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Resumen

Este trabajo estudia el caso de Toma la Tele (TLT), colectivo mediatico surgido del
entorno del movimiento 15M que ha popularizado la figura del streamer en nuestro
pais. El avance en las TIC esta posibilitando el desarrollo de nuevos modelos
mediaticos, que rompen las fronteras clasicas entre la produccion, la distribucion y el
consumo del contenido mediatico, al surgir la figura del prosumidor, sujeto capaz de
realizar todas esas tareas. Estos modelos mantienen una dualidad implicita: por un lado
democratizan los procesos de produccion y distribucion mediatica, lo que permite hablar
de potenciales procesos revolucionarios; mientras que por otro generan multiples
oportunidades para que los procesos de valorizacion capitalista se amplien y refuercen

en el nuevo contexto, generando nuevas estructuras de explotaciéon y dominacion.

! Una version preliminar de este texto se presentd como comunicacion en las II Jornadas Espafiolas de
Ciberpolitica (Madrid, mayo 2013), publicada con el titulo “La emergencia de prosumidores y el
desarrollo de nuevos modelos mediaticos: el caso de Toma la Tele”, en Cotarelo, R. y Olmeda, J.A. (Eds.)
(2014). La democracia del siglo XXI. Politica, medios de comunicacion, Internet y redes sociales.
Madrid, Centro de Estudios Politicos y Constitucionales.
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Abstract

This work analyses the case of Toma la Tele (TLT), a media collective that emerged
from the 15M movement environment and has popularized in Spain the figure of the
streamer. Latest improvements in ICT are making possible the development of new
media models which break the classical borders between production, distribution and
consumption of media content, emerging the figure of the prosumer as the subject able
to realize all these tasks. The new models imply an implicit duality: on one side, they
democratize media production and distribution, so that we can speak of potentional
revolutionary processes, while on the other side they generate multiple opportunities
for capitalist valorization processes to be extended and reinforced, generating new

exploitation and domination structures.
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1. INTRODUCCION

De los indignados se ha dicho que son sediciosos, agresivos, pulgosos y lujuriosos,
ilegales, perroflautas, violentos, delincuentes, golpistas como Tejero, totalitarios,
antisistema, que tienen entrenamiento en kale borroka de ETA, que son una guerrilla
urbana, que son batasunos, ratas y muchas mas descalificaciones; es dificil “encontrar
un colectivo mas insultado en menos tiempo” (Escolar, 2011). El propio 15M ha
denunciado que los medios de comunicacion han alcanzado niveles de manipulacion y
criminalizacién desorbitantes (Comision de Feminismos en Tomalaplaza, 2011;
Verdugo, 2011; Pérez Oliva, 2011; Pérez Navarro, 2011) hasta el punto de obtener el
concepto de “manipulacion” una entrada propia en la /5Mpedia, su enciclopedia libre.

En este contexto el movimiento ha llegado a acusar a los medios de comunicacion de
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atentar “contra los propios principios deontologicos del periodismo” y de ser un
“elemento esencial para encubrir las actuales dictaduras neoliberales bajo fachadas de
falsa democracia” (Grupo transversal, 2012). No sorprende, por tanto, que el
movimiento llegara a lanzar las campanas #15MentirasdeMedios, con el fin de
demostrar 'y contraargumentar mentiras vertidas sobre el movimiento, y
#Tomalosmedios, para “desenmascarar” y mostrar lo que los medios “de verdad
esconden y reproducen” (ibid). Aun asi, el 15M ha estado por lo general predispuesto a
relacionarse con la prensa, creando comisiones de comunicacion, preparando a sus
miembros para el mundo mediatico (M15M Bizkaia, 2011), y teniendo una actitud,
segun sus palabras, “totalmente ecuanime con todos los medios, facilitando siempre la
misma informacion y al mismo tiempo a todos ellos” (15M Pamplona Irufia, 2011),

invitandolos a sus asambleas (VLC Social, 2013).

Es cierto que tampoco podemos generalizar, y no todos los medios habrian actuado de
la misma manera. Si los medios 'conservadores' encabezan los casos de manipulacion y
criminalizacion del movimiento, no existe acuerdo sobre la funcién que habrian
desempefiado los medios 'progresistas'. Para algunos autores las coberturas habrian sido
neutrales (Castromil y Resina, 2013), para otros habrian mostrado un apoyo comedido
al movimiento (Chavero, 2012), mientras que para otros habrian llegado en algin
momento a intentar dividir al movimiento entre “jévenes indignados visiblemente
meritocraticos”, y “activistas de los movimientos sociales criticos”, recibiendo los

segundos un trato de olvido y demonizacién (Taibo, 2011).

