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Abstracts

[ES] En los ultimos afios, numerosos han sido los estudios sobre las competencias y las estrategias que
los jovenes desarrollan en los entornos digitales y en su relacion con las franquicias culturales en el
seno de sus universos transmedia. Este articulo, de tipo eminentemente tedrico, tiene como objetivo
ofrecer un analisis critico sobre la mercantilizacion de la creatividad que los jovenes despliegan en la
Red. Los entornos digitales ofrecen escasas posibilidades de democratizacion del discurso publico. La
produccion mediatica de los jovenes online suele estar basada en actos de falsa participacion, ya que
sus posibilidades de influencia son muy limitadas. A la vez, sus acciones en estos entornos digitales
sirven para el sustento del capitalismo cognitivo a través de procesos de alienacion y trabajo gratis que
tienen como resultado la aparicion de un feudalismo informacional que transfiere los bienes generados
por la cultura juvenil desde el intelecto colectivo a las manos privadas.

[EN] In recent years, several studies have analysed the skills and strategies that young people develop
in digital environments and their relationship with cultural franchises within their transmedia
universes. This article, clearly theoretical, aims to offer a critical analysis of the commodification of
the creative work that young people produce on the web. Digital environments offer few possibilities
for democratising public discourse. The online media production of teenagers is usually based on acts
of false participation, since their possibilities of influence are very limited. At the same time, their
actions in these digital environments are used to sustain a model of cognitive capitalism through
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processes of alienation and free labour that result in the advent of an information feudalism that
transfers the goods of youth culture from the collective intellect into private hands.
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1. Introduccién

El advenimiento en 2004 de la llamada Web 2.0 trajo consigo dos elementos esenciales completamente
desconocidos en el modelo sociotécnico presente en décadas precedentes. De un lado, se inicié una
explosion de las posibilidades conectivas entre los diferentes espacios que cualquier internauta podia
encontrar online al derribar la estructura basada en los “jardines vallados” que goberno la Web 1.0.
Por otro lado, la aparicion de un sinfin de herramientas tecnoldgicas y medios digitales e interactivos
le ofrecid al usuario unas posibilidades potenciales de creacion y difusion mediaticas impensables en
épocas anteriores. Estas herramientas le otorgaron al ciudadano desconocidos atributos para la
explotacion de la creatividad y la colaboracién a fin de lograr una mayor participacion en el debate
publico y la esfera mediatica. A partir de 2004, se marca el inicio de una corriente de pensamiento
quiza excesivamente celebradora sobre el empoderamiento mediatico ciudadano que define una
reconfiguracion del papel de los usuarios de los medios desde un modelo unidireccional y funcionalista
a otro donde la informacion fluye en mdltiples direcciones, un modelo que sufre una mutacion desde
el broadcasting de los mass media del siglo XX a un sistema mas multidireccional, méas horizontal y
méas democratico donde los mensajes circulan también desde las audiencias hasta los medios.

Un numero sustancial de voces tanto dentro como fuera de la academia han celebrado de forma
extremadamente optimista la llegada del nuevo paradigma comunicativo 2.0 como un contexto en el
que se multiplica la capacidad del ciudadano para influir de forma significativa en el discurso publico
a partir del uso de las nuevas herramientas digitales e interactivas. En 2006, Jay Rosen titula un articulo
en la pagina web pressthink.org utilizando una expresion que en poco tiempo se convertiria en una
suerte de mantra defensor del empoderamiento mediatico ciudadano, “la gente anteriormente conocida
como la audiencia”. Bajo esta denominacion, Rosen se refiere al campo de poder establecido por
aquellos receptores eminentemente pasivos del pasado que toman el control del relato publico. Rosen
compara el modelo broadcast donde gobiernan medios predominantemente unidireccionales como la
radio frente a la invencion del podcasting, que le da poder al ciudadano quien, a la vez, descubre
nuevos usos y potencialidades de la comunicacion sonora. De forma paralela, la grabacion, edicién y
distribucion de video -que una vez pertenecio a los grandes medios de forma exclusiva- se esta situando
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también en las manos de los usuarios a través de medios y/o plataformas nacidos al calor del terremoto
mediatico 2.0. Desde esta perspectiva, la edicion de las noticias y los relatos se modifica desde una
autoria insertada en los medios tradicionales y masivos a ser una tarea compartida entre corporaciones
y publicos.

2. La cultura de la participacion: un concepto en disputa

A partir de estas primeras ideas, aparecen numerosas conceptualizaciones que, con diferentes matices,
asumen las renovadas posibilidades participativas de los ciudadanos en la esfera publica mediatica.
Benkler (2006) y Jenkins (2006) son dos de los autores que representan las visiones mas optimistas
del empoderamiento ciudadano en los medios y plataformas digitales. Ambos defienden la habilidad
y las posibilidades de los usuarios para conectar a partir de la produccion social en los entornos
virtuales. Segln sus teorias, en Internet los ciudadanos hacen uso de los recursos digitales para crear
y compartir contenidos a través de las redes sociales. Los individuos se organizan e interactian entre
si en formas que constituyen la esencia de un entorno mediatico estructuralmente abierto.

En la misma linea tecnoutdpica, diferentes autores comienzan a introducir términos como medios
participativos, medios abiertos, medios colaborativos, medios sociales, de codigo abierto y medios
ciudadanos. A partir de las aportaciones de Gillmor (2004), surgen los conceptos de periodismo
ciudadano, periodismo de calle, democratico, voluntario o periodismo 3.0. Notese que toda la retorica
analizada alrededor de la participacion mediatica de los ciudadanos se basa en el discurso de la
potencialidad y del acceso a las nuevas herramientas tecnolégicas como un motor de empoderamiento
mediatico de la poblacion. Las corrientes de pensamiento optimistas parten de concepciones
claramente tecnocraticas que definen que la mera inclusion de una tecnologia supondra un cambio
significativo en los modelos y procesos de la comunicacion.

