mas que una ‘camara’ donde lo social predigital resuena o se reproduce, el aprendizaje
automatico juega un papel de ‘motor’ (Fourcade y Johns, 2020, p. 819). Ahora bien, si como
motor el algoritmo es capaz de generar artificialmente nuevos segmentos digitales cuyo
elemento en comin es la adquisicion de ciertos productos, o de cierta combinatoria de
ellos por parte de un niimero determinado de consumidores, la dimension simbolica del
consumo queda también notablemente cancelada. Ni las salidas del algoritmo que reciben
los consumidores de estos segmentos minoritarios apelan a ningiin valor simbélico, sino
a contenidos autorreferenciales; ni las posibilidades de uso simbdlico de los productos o
contenidos por parte de los consumidores quedan nada claras. El ejemplo que comentan
las autoras es ilustrativo en este sentido: el "descubrimiento" de un potencial segmento
de mercado muy minoritario y particular de consumidores organicos que a la vez siguen
rigidas doctrinas religiosas, incluso discriminatorias con algunos colectivos sociales. En este
caso el algoritmo de una plataforma lanzaria ofertas y recomendaciones parecidas a estos
consumidores obviando los posibles sentidos compartidos de estas practicas, o las posibles
simbolizaciones profundas de tales consumos. Este ejemplo evidencia la idea segin la cual
la investigacion basada en big data parece ocuparse mas de los gastos que de los gustos
de los consumidores, ignorando asi el sentido semantico y pragmatico-contextual de las
relaciones de consumo, especialmente en la tarea de prefiguracion de nuevos segmentos a
los que proponer productos y hacer recomendaciones (Zuboff, 2020; Sadin, 2020).

En las plataformas de comercio electronico los sistemas de recomendacion y las
ofertas de productos relacionadas son los tipos de algoritmo recursivo mas empleados.
Generalmente se basan en el analisis de la distribucion de las distancias y proximidades
entre productos/servicios y usuarios, por ejemplo, en el caso de Amazon, en funcion de
la frecuencia de compra conjunta de dos productos. No funcionan tanto a partir de la
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clasificacion del consumidor como de situar sus huellas especificas datificadas, si cabe
fragmentadas, en un espacio multidimensional en el que cada huella se sitla mas cerca
0 mas lejos de tal o cual producto y de tal o cual tipo de consumidor que al algoritmo ha
codificado de una u otra forma. A partir de este funcionamiento se clasifican e identifican
grupos de productos relacionados entre si y grupos de usuarios que comparten habitos
de consumo en unos productos especificos, o bien intereses o tipos de compra (Airoldi,
2022). En base a estas clasificaciones de datos, y en funcion también de de las inversiones
que realizan los ofertantes, se ponen en funcionamiento las recomendaciones, las ofertas
dirigidas a aquellos usuarios que, segin los calculos del algoritmo, podrian interesarse o
desear un contenido o producto especifico: el algoritmo ofrece o recomienda a aquellos
que acaban de consumir un determinado producto lo que la mayoria de los consumidores
del mismo producto también han consumido, de acuerdo con el contexto de datos globales
antes definido. Por otro lado, a nivel de la experiencia de usuario, los datos locales pueden
ser usados por el algoritmo para priorizar unos contenidos antes que otros, como han
descubierto investigaciones sobre plataformas musicales o audiovisuales, orientando
asi los habitos de consumo de los usuarios (MacKenzie, 2015; Airoldi, 2021; Prey, 2018).
El efecto bucle consiste entonces en que las sugerencias, ofertas o recomendaciones se
basan siempre en practicas de consumo similares, y éstas estan influenciadas y tienden a
quedar homogeneizadas por las sugerencias automaticas del algoritmo.