Desde una perspectiva historica, gobiernos y corporaciones han acaparado los canales
de comunicacion para afianzar su poder (Castells, 2012:29), existiendo desde tiempos
inmemoriales una estrecha relacion entre la concentracion de poder y la concentracion
de medios de comunicacion (Rice, comunicacion personal, en Castells 2011: 74).
Controlar los medios de comunicacion significa mantener el monopolio de la
representacion de la realidad, de ahi su significacion (Ugarte, 2006:18). Los medios de
comunicacion son predominantemente ideologicos (Althusser, 1971), pues trascienden
sus intereses meramente periodisticos para alinearse ideoldogicamente con las distintas
opciones politicas (Chavero, 2012:4). En ese sentido, la diversidad y pluralidad que

éstos reflejan en las sociedades democraticas es en parte para “mantener una cierta
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credibilidad” (Castells, 2012b). En las ultimas décadas, la concentracion de la propiedad
de los medios de comunicacion ha crecido a nivel internacional, lo que ha promovido el
desarrollo de conglomerados medidticos que funcionan de acuerdo con una légica
empresarial (Castells, 2011; Larsson, 2012). Recientemente habrian iniciado procesos
de formaciéon de redes globales de empresas multimedia interconectadas que se

organizan en alianzas estratégicas (Castells, 2011: 71-72).

Por su particular relacion con los medios de comunicacion el movimiento 15M ha
llegado a ser denominado un movimiento 'posmedios', al haber superado el bloqueo
mediatico al que fue sometido en un primer momento, tanto por la television como por
los periddicos. En Barcelona, aunque todos los medios estaban avisados, tan solo la
television de Barcelona (BTV) acudi6 a la conferencia de prensa organizada sobre la
manifestacion del 15 de mayo (Toret, entrevista en Castells, 2012: 124-126). Antes que
dejarse silenciar, el movimiento fue capaz de generar una opiniéon publica insurgente
que trascendiera a la poblacion, convirtiéndose en un gran medio de comunicacion
distribuido (Toret, 2012: 58). Esta se organizé en red y sobre redes sociales de Internet
(RSI de ahora en adelante), dando lugar a estructuras de comunicacion alternativas en
espacios concretos como paginas de Facebook o hashtags de Twitter. Estructuras
horizontales, débiles, flexibles y 'precarias' en comparacion con las que configuran los
medios tradicionales. Surgen a través de la cooperacion entre usuarios, que depositan
informacion relativa a la accion colectiva, trascendiendo aquélla que haya tenido una

mayor aceptacion y represente en mayor medida los intereses agregados de la multitud.

Como resultado de esta dindmica, habria nacido una esfera mediatica (desigualmente)
dividida entre dos modelos de comunicacion: el que representan los medios
tradicionales y el generado sobre RSI. Todo evento que pasara desapercibido para los
medios convencionales, pero fuera necesario para el avance del movimiento, seria
convertido en trending topic, forzando asi a que los medios de comunicacidn siguieran
el desarrollo y evolucion de la protesta. Ademads, los medios tradicionales cada vez
emplean en mayor medida material que fluye por las nuevas estructuras mediaticas, ya
sean fotos, comentarios en Twitter o videos. Por otro lado la informacién que fluye
sobre las nuevas estructuras de comunicacion hace referencia constantemente a los

medios de comunicacion tradicionales, comentando y difundiendo sus articulos, fotos o
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videos. Por tanto, aunque estemos ante dos modelos de comunicacion dispares e incluso
contradictorios, ambos modelos coexisten, se influyen y complementan, sin plantear el

nuevo modelo una ruptura con el modelo clésico.

Por su parte, el movimiento fue desarrollando simultaneamente medios de
comunicacién propios, como la radio Agora Sol, el periédico Madridl 5M o la television
Toma la Tele (TLT de ahora en adelante). De esta manera el 15M no solo consiguid
superar el bloqueo mediatico al que en un primer momento fue sometido, sino que
ademds cred medios de comunicacion propios. En este trabajo estudiaremos el caso
concreto de TLT, al considerar que el colectivo ha generado un modelo de
comunicacion novedoso y diferente a los modelos mencionados con anterioridad (el
modelo clasico y el desarrollado sobre RSI como Facebook o Twitter). Las
caracteristicas principales del modelo serian el haber empleado intensivamente los
ultimos avances tecnologicos (RSI, smartphones, etc) en los procesos de produccion
mediatica, ademds de haber incluido a la multitud que configura el movimiento (las
audiencias/consumidores de los medios tradicionales) en los procesos de produccion y

distribucion mediatica.