En contraposicion con estas visiones optimistas sobre la democratizacion del modelo mediatico, existe
otra corriente académica desarrollada en la Gltima década que concibe los medios y las plataformas
digitales desde posiciones méas problematicas. Las aportaciones de Sunstein (2009) y Prior (2007) nos
presentan a un ciudadano digital que utiliza los recursos a su disposicidén para crear estructuras
relativamente cerradas, alejadas de la vision utdpica anteriormente referida. Prior afirma que la
produccion mediatica online del ciudadano medio se establece a partir de una estructura de evidente
polarizacidn, sobre todo cuando analizamos el compromiso politico de los cibernautas. La perspectiva
de Sunstein es similar al afirmar que el internauta tiende a activar determinados filtros para
enclaustrarse en camaras de eco disefiadas por el propio usuario. En la misma linea, Pariser (2011)
describe un mundo en el que los ubicuos sistemas de recomendacion sirven una dieta personalizada de
contenidos digitales precocinada por el usuario. Turow (2011) documenta un sistema de medios
comerciales que divide a los consumidores en nichos definidos. Tanto Pariser como Turow perciben
la Red como una conjuncion de estructuras cerradas que explotan y manipulan nuestras identidades
sociales a partir del uso de un entramado de plataformas cuyo modelo de negocio se basa en la gestién
y mercantilizacion de los datos del usuario. Pariser (2011) concluye afirmando que “lo verdaderamente
problematico sobre este cambio hacia la personalizacién es que es completamente invisible para los
usuarios y, como consecuencia, se escapa de nuestro control”. De otro lado, la conversion de la
participacion ciudadana en trabajo gratis para las empresas mediaticas es otro elemento esencial del
nuevo escenario sociotécnico. La insercion de contenidos generados por los usuarios en los espacios
digitales de los grandes medios profesionales conlleva innegables beneficios para el sustento del
mercado mediante un proceso de generacion de engagement del usuario con la marca mediatica que le
concede tal participacion, constituida siempre como una forma de reforzar en el usuario un claro
sentimiento de pertenencia a una comunidad que le lleve al consumo de los productos de la franquicia.
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La ciudadania utiliza las autopistas de la informacion digital para ejecutar multiples acciones. Una
investigacion dirigida por Scolari y publicada en 2018 enmarca los diferentes usos que los adolescentes
(el sector demografico méas activo en el universo digital) hacen de los medios interactivos. Esta
taxonomia incluye las siguientes dimensiones: productiva, de gestion, performativa, instrumental,
narrativa, estética, ideoldgica, ética y de aprendizaje informal. Todos estos elementos pueden reducirse
a dos aspectos que consideramos centrales y que parten de la definicion de qué tipo de usos y
contenidos de los sujetos pueden considerarse insignificantes, mero ruido informativo arrojado en los
canales virtuales, y cudles terminan adquiriendo una verdadera relevancia. Allen (2015) propone la
categorizacion de los relatos en dos tipos: el discurso expresivo (aquel que tiene un limitado impacto
y se circunscribe solo a pequefias comunidades) y el discurso influyente (aquel que tiene relevancia en
los mecanismos de toma de decision que definen las vidas de un nimero significativo de ciudadanos
y/o influye en la adopcion de determinadas acciones politicas). Si bien los mensajes influyentes no
dejan de tener una dimensidn expresiva, resulta evidente que solo una pequefia minoria de los relatos
expresivos terminan siendo significativos en alcance, difusion, propagacion e inclusion como parte del
discurso circulante en la esfera publica. En un entorno digital caracterizado por la sobreabundancia de
informacion que compite por la limitada atencion de los publicos, los dos elementos sustanciales del
discurso relevante son su visibilidad y su difusion. Interrogantes derivados de esta asuncién son:
¢Quiénes dominan el discurso influyente en la esfera pablica digital? ;Qué barreras y sesgos tiene que
superar el ciudadano tipo para que su discurso expresivo se convierta en influyente? ;Cuales son las
oportunidades que tiene el contenido generado por el usuario de formar parte del relato de los medios?
¢Cuales son los patrones que sigue la propagacion vy visibilizacion de los contenidos online? ;Qué
factores resultan decisivos en la conversion de los relatos expresivos en significativos?

3. Entornos digitales y aprendizaje

En este contexto, numerosos autores comienzan a hablar de la Red como un espacio donde, de forma
paralela, se producen dindmicas de aprendizaje fuera de los entornos educativos formales y
tradicionales. Estos aprendizajes se potencian a partir de las posibilidades de creacion y participacion
que ofrecen los nuevos instrumentos digitales debido a su caracter interactivo. Estos nuevos medios y
plataformas elevan las posibilidades de generacion de una creatividad vernacula relativamente libre de
las rigidas jerarquias propias de la cultura oficial. Estas précticas creativas son consideradas como un
principio subyacente de la existencia de muchas esferas de la sociedad actual, una dimension presente
en el concepto de “clase creativa” de Richard Florida (2002).

Jenkins et al. (2009) sefialaron las competencias educativas que los jovenes despliegan cuando
interactlan y producen contenidos en las plataformas digitales. Estas habilidades fueron recogidas y
agrupadas en varias dimensiones por Aparici y Garcia-Marin (2017):

— Simulacion. Habilidad de interpretar y construir modelos dindmicos que representen el mundo
real, expandiendo su capacidad cognitiva y permitiendo el manejo de altos volumenes de
informacion y experimentacion con completas configuraciones de datos.

— Apropiacion. Consiste en la habilidad para reutilizar y remezclar el contenido mediatico
disponible en los circuitos online a traveés de procesos que generan aprendizajes significativos
mediante la adopcion de nuevas formas de expresion cultural.

— Multitarea. De forma creciente, los jovenes se relacionan en un ambiente mediatico
caracterizado por la exposicion simultanea a estimulos procedentes de diferentes pantallas que
exige una mayor dispersion de la atencién frente a las l6gicas presentes en el siglo XX.
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— Juicio critico. Se fundamenta en la habilidad para evaluar la credibilidad de las fuentes de
informacion. La escuela tradicional tiende a dar la categoria de verdad absoluta a los recursos
clasicos del conocimiento sobre los que se sigue fundamentando (la palabra del profesor y el
libro de texto), por lo que contintla mostrando un evidente déficit formativo relacionado con la
potenciacién del analisis critico hacia las fuentes documentales. Una vez que los jovenes
penetran en los entornos virtuales y las redes sociales, donde cualquiera puede introducir sus
propios contenidos independientemente de su calidad y fiabilidad, se hacen méas necesarias que
nunca las competencias para evaluar los diferentes recursos encontrados y analizar criticamente
las perspectivas e intereses que dominan tales materiales.

— Navegacién transmedia. Supone la capacidad para manejar el flujo de la informacion y los
relatos a través de multiples modalidades y lenguajes. Los jovenes se conectan de forma
creciente con productos culturales mediante el consumo de diferentes contenidos expandidos
en multiples medios que ofrecen partes especificas de las historias que los adolescentes
reconstruyen de forma personal uniendo las diferentes piezas en dindmicas de consumo
constructivo. De este modo, numerosos jovenes, como usuarios de los productos culturales
transmedia, adoptan el rol de cazadores y recolectores de pistas o piezas que conforman las
narrativas distribuidas en diferentes soportes y lenguajes mediaticos. Esta idea esta forjada
desde el proceso por el que las audiencias "cosechan informacion desde diversas fuentes para
crear una sintesis de la historia, lo que implica una dindmica de consumo creativo” (Beddows,
2012).