Siestos sistemas de recomendaciony ofertainciden sobre aquello que primero ven los
usuarios en la pantalla y estimula autorreferencialmente su consumo, también terminan
por condicionar el catalogo de productos y contenidos de las propias plataformas, dado
que es en base a los datos de los usuarios como se producen u ofertan las novedades:
la serie de Netflix House of Cards es un buen ejemplo de ello. El algoritmo no solamente
puede condicionar qué productos concretos tenemos mas posibilidades de comprar, sino
también sobre el abanico real de posibilidades —y sus limites— de consumo entre las
que elegir en una plataforma (Chaney et al., 2018). Ello podria suponer una reduccion
de las posibilidades "habilitadoras" de los consumidores de plataformas. Por ejemplo,
estos entornos digitales probablemente dificulten los procesos de apropiacion simbélica
de marcas/producto o contenidos especificos (Sassatelli, 2007, pp. 150-159) debido a
la tendencia de las plataformas a disminuir o eliminar la oferta o recomendacion de
productos y contenidos a priori alejados del consumidor de referencia. No obstante,
también abre un espacio para la dinamica -posiblemente conflictiva- entre un consumo
digital estimulado auterreferencialmente y la capacidad de los consumidores de
devolverlo al terreno de las relaciones sociales no digitales.

Como hemos avanzado, uno de los elementos clave que acentla el nivel de
autorreferencialidad del consumo en plataformas es el mecanismo de datificacion que
orienta las salidas del algoritmo (van Dijck et al., 2018, p. 54). Su funcionamiento consiste
esencialmente en la desagregacion y cuantitativizacion de las acciones y los rastros de
los usuarios que el algoritmo trata de relacionar. Este tipo de logica algoritmica puede
consideraraspectos semanticos de los datos, pero aislados de su contexto socialy cultural
donde adquieren sentido, justamente, por su vinculo con una dimension de la realidad
social que escapa al algoritmo. Algunos autores se han referido a los "errores" a que
puede inducir esta logica cuando el algoritmo de una plataforma sugiere a un académico
sensato sin ganas de aventuras amorosas que ha adquirido La historia de la sexualidad
de Foucault para su trabajo, algiin libro sobre citas con mujeres solteras (Wright, 2015, p.
155). Asi los objetos de consumo propuestos en la plataforma solo remiten a otros objetos
de consumo que el algoritmo codifica como 'similares’, de tal modo que la estrategia de
la oferta no considera sus sugerencias como simbolos de relaciones sociales concretas
sino por las supuestas semejanzas formales con otros bienes buscados o consumidos
por el usuario

El consumo, asi, se alimenta fundamentalmente de su propia 'caja de resonancia'
generada por el algoritmo recursivo. En el contexto que aporta la plataforma el consumo
deja de simbolizar procesos sociales que van mas alla del propio consumo, al contrario,
ofrece, recomienda, productos/marca normalizados, homogeneizados estadisticamente
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por los algoritmos, y como apuntan algunas investigaciones, alejados generalmente de
las categorias menos usadas, de menor popularidad entre los consumidores (Chaney et
al., 2018; Hallinan y Striphas, 2016). Ello no supone que los algoritmos de las plataformas
funcionen en el vacio, lo hacen sobre contextos sociales y culturales ya establecidos que
a veces tienden a reproducir (Airoldi, 2022). Sin embargo, como mayor es la centralidad
del algoritmo en el consumo mas alejados quedan los referentes simboélicos del mismo,
aquello alo que un objeto u otro -o su uso- alude simbolicamente, y mas cerrados quedan
entre si los distintos espacios sociales, perdiendo capacidad y variabilidad simbolica a
favor de la polarizacion y la separacion social (Alonso y Fernandez-Rodriguez, 2021b, p. 5).
Esta puede ser una de las consecuencias del proceso de desimbolizacion al que apuntan,
por ejemplo, las burbujas de filtro (filter bubbles). Asi los algoritmos de las plataformas
tienden a generar un espacio digital que actda practicamente como un espejo narcisista
en el que aquello que incide en las conductas de consumo y en el reconocimiento de
aquello que hacemos en las plataformas, solamente se basa en informaciones sobre
nosotros mismos y sobre 'otros semejantes'. Eso es, un narcisismo basado en los datos
que estimularia un imaginario centrado en la autosuficiencia, la hipersingularizaciony la
predictibilidad (Raab, 2015).