En este trabajo vamos a plantear, en primer lugar, que el nuevo modelo mediatico no
solo no complementa a los modelos tradicionales, sino que se presenta como su
antagonico. La causa principal seria el surgimiento de la figura del ‘prosumidor' como el
sujeto en torno al cual se configura el proceso medidtico, teniendo como principal efecto
la descomposicion de las fronteras clasicas entre productores, distribuidores y
consumidores del contenido medidtico. De esta forma, el empleo masivo por la
poblacion de los ultimos avances tecnoldgicos estaria posibilitando la extension de los
procesos de prosumicién a la esfera mediatica, cuyo resultando estaria siendo la
formacion de audiencias con potencialidad de convertirse —en determinados momentos
y espacios— en un 'ejército’ de periodistas, alterando asi las relaciones de poder clésicas
de la estructura medidtica. En segundo lugar, exponemos que dicho modelo no es solo
antagonico a los modelos tradicionales, sino que ademds su desarrollo amenaza la
supervivencia de los modelos cléasicos. Esto se debe a que la coyuntura actual —la crisis
economica, el desarrollo de los avances en TIC y una cada vez mayor cultura de la

participacion— estd, por un lado, sumergiendo a los medios de comunicacién
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tradicionales en multiples y diversas crisis; mientras que, por otro, esta facilitando el
desarrollo de los nuevos modelos de comunicacion, al adecuarse éstos con mayor
facilidad a las necesidades y demandas del contexto actual. Asi, cuanto mayor sea la
crisis de los medios de comunicacion tradicionales mayores seran las oportunidades de
los modelos emergentes para expandirse y sustituir a los primeros. Por ultimo, nuestro
analisis nos ayudara a delimitar en qué medida los nuevos modelos rompen o
reproducen los procesos de valorizacion capitalista en la esfera mediatica, para poder asi
determinar si estamos o no ante un modelo de comunicacion 'revolucionario'. De este
modo tendremos que determinar si el nuevo modelo, al descomponer las fronteras
clasicas entre productores, distribuidores y consumidores, imposibilita a su vez la
realizacion en el nuevo escenario de procesos capitalistas de valorizacion; o si por el
contrario, produce también nuevas oportunidades para que las empresas medidticas

adapten sus modos de extraccion de valor a los nuevos modelos mediaticos.

Para realizar el trabajo se han empleado una metodologia multimétodo: se ha analizado
en profundidad la pagina web de TLT y los datos estadisticos referentes al nimero de
visitas, se ha realizado una entrevista a un miembro de TLT en calidad de portavoz,
ademads de haberse observado la actividad de TLT tanto en la esfera offline (en diversas

movilizaciones) como virtualmente a través de los streamings.

2. CRISIS Y OPORTUNIDADES DE LOS MODELOS MEDIATICOS

Sin lugar a dudas, uno de los sectores a los que mas ha afectado la crisis econdmica es a
los medios de comunicacion. Desde el inicio de la crisis mas de 12.353 periodistas han
perdido en Europa su puesto de trabajo (Parlamento Europeo, 2013). En Espaia,
durante el mismo periodo y segun la Asociacion de la Prensa de Madrid, casi
doscientos medios habrian cerrado, la industria mediatica habria perdido 6.393 puestos
de trabajo, habiendo alcanzado en 2012 el paro registrado de periodistas la cifra de
27.443 personas (Gomez, 2012). Una de las principales razones seria la caida de la
inversion en publicidad, que descendid entre 2007 y 2011 una media del 39% (llegando
al 52% en la prensa), mientras que Internet habria visto la inversion publicitaria

incrementarse durante la misma época un 171% (ibid).
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Afirmar que los avances tecnoldgicos estan teniendo un fuerte impacto en los medios de
comunicacion ya no genera controversia. Actualmente la polémica reside en el efecto
que estan teniendo y como van a afectar al futuro de la prensa. Las nuevas formas e
infraestructuras de comunicacion estan posibilitando que nuevos actores ganen acceso a
la estructura mediatica, desplazando a los tradicionales (Vos et al, 2012). Asi las
audiencias cobran ahora un rol activo y central en la seleccion, presentacion, agregacion
y distribucion de noticias (Loosen, 2012; Cacciatore et al, 2012). Las consecuencias
principales estarian siendo: la transformacion de las practicas y valores de produccion
medidtica, el cambio de la ecologia del consumo de noticias, y la caida de beneficios
por publicidad (Siles y Boczkowski, 2012: 4). Ante esta situacion, los medios
tradicionales, principalmente los periddicos, se habrian introducido en el mundo online
como reaccion ante la amenaza de los nuevos competidores (Mitchelstein et al, 2009:
564). Reflejo de ello es la tendencia de los medios a limitar las oportunidades de los
usuarios para crear contenido (Domingo et al/, 2008, en Rebillard and Touboul 2010:
321), permitiendo formas de participacion muy primarias y poco interactivas (Rebillard
and Touboul, 2010); lo que ha llevado a muchos investigadores a concluir que los
periodicos estarian utilizando su version digital como espejos de la impresa (Larsson,
2012: 197). En términos generales, los medios han optado por una actitud conservadora
ante la actual coyuntura (Domingo, 2008 y Gillmor, 2004 en Larsson 2012: 196), y sus

practicas reflejan la tension entre tradicion y cambio (Mitchelstein et al, 2009:575).