— El aprendizaje ubicuo. Las redes sociales han potenciado el uso de los dispositivos moviles
como plataformas centrales de acceso al conocimiento y la comunicacion, de modo que la
habilidad para lograr aprendizajes significativos en cualquier momento y espacio es
fundamental en nuestros dias.

— Enmuchas ocasiones, estas habilidades son desarrolladas por los jovenes de forma colaborativa
mediante procesos de produccion impulsados desde las comunidades de practica, gobernadas
por las logicas de la cultura de la participacion y la inteligencia colectiva. En su origen, el
concepto de comunidad de préctica fue utilizado en el campo de la teoria del aprendizaje. Los
antropologos Jean Lave y Etienne Wenger (1991) acufiaron el término mientras estudiaban los
diferentes modelos educativos. En su definicion original, el concepto de comunidad de préctica
se referia a aquellas agrupaciones de personas que actian como un espacio vivo de aprendizaje
para sus miembros. Una vez articulado, el término comenzé a ser aplicado a otros campos: los
negocios, el disefio organizacional, la accién de gobierno, las asociaciones profesionales y la
sociedad civil.

Las comunidades de préactica estan constituidas por individuos que se comprometen en un proceso de
aprendizaje colectivo sobre un tema o una pasion compartida. En su version online, estas agrupaciones
se configuran desde la idea de la interaccion constante en los espacios digitales a fin de conseguir sus
fines propuestos y desarrollan su dimension practica a partir de un amplio rango de actividades. La
resolucion de problemas, la reutilizacion de bienes, la coordinacion y construccion de sinergias, la
busqueda de experiencias y la solicitud de informacion son las méas habituales. En estas comunidades
de préactica que se erigen en las redes y plataformas digitales, los jévenes dan forma a una cultura
propia, digital y participativa (Jenkins, 1to y Boyd, 2016) a partir de la adopcién de un alto rango de
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estrategias que les llevan a la adquisicion de las competencias y habilidades necesarias para
desenvolverse en los circuitos virtuales.

Transalfabetismos. Competencias transmedia y estrategias informales de aprendizaje de los
adolescentes es una de las principales investigaciones desarrolladas en los Gltimos afios sobre esta
tematica. El estudio, elaborado durante tres afios (2015-2018) en las comunidades de Madrid,
Catalufia, Valencia, Galicia y Andalucia, tiene como objetivo la comprension de las practicas creativas
transmediaticas de los jovenes mas activos, poniendo especial énfasis en las habilidades y sus
estrategias informales de aprendizaje. Para la ejecucion del trabajo de campo, se establecieron cinco
equipos presentes en cada una de las comunidades, que trabajaron en varios centros educativos de cada
comunidad con estudiantes de edades comprendidas entre los 12 y los 15 afios. Cada equipo utilizé las
siguientes estrategias e instrumentos de recogida de datos:

— Realizacion de talleres de videojuegos y de cultura participativa. Los primeros fueron
analizados mediante técnicas de observacion etnografica, mientras que los talleres de cultura
participativa (consistentes en la produccion de materiales textuales y/o audiovisuales) fueron
examinados mediante andlisis de contenido a partir de una ficha de registro que incluy6 un
total de 55 indicadores divididos en 4 dimensiones diferentes: datos basicos del contenido
generado por el estudiante, indicadores de competencias narrativas, indicadores de
competencias estéticas e indicadores de competencias vinculadas a la ideologia y valores.

— Entrevistas en profundidad (un total de 10 por equipo) con los jovenes mas activos durante el
desarrollo de los talleres, con el fin de conocer su discurso acerca de la creacion de contenidos
online y las estrategias utilizadas para su produccién. Los datos generados por estas entrevistas
fueron analizados con el software NVivo 11 Pro, programa especifico para investigaciones de
tipo cualitativo y mixto.

De acuerdo con esta investigacion, en la que participaron los autores de este articulo, los jovenes se
muestran en la Red especialmente activos a la hora de buscar informacion para resolver dudas en
relacion con sus estudios y con respecto a su aspecto fisico, asi como para seguir las tendencias de
moda y para contrastar informaciones relevantes sobre sus productos culturales favoritos. Otros
aspectos sobre los que buscan informacién se relacionan con el entretenimiento: resuelven dudas
relacionadas con los videojuegos, solucionan problemas que encuentran en el uso de sus dispositivos
digitales, escuchan mdsica, ven peliculas y comentan publicaciones sobre determinados
acontecimientos. Asi lo indican tres de los participantes en las entrevistas realizadas:

Eso si, por las ufias y por el pelo; porgue tengo una amiga que se alisa super bien'y
yo no puedo alisarmelo como ella; entonces busco tutoriales a ver como va.
Maquillaje, belleza y cosas asi, que hay un montdn de canales de esto.
Principalmente busco la informacién en YouTube; siempre va a haber tutoriales de
todo; en YouTube ya hay tutoriales de todo.

Por ejemplo, lo de Johnny Depp lo lei en plan que alguien de los que seguia lo
retuiteo, de que le parecia stper fuerte lo que habia pasado con Johnny Deppy,
como Yo sabia lo que pasaba, lo busqué y estuve viendo y pensé que no era

verdad. Y normalmente lo hago asi con todo. Cuando hablan de algo que no s, lo
busco.
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Una de las actividades mas presentes en la accion de los jovenes en la Red es la creacion de contenido,
sobre todo de caracter fotogréafico. La representacion de la vida cotidiana y la ubicuidad son las
caracteristicas esenciales de este tipo de material: cualquier aspecto de la vida diaria, hasta el mas
banal e insignificante, puede ser fotografiado en cualquier instante y circunstancia. Para el desarrollo
de esta actividad, se observa la creciente popularidad de la red social Snapchat, un servicio que no
permite la adicion de comentarios y donde las fotos se eliminan en 24 horas. La edicion fotogréfica
también es muy popular. Los jovenes buscan las redes mas interesantes para crear sus propias fotos,
retocarlas afiadiendo efectos atractivos, compartirlas y comentar las imagenes de otros usuarios:

No, yo las edito, si, las edito con un programa que se llama PicsApp, que en ese programa tiene muchos
filtros y retoques para yo qué sé, te da mas luz, otro te da mas... cosas asi, para que te quede mejor la
foto y estés mas guapa. Y también puedes poner texto, puedes afiadir otra foto encima o puedes
recortarla.

La creatividad no solo se circunscribe al &mbito de la fotografia, sino que se extiende a los campos de
la masica y el video. De acuerdo con nuestro estudio, humerosos jovenes se descargan de Internet
bases musicales para crear sus canciones afiadiendo a posteriori su propia voz. Esas canciones pueden
estar acompafadas de materiales audiovisuales que imitan los videos musicales de sus cantantes
favoritos. Las producciones de video también representan su vida cotidiana, ya que en ellas suelen
mostrar los viajes que llevan a cabo con sus amigos, sus fiestas, las felicitaciones a sus seres queridos
0 las competiciones en las que participan.