A pesar de ello, autores como Beer (2013, p. 96) no dejan de sefalar la relacion
relativamenteindeterminadaentre culturadeconsumoyalgoritmo,abriendolaposibilidad
aque entornos digitales como las plataformas ofrezcan nuevas posibilidades de consumo
a los usuarios mas alla de los limites que les imponen sus origenes sociales, asi como
promocionen bienes de consumo poco legitimos offline: eso es lo que descubrio Airoldi
(2021) en su estudio de la plataforma Youtube al encontrar valoraciones particulares de
ciertos géneros musicales poco legitimados en ciertos espacios sociales. En linea similar,
Airoldi (2022, pp. 95-99) presenta cuatro tipos de interaccion entre usuarios y maquina
que ilustra diferentes actitudes de los consumidores ante las logicas algoritmicas. No
obstante, este debate entre la 'agencia humana'y la 'agencia algoritmica' no contradice
la tesis de la desimbolizacion, en la medida en que ésta seiala una tendencia general que
no niega la posibilidad dialéctica de contra-tendencias en lo social.

En este contexto plataformizado es el algoritmo quien decide qué productos y qué
contenidos van a proponerse a los consumidores, siendo éste quien, ademas, delimita
el campo de posibilidades sobre el que los consumidores van a tomar sus decisiones
en las plataformas. En consecuencia, la naturaleza de la formacion de los gustos vy,
mas concretamente, de las practicas de consumo, se estaria modificando. Estas ya no
se concebirian como expresiones simbodlicas de posiciones sociales, como afirmaba
Bourdieu (1979), ni responderian a una dimension de la cultura material (Miller, 1987).
Mas bien la promocion del consumo en plataformas se basaria en la agregacion de actos
de consumo algoritmicamente mediados donde lo socio-simbdlico queda cada vez mas
lejos de la propia practica del consumo digitalizado. Tanto los gustos legitimos como
los populares se construirian entonces con el soporte algoritmico, de acuerdo con la
recursividad autorreferencial que tiende a alejarse de lo social y que vacia el consumo
de su historica dimension material y estructural. Tampoco el consumo precisaria, como
en otros contextos, de la "figura logica" de los componentes profundos del consumidor
que los representa simbolicamente (Lorenzer, 1976, p. 52). La proyeccion de estos
componentes cuyo origen es la propia subjetividad del consumidor, tiende a quedar
bloqueada por cuanto lo que se busca con el procesamiento algoritmico no es tanto
la expresion sociocultural o emocional de los consumidores a través de los objetos y
practicas de consumo, como la prefiguracion de nuevos segmentos y consumidores
en base a contenidos autorreferenciales o semejanzas abstractas que se alejan de los
sentidos del consumo.

<En qué se distingue entonces este proceso con respecto a lo que ocurre con otros
tipos de simbolos como los bienes de consumo vinculados a la comunicacion publicitaria
tradicional (TV, radio, prensa, etc.)? Entre las diferencias mas relevantes podemos sefalar
que en el caso de la comunicacion mediada por algoritmos nos encontramos ante un
intercambio, una interaccion activa por parte de ambas partes: el consumidory el algoritmo

1
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de la plataforma. Esto es algo que no ocurre con los simbolos de la publicidad tradicional
en la medida en que no funcionan autonomamente, sino a partir de las proyecciones de los
consumidores. En cambio, la relacion entre consumidor y algoritmo de plataforma plantea
un contexto comunicativo relativamente abierto, donde se produce un intercambio de
mensajes entre ambas partes que se influyen mutuamente. Este proceso, a nivel afectivo,
se encontraria mas cerca de una relacion basada en el mecanismo psicoanalitico de la
identificacion proyectiva (Possati, 2021, pp. 60-70)“. Al consumidor se le recomiendan ofertas
de consumo con las cuales identificarse a partir de aquello que él mismo ha mostrado
con sus bisquedas y compras en la plataforma. A partir de estas acciones datificadas, el
algoritmo se dirige al mismo consumidor "colocandose en su lugar", ofreciéndole aquello
que "sabe que le gusta" o "sabe que desea"y con el que el consumidor se identifica como
paso previo a su consumo efectivo. Asi el consumidor deja de situarse Gnicamente en la
posicion de sujeto que proyecta simbolicamente sus representaciones y emociones, para
ocupar la posicion de objeto de identificacion del algoritmo, aunque a partir de los inputs
aportados por él mismo. De este modo, el consumidor queda inscrito en una relacion
casi infantil en la que consigue —momentaneamente— rebajar la ansiedad vinculada a
conseguir aquello que quiere, al sentir —mas o menos conscientemente— que el algoritmo
de la plataforma le ofrece aquello que efectivamente desea. Ello no significa que el
consumidor no pueda, a veces, sentirse “vigilado” por la tecnologia digital; sin embargo,
como ha sido puesto de manifiesto, este enojo puede convertirse en otros momentos en
satisfaccion por el reconocimiento que hace el algoritmo de sus expectativas y deseos
(Ruckenstein y Granroth, 2020, p. 20).