La produccién escrita también forma parte de las labores creativas de los jovenes en Internet. Mostrar
su vision personal sobre un videojuego que les ha parecido poco verosimil o a propdsito de un
acontecimiento impactante, asi como recrear historias sobre libros o peliculas, son actividades muy
habituales entre los jévenes méas productivos en los espacios digitales. La blasqueda de diversion y
placer, y no el animo de lucro, es la principal motivacion que tienen para la realizacion de este trabajo
creativo:

Pero nada para ganar dinero, sino porque nos gusta, nos llama mucho la

atencion.
En el &mbito de los videojuegos, las estrategias de los jovenes se vinculan con el descubrimiento de
fallos presentes en los juegos, la grabacién de jugadas y su difusion online y la deteccion de trucos o
trampas para mejorar en los rankings y obtener mayor relevancia dentro de sus comunidades a fin de
aumentar su namero de seguidores.

Los jovenes buscan ser reconocidos en sus comunidades de afinidad online y, para lograrlo, producen
todo este caudal de trabajo creativo. Su estatus en la Red es importante y recibir comentarios y obtener
seguimiento y relevancia es fundamental para su motivacion. Encuentran fascinantes todas las
aplicaciones que sirven para crear, investigan sus utilidades y las sacan el maximo partido, mientras
buscan a otros que han conseguido cumplir sus objetivos y se imponen fines y metas. Los jovenes
buscan las maneras de crear sus contenidos intentando, en ocasiones, alcanzar un estandar de
profesionalidad que les permita publicar sus trabajos. Asi lo explican algunos de los adolescentes
entrevistados:

Si, es que tu puedes escribir tus propias historias y autopublicarlas, y hay
mucha gente que ha conseguido que se le publiquen novelas gracias a
Wattpad.

Ploutub es una herramienta como Audacity, es para grabar el audio;
entonces, debes tener un poco de conocimiento de ello. Hay personas que
cantan... Aqui hay otro chico del barrio que canta, pero no utiliza eso, lo
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graba con su movil; pero a mi me gustaba tener un sonido mejor. Me hice un
estudio con un amigo, tenemos un estudio hecho en su casa. Lo primero que
tuvimos que hacer fue comprar todo: los monitores, el portatil, la interface.

La produccion de estos materiales genera en los jovenes el aprendizaje de un amplio rango de
competencias, algunas de las cuales ya fueron mencionadas anteriormente. En nuestro estudio,
obtuvimos cuatro destrezas mas que conviene afiadir: la planificacion y organizacion del trabajo, la
adopcidn de una cultura colaborativa, el conocimiento del lenguaje y los géneros de los nuevos medios
digitales interactivos y el aprendizaje de la gestion de su privacidad.

La colaboracion es una de las competencias mas interiorizadas entre los jovenes, encaminados de
forma constante en la busqueda de feedback y en la adicién de comentarios sobre los contenidos de
otros usuarios. La colaboracion se establece también a la hora de dar indicaciones a amigos o
desconocidos para que utilicen los programas de software idoneos para sus creaciones o recomendar
producciones dando sus propias opiniones sobre ellas para orientar lo que se debe consumir en los
medios. Estos procesos se encuentran muy presentes en la cultura del videojuego, puesto que jugar de
forma colaborativa online es una practica generalizada. Jugar con amigos o con desconocidos para
alcanzar objetivos mas ambiciosos es una tarea ampliamente asumida, ademas de coordinar equipos
de juego para obtener méas puntuacion o incluso porque el propio juego pone esta condicion para
avanzar:

Un equipo lo formé yo con un amigo del colegio, a él no le interesaba nada de los videojuegos Y, en
2° de la ESO, le dije que se lo descargase y probase y le gustd. Al otro equipo lo encontré jugando,
pasando gente, en plan conozco a uno, afiado en la llamada a otros y conoci a cinco personas y bueno...
hubo una vez que estuve con diez.

Como indicabamos anteriormente, los jévenes mas productivos adquieren un gran manejo del lenguaje
y las caracteristicas de los nuevos modelos narrativos digitales interactivos. Son capaces de distinguir
los nuevos géneros audiovisuales propios de medios como YouTube y los diversos formatos de texto
y audio, asi como explicar sus posibles expansiones y reconocer sus diferencias estéticas:

Estos son los ultimos videos que se han subido, y aqui estan todos los canales que sigo, que son
bastantes. Entonces, por ejemplo, esta chica ha subido un video sobre su fondo de armario, esta ha
hablado sobre una convencion de libros que ha habido en América, que esta muy interesante. Los book
hauls son en plan los libros que han leido ese mes, y te cuentan de qué van, su opinion y es bastante
interesante, porque puedes aprender. Este, por ejemplo, es un “get ready with me", que es como que
se arreglan contigo y te van ensefiando lo que van haciendo.

La evaluacion de riesgos y la gestion de la privacidad online es otra de las competencias adquiridas
por los adolescentes, que comienzan a tomar conciencia sobre las consecuencias de compartir
determinados datos personales y a aplicar filtros de seguridad y privacidad que comparten con otros.
Asimismo, comprueban lo que otros comparten sobre ellos, controlan y monitorizan sus imagenes y
creaciones:

Hay cosas que no me gustan de las redes sociales porque no sabes donde

van a acabar. Por ejemplo, en Facebook, yo tenia una amiga que subié una

foto y acabd en un anuncio y era como ¢qué hago yo alli? No me gusta eso.

Los adolescentes saben que son consumidores activos y constantes y de forma creciente muestran una
actitud més responsable hacia la adopcion de medidas de prevencion para evitar posibles peligros. Sin
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embargo, en raras ocasiones se muestran criticos con la explotacion que las grandes compaiiias
digitales hacen de sus datos y de sus producciones en la Red.

4. La vampirizacion de la creatividad online

Estas actividades realizadas por los jovenes en los entornos virtuales terminan siendo mercantilizadas
por las franquicias culturales y las plataformas digitales, que convierten a los adolescentes en fans que
producen valor para el mercado, como demuestran los estudios de Jenkins, Ford y Green (2015) sobre
creacién de contenido y rentabilidad econdmica en la actual cultura en red. En la misma linea,
Sokolova (2012: 1572) demostr6 como la novela colaborativa Metro 2033, en cuya elaboracion
participaron numerosos fans realizando comentarios y proponiendo hilos narrativos alternativos a
través de una pagina web abierta para tal efecto por el propio autor de la obra, result6 todo un éxito
comercial al capitalizar de forma exitosa todo el interés generado durante su proceso de produccién.
Asimismo, Scolari y Establés (2017) documentan la produccién y el activismo online de los seguidores
de la serie televisiva El Ministerio del tiempo, que, a través de sus acciones en diferentes redes sociales,
lograron en varias ocasiones que la serie no fuera cancelada.

En este punto, es necesario reflexionar sobre como la accién de los jovenes produce valor econémico
para las corporaciones digitales y cdmo el mercado vampiriza la creatividad de los jovenes online; en
definitiva, cuales son los mecanismos de funcionamiento del capitalismo informacional. Savage
(2007) sitta el origen de la mercantilizacion de la cultura juvenil a finales de los afios 40, tras la
conclusién de la Il Guerra Mundial. En ese contexto, las familias americanas empezaron a ofrecer a
sus hijos todos aquellos bienes y comodidades que la generacion anterior no habia podido disfrutar
durante la época de la Gran Depresion. De este modo, surge la nocidn de teenager como un término
asociado al marketing que define a un subconjunto de jévenes que aln viven en casa de sus padres
(Hine, 1999) y a quienes habria que destinarles productos especificos para su consumo. Durante el
siglo XX, las teorias sobre la cultura y las préacticas juveniles continuaron evolucionando, pero lo que
se mantuvo constante fue la vision de estos adolescentes como un tipo de consumidor con necesidades
especificas y segregadas del resto de la sociedad, abriéndose desde entonces un interesante nicho de
mercado para las grandes marcas comerciales y las franquicias culturales (Jenkins, 1to y Boyd, 2016:
33).

Al mismo tiempo, la produccion medidtica de los jovenes online suele estar basada en actos de falsa
participacion, tal y como demuestran numerosos estudios. Las investigaciones de Hindman (2008)
sobre los blogs de tematica politica elaborados por ciudadanos no vinculados a los medios de
comunicacion en Estados Unidos (podriamos considerarlos independientes y amateurs, por tanto)
afirman que debemos reconocer los nuevos tipos de exclusividad que genera, paraddjicamente, la total
apertura de Internet, que sigue el modelo winners-take-all (el ganador se lo lleva todo). Hindman
demostrd que los blogueros estadounidenses que escriben sobre tematicas politicas y que consiguen
un mayor impacto en la Red proceden de un sector poblacional vinculado a la tradicionalmente
considerada cultura dominante que no representa en absoluto al ordinary citizen americano. Estos
creadores mediaticos tienen un perfil muy definido que les sitia como hombres blancos educados en
instituciones de alto prestigio, con brillantes trayectorias, ocupaciones ejecutivas y con cargos de alta
responsabilidad. Este estudio pone de manifiesto que en la Red existen limitaciones muy evidentes
para la construccion del discurso significativo desde aquellas voces que no forman parte del poder
establecido.

En la misma linea, Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo (2014) afirman que gran parte del escaso
contenido generado por los consumidores de informacion politica a través de YouTube solo sirve para
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reforzar el mensaje de los grandes actores de la comunicacion o para seguir las tendencias de la
mayoria, ejerciendo un escaso nivel de empoderamiento y capacidad critica. La mayoria de las
opiniones que los consumidores introducen en estos videos se vincula a lo que Sunstein (2010)
denomina “cascada de conformismo”, en cuanto a que estos comentarios son mensajes muy breves
que reafirman el mensaje de la mayoria. Resultados similares obtuvieron Torrego y Gutiérrez (2016)
en estudios sobre la participacion de los jovenes en la red social Twitter. Clua, Ferran-Ferrer y Terren
(2018) defienden que aun cuando los jovenes organizan acciones de movilizacion en las redes sociales,
sus posibilidades de influir en el discurso publico son muy limitadas: “Las reivindicaciones politicas
de los jovenes espafioles no consiguen el estatus de controversias que las sitlen en los debates de la
esfera publica”. Sokolova (2012: 1581) destaca la existencia de una evidente paradoja en la que
observamos cémo los jovenes reciben, por un lado, oportunidades para la creatividad y la
autoexpresion, desconocidas en épocas anteriores, mientras que observamos una total mercantilizacién
de su creatividad potenciada por los nuevos modelos de negocio de las grandes compafiias mediaticas.
Internet se configura como un espacio dilematico donde las practicas colaborativas sin animo de lucro
peer to peer y las redes de codigo abierto convergen con plataformas que buscan el beneficio
econémico desde planteamientos jerarquicos que marcan claras estructuras de poder verticales entre
las empresas digitales y sus usuarios. Desde el lado de la colaboracion y la participacién, destacan las
teorias de la “economia del don” (gift-economy), concepto que procede del campo de la antropologia.
Jenkins, Ford y Green (2015: 90) se remontan al libro The Gift (1983) de Lewis Hyde a fin de
caracterizar este tipo de comunidades donde se dan flujos constantes de dones gratuitos en una suerte
de economia moral que no compensa con bienes materiales sino con estatus y prestigio. En la obra de
Hyde encontramos una brillante diferenciacién entre los conceptos de valor y valia vinculados,
respectivamente, a las l6gicas comerciales y del don. Los bienes que se intercambian mediante
transacciones comerciales tienen valor en tanto se pueden traducir en dinero, son mensurables. Los
productos intercambiados en la economia del don tienen valia entendiendo este concepto como
aquellas caracteristicas de un objeto a las que no se les puede poner precio. En este sentido, Jenkins,
Ford y Green (2015: 92) explican que el significado de una transaccion cultural no puede reducirse al
intercambio de valor entre los creadores y su publico, sino que también tiene que ver con lo que los
miembros del publico pueden comunicar sobre ellos mismos al mundo utilizando ese bien cultural.
En el mundo predigital ya existian numerosos ejemplos de este tipo de procesos basados en la
economia del don. Por ejemplo, el potlatch era una ceremonia practicada entre los pueblos indios
americanos de la zona del Pacifico consistente en la celebracidn de opulentos banquetes en los que dos
tribus intercambiaban regalos. La generosidad de estos pueblos servia para jerarquizar y estratificar a
estas tribus en funcion del volumen y la riqueza de los dones que entregaban al pueblo amigo sin
esperar nada a cambio. Cuanto mayor era el don entregado, méas importancia, fama y prestigio adquiria
el jerarca de la dadivosa tribu. Habitualmente estos regalos eran bienes en forma de alimentos
producidos por el cultivo agrario como consecuencia de un periodo de grandes cosechas. De este modo,
los pueblos gue no gozaban de tantos bienes materiales podian mejorar su situacion a través de estos
dones gratuitos, aunque no desinteresados, ya que la recompensa siempre era la adquisicion de estatus
para la generosa comunidad que otorgaba tales regalos.