Retenciones terciarias y tecnologia digital

El conjunto de este proceso de desimbolizacion que entrana el consumo
plataformizado esta vinculado con los procesos memoristicos de los sujetos tal y como
los define el fildsofo francés Bernard Stiegler (2010). Este autor, cuya obra ha estado muy
centrada en la reflexion sobre la incidencia de la técnica sobre la conciencia humana,
dedica algunos de sus trabajos a la cuestion de la atencion. Resultado de la socializacion
y la formacion del individuo, la atencion se define como una nocion amplia que abarca
no solamente la concentracion sino el deseo y la expectacion, siendo una suerte de
percepcion orientada (Stiegler, 2010, p. 183). Stiegler vincula la atencion a la estructura
temporal de la conciencia tal y como la habia pensado la fenomenologia de Husserl.
Desde este punto de vista, el objeto de reflexion no es solamente la conciencia subjetiva
del tiempo, sino las distintas formas como se desarrolla el contacto subjetivo de un
objeto en un marco temporal: eso es, las distintas formas de aprehender o experimentar
un objeto en el transcurrir del tiempo. Se trata de un proceso que empieza con la
conciencia perceptiva de un objeto en el ahora, entendido como impresion presente.
Sin embargo, esta impresion presente esta acompanada de representaciones concretas
sobre el objeto que se acaba de percibir: las retenciones. Con ello, Stiegler (2010) sigue
a Husserl distinguiendo lo que llama retenciones primarias, que serian las impresiones
generadas por el objeto percibido en el presente, de las retenciones secundarias, que
se corresponderian con los recuerdos que constituyen la memoria de lo ya ocurrido.
Asi las retenciones secundarias no pueden presentar el pasado, pero si representarlo,
al recordarlo; y, ademas, funcionan segin el autor, como filtros para las retenciones
primarias, dado que aquello que termina constituyendo la memoria es aquello que ha
quedado seleccionado de las impresiones o retenciones primarias. De este modo, las

4 Laidentificacion proyectiva es un mecanismo psiquico descrito por Melanie Klein. Consiste en que el sujeto se defiende de la
ansiedad colocando inconscientemente partes de él mismo en el objeto. Se trata de un mecanismo muy comin en las relaciones
interpersonales, no solamente en la infancia, sino que se muestra presente a lo largo de toda la vida. Es utilizado de modo
inconsciente para echar fuera los aspectos "malos", pero también esta en la base de fendmenos como la empatia. La situacion
del consumidor de plataformas parece analoga a la de la identificacion proyectiva entre un nifio y su madre/padre cuando el
primero esta siendo alimentado. Los adultos se identifican proyectivamente con el nifio (mediante palabras, gestos, caricias...)
con el fin de animarlo en su alimentacion, igual que el algoritmo alienta al consumidor (mediante ofertas, recomendaciones que
"sabe" que le podran interesar) para que consuma.
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retenciones secundarias —a modo de preconsciente freudiano— determinan aquello que
aparece en la conciencia, pero también lo contrario, una parte de aquello percibidoy que
causa impresiones (retenciones primarias) es material para las retenciones secundarias
(la memoria). El vinculo de unas con otras abre la posibilidad de proyectar en el futuro
aquelloquevaaseratendido: las protenciones.Laatencion, justamente, eselresultado del
almacenamiento de retenciones primarias, secundarias y de protenciones: estas ltimas,
en la medida que se proyectan al futuro orientan la atencion, pero las protenciones estan
formadas en base a las retenciones. Asi la conciencia es un ir y venir de atenciones que
van del pasado, en contacto con la memoria, hacia el futuro, proyectando aquello a lo
que le prestamos atencion, que, a su vez, esta enraizado en la experiencia pasada: no
estariamos lejos del habitus de Bourdieu.