Los principios de la economia del don explican muchas de las practicas contemporaneas que
encontramos en el mundo digital. Esta entrega de dones a cambio de estatus estad presente en los
youtubers que dedican grandes cantidades de tiempo en la grabacion y edicion de sus producciones
audiovisuales, en los miles de contribuidores y editores cuyos conocimientos leemos en Wikipedia, en
la produccion de los fans de producciones culturales que llenan los foros digitales de reflexiones e
interpretaciones sobre esos productos de la cultura popular, en los millones de blogs de tematicas
variadas que pueblan el mundo digital y en los podcasters que realizan sus grabaciones de audio para
la escucha y descarga gratuita a disposicion de cualquier internauta.
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En esta linea, las aportaciones de Sennett (2013) sirven para desbordar las teorias que afirman que el
rendimiento economico es lo unico que le impulsa a alguien a realizar un trabajo. “También se
recompensaba a los artesanos de antafio de formas intangibles: el reconocimiento o la reputacion, el
estatus, la satisfaccion y, por encima de todo, su orgullo por un trabajo bien hecho” (Jenkins, Green y
Ford, 2015: 83). Siguiendo esta ldgica, los jévenes no realizan sus producciones digitales buscando
fines mercantiles, sino por el mero placer de compartir una informacion o un conocimiento con una
comunidad. Sin embargo, como veiamos en los pueblos indios americanos, estos dones no se pueden
considerar del todo desinteresados. La busqueda de reconocimiento es el principal objetivo con el que
se crean estos textos mediaticos para donarlos a una comunidad en la que, ademas, todo sujeto obtiene
mucho mas conocimiento del que ofrece.

Los intercambios en estas comunidades fundamentadas en la economia del don tienen, aparentemente,
un caracter espiritual o simbdlico, alejado de las leyes mercantiles de la oferta y la demanda. Las
relaciones que establecen los jovenes en estos espacios privilegian el campo de lo simbodlico,
situandose en el terreno de una suerte de economia moral que define la necesidad de tejer unas
relaciones justas entre los creadores y los miembros de la comunidad que solo realizan actos de
consumo de estos contenidos.

Frente a estas visiones, se sitlan las posturas que defienden una perspectiva méas critica sobre la
creacion de los jovenes online y los principios de la gift-economy. Estas teorias ponen de manifiesto
el caracter material del trabajo cognitivo que se desarrolla en los entornos digitales. La estructura de
trabajo que caracteriza a los sistemas de la Web 2.0 estd orientada a la produccién de afectos y
relaciones sociales que terminan afectados por los mismos patrones que rigen la produccién de bienes
materiales debido a que su actividad tiene consecuencias reales y significativas para el funcionamiento
de las grandes compaiiias. La Unica diferencia entre el trabajo material y el cognitivo es que este Gltimo
no modifica las cosas fisicamente en primera instancia, sino que afecta a los aspectos emocionales y
comunicativos de las relaciones humanas. No obstante, este trabajo cognitivo se convierte en material
al colocarse bajo los principios del mercado que orientan toda esta produccion hacia la generacion de
beneficio econdémico (Fuchs, 2015). En este contexto, la economia del don y el capitalismo cognitivo
no solo no estan en conflicto, sino que coexisten en una simbiosis donde las practicas colaborativas y
participativas de los jovenes son promovidas y esponsorizadas por el gran capital (Barbrook, 1998).
De este modo, las estrategias y las acciones de aprendizaje informal de los jévenes en las redes
producen un doble proceso en el que, por un lado, los adolescentes adquieren un conjunto de
competencias sin perspectiva critica y, por otro, se produce una paralela mercantilizacion de su
actividad por parte las grandes compafias tecnoldgicas a través de dindmicas de trabajo gratis de sus
usuarios. Las producciones de los adolescentes se configuran con una nueva forma de explotacion y
el resurgimiento de nuevas préacticas de alienacidn de la accion de los jovenes online, puesto que tales
acciones no implican control alguno de los usuarios sobre los modos de produccién (Terranova, 2000).
Dijck y Nieborg (2009) defienden que la retdrica de la cocreacion y la cooperacion entre usuarios y
marcas a la hora de producir contenidos en la Red olvida la manipulacion por parte del capital de un
espacio digital que deberia ser democratico y colectivista. En el mismo sentido, Drahos y Braithwaite
(2002) usan el concepto “feudalismo informacional” para referirse a la transferencia de bienes de
conocimiento desde el intelecto colectivo a las manos privadas.

Los estudios de Fuchs (2008) ofrecen un Gtil modelo para explicar las multiples formas que las
empresas digitales implementan para desarrollar estos procesos de mercantilizacion de la accion
creativa de los sujetos en las plataformas virtuales. Fuchs propone una amplia taxonomia sobre el
funcionamiento de la economia digital. Por un lado, distingue entre la industria del hardware (que
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incluye los equipos informaticos y sus dispositivos periféricos, asi como las infraestructuras tales como
las redes que sustentan Internet), la industria del software y la industria del contenido. Una segunda
categoria distingue los bienes fisicos, los productos digitales y los servicios (estos Ultimos consisten
en los bienes fundamentados en las relaciones sociales, es decir aquello que ayuda a los usuarios a
lograr fines de conectividad y expresion social). Otra categoria describe aspectos relacionados con la
distribucion, distinguiendo entre los bienes que son provistos online de aquellos que se asientan en el
mundo analdgico. Del mismo modo, es necesario distinguir aquellas organizaciones que estan
orientadas a obtener beneficios y aquellas basadas en la economia del don. La Gltima dimension
diferencia si los bienes o servicios provistos tienen valor de intercambio (en el caso de que tengan
coste econdmico para el usuario) o solo valor de uso.

La combinacion de los diferentes aspectos de esta taxonomia ofrece diferentes modelos de negocio
presentes en el capitalismo cognitivo. Por un lado, nos encontramos con el modelo IBM, basado en la
venta en el mercado de productos de hardware (fisicos) y offline. Un modelo diferente es el de
Microsoft, que se dedica a la venta de productos digitales de software. En una posicion ain mas
alejada, situamos el modelo de Google, basado en una plataforma de informacion digital que ofrece al
usuario contenido y metainformacion online a través del uso gratuito de su plataforma y obtiene
beneficios mediante la venta de publicidad. EI modelo de Wikipedia se centra en la cooperacion digital
a través de la adicion de contenido en una plataforma virtual que se rige bajo el principio de la
economia del don y la ausencia de busqueda de beneficio. Muy diferente a este Ultimo modelo es el
que encontramos en las redes sociales, espacios donde la accién de los jovenes se desarrolla de forma
mas profunda. Las redes presentan un modelo fundamentado en la gratuidad del uso de sus plataformas
para alimentar las relaciones de los sujetos, donde se busca un evidente beneficio, que es generado a
partir del emplazamiento de publicidad, del envio de anuncios personalizados a los usuarios y de la
venta de los datos generados en tales plataformas. En las plataformas digitales y las redes sociales, los
jovenes constantemente crean y reproducen contenido y perfiles que contienen datos personales,
relaciones sociales, afectos, comunicaciones y comunidades. En este modelo, todas las actividades
online son almacenadas, evaluadas y mercantilizadas. Los usuarios no solo producen contenidos, sino
también un conjunto de datos personales que son vendidos a las empresas de publicidad que, de este
modo, son capaces de presentar anuncios individualizados en funcion de los intereses de los sujetos.
Los usuarios son, por tanto, consumidores productivos que generan bienes y beneficios que son
explotados de forma intensiva por el capital (Fuchs, 2015). A su vez, el modelo de explotacion de las
redes sociales y plataformas digitales se basa en una “economia del tiempo”. Cuanto mayor sea el
tiempo que un sujeto permanece en las plataformas de estos medios digitales, mayores posibilidades
tendra de recibir contenidos publicitarios que €l mismo gener6 a partir de sus patrones de navegacion
y acciones en tal plataforma. Toda la actividad que los jovenes llevan a cabo es convertida en
mercancia para ser explotada por el mercado. Lo novedoso de este modelo es que esta explotacion no
tiene lugar durante el tiempo tradicionalmente considerado “remunerado”, sino durante los momentos
de ocio de los individuos, a la vez que los lugares dedicados a la produccion ya no se circunscriben
solo al taller y a la oficina. La produccion de insumos para el mercado se ha convertido en ubicua.
Como se analiza a continuacion, la economia digital ha conseguido extender el tiempo y los espacios
que los sujetos dedican a la produccion de bienes para las grandes compaiiias.

5.Elfan 2.0

El incesante avance tecnoldgico de las ultimas décadas ha impulsado la productividad de la sociedad,
capaz ahora de proveer mas bienes y servicios dedicando mucho menos tiempo de trabajo. La principal
consecuencia de esta creciente eficiencia de la fuerza productiva es la ampliacion del tiempo de ocio
de los sujetos que se dedica, en principio, para fines diferentes al trabajo remunerado. Este aumento
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del tiempo de ocio, combinado con las tecnologias digitales, genera grandes posibilidades de
produccion colaborativa y un excedente cognitivo (Shirky, 2010) que puede ser aprovechado en
beneficio de la sociedad. De forma paralela, el aumento del tiempo dedicado a actividades no
productivas provoca la apertura de mayores posibilidades para el consumo, elemento esencial para el
desarrollo de la sociedad de mercado donde ha de venderse todo (o la mayor parte) de lo que se
produce. La novedad en nuestra era digital es que ahora ese tiempo de ocio no solo se utiliza para el
consumo, sino que también se convierte en tiempo de trabajo gratis para las compafiias de la economia
digital que ahorran, de esta forma, costes de produccion. Este iTime (Agger, 2011) se caracteriza por
la constante disponibilidad del consumidor, su compulsion a la conexion, la extensiéon del tiempo
laboral a la esfera privada, la mercantilizacion de la conectividad y del tréfico en la Red y la conversion
del trabajo pagado en labor no remunerada.

En este escenario, gran parte de las conexiones que generan los jovenes online se producen en el
contexto de las grandes franquicias culturales y del entretenimiento que, de forma creciente, buscan la
creacion fan como un modo de potenciar la identificacion de los publicos con sus productos y con los
objetivos de sus estrategias. Tapscott (1995) defiende que la accidn de los fans vinculados a las marcas
resulta un elemento clave para entender las nuevas normas del marketing de finales de siglo XX e
inicio del siglo XXI, basadas en la transicién de los productos a las experiencias, del espacio fisico de
venta a la ubicuidad proporcionada por los dispositivos digitales y de los procesos tradicionales de
promocioén y publicidad a las dindmicas de comunicacion y didlogo entre marcas y usuarios. “Los
jovenes quieren estar involucrados en la co-innovacién de los productos v, si se les deja, se colocaran
las bases para el establecimiento de experiencias ricas y duraderas” (Tapscott, 2009: 212). Las
posibilidades que las marcas ofrecen a los usuarios y fans para formar parte del disefio de los productos
y servicios no van mucho mas alla de la mera superficialidad y los sujetos rara vez forman parte de los
relatos de las grandes franquicias culturales y los medios de masas (Aparici y Garcia-Marin, 2018).
Mientras los fans creen encontrar un espacio de libertad y expresion en las redes y los entornos
virtuales, la realidad es que, de forma paralela, estos espacios se configuran como una versién moderna
de los grandes aparatos ideoldgicos y del control del Estado que teorizaron décadas atras Althusser y
Foucault. Para Lipovetsky (2014) la sociedad actual vive en una nueva modernidad que impulsa
nuevas formas de relacionarse con los demas y una nueva jerarquia de objetivos y principios. Esta
etapa esta protagonizada por sujetos hiperconsumidores por naturaleza, avidos de un fetichismo por
las marcas (Correa, 2017: 223).

La llegada de Internet no ha favorecido un verdadero empoderamiento del fan, sino todo lo contrario:
la Red ha reforzado las ataduras generando un creador digital encargado de sustentar el beneficio
economico de las grandes plataformas online y la rentabilidad de los productos de las grandes
franquicias culturales. EI modelo comunicativo protagonizado por las marcas en el siglo XX planteaba
una relacion unidireccional y vertical con los fans, tratados Unicamente como producto para ser
vendido a los anunciantes. En la era digital, los jévenes contintan siendo sometidos a procesos de
mercantilizacion que se remodelan e intensifican. Fuchs (2015: 156) enuncia algunas claves que
caracterizan a este fan 2.0:

Creatividad y relaciones sociales. Las audiencias de la era broadcast producian significados culturales
a partir de los contenidos de los grandes medios masivos; mientras que los fans 2.0 no solo producen
este tipo de significados, sino también contenido, comunicaciones con otros usuarios y relaciones
sociales, por lo que su actividad multiplica su valor y, por consiguiente, las ganancias obtenidas por
las empresas digitales y las franquicias culturales también se multiplican.

Vigilancia. El broadcasting utiliza medidas de audiencia cuyos datos no dejan de ser meras
aproximaciones sobre la caracterizacion de sus miembros. Los medios sociales digitales monitorizan,
almacenan y miden todas las actividades online de los fans en sus plataformas, de modo que disponen
de perfiles muy detallados de los intereses de los sujetos a través de una vigilancia en tiempo real que
se configura como una caracteristica inherente a la creacion en estos medios, donde los datos
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personales son vendidos como mercancia. La economia digital ofrece una mayor dimension
explotadora del fandom: el usuario de las plataformas produce contenidos para el sustento de grandes
compafiias (las plataformas digitales tales como iTunes) a la vez que genera datos (bienes) para
terceros (los anunciantes).