Ahora bien, Stiegler introduce otro tipo de retenciones: las terciarias, que no son
atribuibles Gnicamente a los individuos, sino que son la exteriorizacion de la memoria
o, dicho de otra forma, trazas de memoria externalizada y objetivada en elementos
técnicos, que pueden ir desde la escritura hasta las nuevas tecnologias digitales. Lo
mas relevante, siguiendo el autor francés, es que las retenciones terciarias constituyeny
condicionan también a las secundarias y primarias. Y en este marco, la tecnologia digital
abre la posibilidad a un repertorio casi infinito de "recuerdos" que, no obstante, van a
estimular la creacion de diferencias homogeneizadas en los consumidores, y al bloqueo
del vinculo de la conciencia con sus sustratos socio-historicos, culturales y personales:
es decir, las capacidades simbélicas tienden a quedar inhibidas (Stiegler, 2004).

Si interpretamos la regulacion algoritmica del consumo en plataformas a la luz de
estos planteamientos podemos entender que las retenciones terciarias controladas
algoritmicamente inciden sobre las impresiones y recuerdos de los consumidores,
orientando su atencion al consumo de un modo crecientemente desimbolizado. Es
decir, la manipulacion de las retenciones terciarias (los recuerdos datificados) por parte
del algoritmo recursivo genera salidas, como hemos visto, en forma de contenidos
autorreferenciales que van a incidir sobre la atencion de los consumidores, sus
impresionesy sus recuerdos. Sin embargo, no van a hacerlo como representantes de algin
proceso sociocultural o emocional, sino sobre todo por constituir elementos que con alta
probabilidad estadistica van a suscitar la compra o, por lo menos, el deseo o la atencion
de los nuevos productos sugeridos. Asi, a los dos procesos que mencionaba Mesnil (2020)
en referencia a la desimbolizacion, podriamos anadir un tercero. La desimbolizacion del
consumo no solamente operaria en el terreno de la significacion —como en Baudrillard—
en el que los productos/marca o servicios sufririan un exceso de vinculo entre significado
y significante (cuando funcionan como signos) o un déficit de vinculo (cuando son puros
significantes). Sino que la desimbolizacion que planteamos siguiendo a Stiegler (2010)
entranaria un "cortocircuito" segin el cual las retenciones terciarias, los recuerdos
externalizados como datos y actualizados como anuncios, recomendaciones u ofertas
de productos, no funcionarian como referentes extralingliisticos, sociales o psiquicos,
sino que dependerian fundamentalmente de los datos anteriores producidos por las
huellas digitales vinculadas al historial de blisquedas o compras de cada consumidor.
De tal modo que en la logica de funcionamiento de las plataformas seria cada vez mas
dificil de ver, en el proceso de recomendacion, algiin papel simbélico en los productos
0 servicios en cuanto que representantes socialmente significativos de realidades
concretas que trasciendan el consumo y la plataforma. Los productos y servicios no
se recomiendan, ni se sugieren, entonces, en funcion de su capacidad metaforica o
alusiva. La datificacion algoritmica ha reemplazado este tipo de mediacion humana,
intersubjetiva, que entranaban historicamente las formas simbélicas del consumo, por
operaciones tecnologicas que a tiempo real lanzan ofertas que en lugar de representar
nada, lo q;:e hacen es ejercer el control tecnolégico sobre los procesos de consumo (Hui,
2013, p. 81).
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CONCLUSIONES: ¢PLATAFORMAS DE CONSUMO COMO DISPOSITIVOS DE
CONTROL?

En este trabajo hemos abordado la cuestion del auge de las plataformas y su
impacto sobre el consumo. Concretamente hemos desarrollado la hipotesis acerca de
la incidencia que tienen los algoritmos recursivos con los que funcionan buena parte de
las plataformas en favor del proceso de desimbolizacion de las relaciones de consumo.
Este proceso, definido en términos tendenciales e inacabados, supondria que el consumo
estaria dejando de constituir un campo de expresion simbolica, donde los consumidores
aluden, metaforizan mediante practicas y proyecciones intersubjetivas sus formas de
vida, sus relaciones conflictivas o sus estados emocionales. Y en su lugar, la centralidad
de la plataformizacion del consumo estaria contribuyendo a generar un consumo
fundamentalmente autorreferencial, sin capacidad alusiva ni profundidad, en el que los
procesos sociales reales, historicos y concretos van quedando desplazados o, en el peor
de los casos, anulados.

Ello esta suponiendo cambios importantes en las formas en que los consumidores
experimentan sus relaciones de consumo, asi como en aquello que orienta el sentido
de sus conductas de consumo. Las plataformas de consumo, entonces, funcionarian
como dispositivos de desimbolizacion -en el sentido que la da Gilles Deleuze (1990) al
concepto- por cuanto lo relevante de su funcionamiento es como los saberes (los datos)
y la reconversion de las practicas en saberes (la datificacion) se ponen al servicio de la
reproduccion social y econémica, asi como de nuevos procesos de subjetivacion. Con la
plataformizacion, el consumo se encontraria crecientemente alejado de lo social en la
medida en que el trabajo algoritmico reduce la densidad simboélica de las relaciones a
parametros cuantificables. Lo que implica el bloqueo de una actividad especificamente
humana como es la mediacion simbélica en favor del creciente control tecnologico: un
control continuo, realizado a tiempo realy sobre todo lo que hacemos online en el ambito
del consumo. No en vano Soshana Zuboff (2020, p. 379), en su monumental trabajo, alude
a la metafora orwelliana del Gran Hermano para referirse al proyecto de 'totalitarismo
digital' que puede significar, en sus dltimas consecuencias, el impacto de la tecnologia
digital.

Quiza el mayor limite de este trabajo esta en enfocar fundamentalmente el contexto
de encuadramiento que plantean las plataformas, dejando de lado las reacciones de
los consumidores ante éste. Como hemos senalado, algunos investigadores estan
encontrando formas diversas y mas o menos activas de respuesta de los usuarios de
plataformas a este tipo de contextos definidos por las interacciones consumidor-maquina
(Airoldi y Rokka, 2022). De este modo, igual que la perspectiva que ha proporcionado
el paso del tiempo ha contribuido a matizar el discurso apocaliptico de autores como
Marcuse (1966) en su analisis de la "alienante y controladora" sociedad de consumo,
es probable que el desarrollo del fenomeno haga evidente practicas y discursos que
contrasten el creciente control de los consumidores que supone la plataformizacion; y
junto a ello, el desarrollo de procesos concretos de resimbolizacion en el consumo.

En esta linea se abre una agenda de nuevos objetos de investigacion empirica
que pueden tener como objetivo valorar el impacto de las distintas dimensiones
desimbolizadoras del consumo a las cuales nos hemos referido en este trabajo. En este
sentido, recientes investigaciones se han centrado en los efectos de la publicidad digital
y la capacidad de los consumidores de resistirse a la misma (Ruckenstein y Granroth,
2020; Velkova y Kaun, 2019), en las diversas formas de interaccion entre consumidores
y maquinas (Airoldi, 2022), o en los efectos recursivos de las plataformas (Fourcade y
Johns, 2020), entre otras. Todas ellas pueden interpretarse a la luz de los procesos de
(des)simbolizacion. Sin embargo, seran claves aquellas investigaciones que profundicen
sobre los imaginarios de los consumidores de plataformas y sus experiencias; eso es,
sobre aquellos elementos que permitan el estudio de la capacidad de resignificar, en la
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practica del consumo, las ofertas y recomendaciones algoritmicas y, con ello, estimar
en qué medida los consumidores son capaces de religarlas a sus realidades sociales y
emocionales como simbolos de las mismas. Queda investigacion por hacer.
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