Coercidn y alienacién. Igual que sucede en otros campos dominados por el trabajo no remunerado, el
fandom digital esta gobernado por procesos de coercién. Las grandes compafiias digitales han sido
capaces de monopolizar la provisidon de determinados servicios como la creacion de vastas redes de
conectividad social y, por ello, son capaces de ejercer una invisible forma de coercién hacia los
usuarios, que se resisten a abandonar tales plataformas a fin de mantener sus relaciones sociales y no
verse abocados a un evidente empobrecimiento en términos comunicativos. Para Fuchs (2015: 229),
la alienacidn que el sistema de medios sociales digitales potencia se construye a partir de cuatro
dimensiones que afectan de lleno a los fans: a) en relacion con la subjetividad, ya que se practica sobre
los sujetos una evidente violencia simbdlica bajo amenaza de aislamiento social y disminucion de
oportunidades en caso de abandonar las plataformas sociales monopolisticas; b) en relacién con los
objetos de su labor creadora, ya que sus experiencias humanas se sitlian bajo el control del capital; ¢)
en relacién con los instrumentos utilizados en su trabajo, debido a que las plataformas no son propiedad
de los usuarios, sino que pertenecen a compafiias privadas que mercantilizan su actividad online; y d)
en relacion con el producto de su labor, ya que son estas compafiias las que Unicamente explotan los
beneficios generados por el trabajo del usuario.

Caracter dual. Los fans utilizan los medios sociales digitales para satisfacer necesidades sociales
propias y, a la vez, necesidades comerciales asentadas en el mercado. Los procesos que constituyen la
cara mercantil de estos servicios estan escondidos detras de las relaciones sociales que estos medios
impulsan entre los usuarios. Estas empresas se presentan como organizaciones que pretenden ofrecer
conexidn social y espacios para compartir y no como compafiias en busca del mayor beneficio posible.
El fan 2.0 es el individuo paradigmatico de la sociedad del rendimiento que caracterizé6 Han (2015),
cuya participacion y creatividad en los entornos virtuales se establece entre el infoentretenimiento, el
miedo al rechazo y el consumismo. Estos son los factores que generan “la sumision en una sociedad
ya de por si extraordinaria y celosamente vigilada y controlada” (Correa, 2017: 230).

6. Conclusiones

Desde la llegada de la Web 2.0, se establecieron dos lineas de pensamiento en torno a las
potencialidades de empoderamiento de los nuevos instrumentos digitales. Los académicos se
dividieron entre los apocalipticos (aquellos que ponian de relieve los peligros de la Red y sus
posibilidades como instrumento para la delincuencia y el control de los ciudadanos) y los integrados
(aquellos que solo veian los aspectos positivos de Internet como herramienta democratizadora del
espacio publico y para el acceso a la cultura y al conocimiento humano). Lejos de situarnos en
cualquiera de estos extremos, resulta imprescindible una posicion critica hacia la deriva mercantil que,
tras casi década y media de desarrollo, la Web 2.0 ha experimentado.

Los jovenes construyen su propia cultura a partir de sus acciones y creaciones en la Red utilizando
para ello un amplio rango de estrategias e involucrandose en comunidades de préactica y afinidad donde
producen contenidos en diferentes lenguajes mediaticos y, de forma paralela, adquieren competencias
clave en la realidad sociotécnica del siglo XXI. La Red se configura como un espacio informal de
aprendizaje donde los jovenes mas activos potencian sus habilidades para la navegacion transmedia,
el aprendizaje ubicuo, la apropiacion y la remezcla de sustancias expresivas diversas a fin de construir
sus propios materiales; a la vez que generan prototipos y simulaciones, asumen competencias para la
planificacion y la organizacién del trabajo, adoptan una cultura colaborativa y aprenden a gestionar su
privacidad en estos entornos digitales.
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Sin embargo, estas acciones y producciones de los adolescentes y las practicas colaborativas en el seno
de las comunidades de practica, lejos de empoderar a sus creadores, sirven para alimentar lamaquinaria
del capitalismo cognitivo. Las teorias de la economia del don esconden la dimension neoliberal de la
produccion online bajo el falso tapete de la recompensa con estatus y reconocimiento de las obras
producidas en la Red, un trabajo que, a diferencia de lo defendido por estas teorias, nunca es inmaterial,
sino que termina siendo convertido en capital para las grandes compafiias digitales y las franquicias
culturales.

En el mismo sentido, la retérica de la narrativa transmedia le otorga a los fans y seguidores de los
productos de la cultura popular un falso papel activo y protagonista en la construccion de los relatos
de estas obras. La realidad es que la capacidad de los fans a la hora de influir en la creacion de la
narrativa de estas compafias es, en general, muy limitada. Los fans y seguidores de estas marcas nunca
forman parte de los relatos, sino que se configuran como parte del producto a través de la
vampirizacién de sus acciones y de sus contenidos, a partir de dinamicas de trabajo gratis,
constituyendo evidentes procesos de alienacion de la creatividad de los jovenes.

A pesar de realizar una labor creativa en la Red, los adolescentes no dejan de asumir el papel de
consumidores de los productos mediaticos y culturales que las marcas ofrecen, a la vez que se
involucran en una participacion superficial que apenas tiene relevancia en el devenir narrativo de las
historias. Su labor creadora sirve para provocar una mayor vinculacién emocional con las marcas que
es aprovechada para disparar futuros actos de consumo y promover su sentimiento de pertenencia a
una comunidad (Esnaola, 2017). Todas las estrategias y la produccion de obras que generan los
usuarios son claramente irrelevantes por su falta de visibilidad y la ausencia de disefios de experiencias
de usuario verdaderamente colaborativas y participativas generadas desde el lado de las compaifiias.
Todo este caudal creativo y estas estrategias de los jovenes online resultan capitales para consolidar el
modelo de mercado actual en el que la cultura juvenil trabaja para el refuerzo de un capitalismo
informacional que funciona de una forma tan eficiente como invisible.

e Investigacion financiada. Este articulo es producto del proyecto de Investigacion titulado
“Transalfabetismos. Competencias transmedia y estrategias informales de aprendizaje de los
adolescentes” (Ref. CSO2014-56250-R) financiado por el Programa Estatal de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion Orientada a los Retos de la Sociedad, en el marco del Plan Estatal
de Investigacién Cientifica y Técnica y de Innovacién 2013-2016.
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