Los medios de comunicacion parecen enfrentarse ademas a una crisis de legitimidad.
Esta tiene que ver principalmente con la pérdida de confianza y credibilidad de la
poblacién en el periodismo (Henry 2007, Lewis 2011, Meyer, 2009 en Siles y
Boczkowski, 2012). Para los blogeros, esos 'pseudoperiodistas’ tan reprobados por los
medios de comunicacion (Ugarte, 2006: 16), la crisis tiene que ver con la incapacidad
de los medios de informar de manera certera y precisa, al considerar que los periodistas
se equivocan en los datos fundamentales, describen eventos erroneamente, tergiversan y
oscurecen la realidad, repiten mentiras o verdades a medias, o directamente no tiene
sentido lo que emiten (Kurtz 2009a, Johnson 2009, Shakir 2009, Goldfarb 2009, Lux
2009, Morrissey 2009c en Vos et al, 2012: 857); ademas de haber supeditado su
actividad al beneficio econdémico (Downies y Kaiser, 2002: 25 citado en Siles y

Boczkowski, 2012). Podriamos decir que nos encontramos en un contexto de pérdida
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de confianza generalizada hacia los medios de comunicacion (Castells, 2012: 19),
deteriorandose la imagen de los periodisas (Pérez Oliva, 2011), mientras nuevas formas
de periodismo emergen para cubrir el vacio dejado por las organizaciones tradicionales

(Deuze et al, 2007 en Mitchelstein et al, 2009).

Por el contrario, el contexto de crisis de los modelos tradicionales es el mismo que esta
facilitando el desarrollo de nuevos modelos mediaticos. Esto se debe principalmente a
las caracteristicas de los nuevos modelos. En primer lugar, se sustentan en la
participacion de la poblacion en las distintas esferas del proceso mediatico, siendo ésta
la encargada de producir y difundir el contenido mediatico, superando asi la crisis de
legitimidad a la que se enfrentan otros modelos. En segundo lugar, maximizan el
empleo de los ultimos avances en las TIC, posibilitando las formas de comunicacion y
participacion propias del nuevo modelo, y superando asi la “crisis tecnoldgica” a la que
se enfrentan los medios de comunicacion clédsicos. Por ultimo, cabe sefalar que los
nuevos modelos mediaticos parecen no tener dificultades para desarrollarse en situacion
de grave crisis econémica. El nuevo modelo amplia desmesuradamente el nimero de
personas que participan en la produccidon y distribucion de contenido mediético,
generando procesos de produccion que tienden hacia el infinito pero que retribuyen tan
solo —y de manera proporcional— el trabajo y el contenido que genera beneficio. Es asi
como se consigue reducir los costes productivos de manera dréstica, eliminado (casi)
toda inversion en capital fijo y reduciendo a minimos insospechables la inversién en

capital variable (desarrollando nuevas estructuras de trabajo no remunerado).

3. EL SUJETO DEL SIGLO XXI: EL PROSUMIDOR

El concepto de 'prosumidores' ha sido utilizado para explicar las formas en que las
audiencias estan evolucionando, generando formas de produccion y distribucion de
contenido al margen del paradigma tradicional de la industria mediatica (Bruns, 2007 y
Deuze, 2003, en Napoli, 2008: 13). Dicho cambio responde a la eclosion de nuevos
espacios en los que producir plusvalia —principalmente en el ciberespacio— y nuevos
grupos de personas —mads alla de los trabajadores— a los que explotar, entrando en una

nueva fase del capitalismo denominada “capitalismo de prosumidores” (prosumer
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capitalism) (Ritzer y Jurgenson, 2010: 20-21) [?]. Este se caracteriza por el ascenso del
trabajo no remunerado, el surgimiento de nuevas formas de control y explotacion, y un
cambio en la economia de la escasez (Arvidsson, 2008 en Denegri-Knott y Zwick,
2012). El elemento principal seria la incorporacion de los consumidores a los procesos
de produccién, superandose la distancia que separa entre si a consumidores y
productores (Humphreys y Grayson, 2008; Ritzer y Jurgenson, 2010). Es decir, ya no
solo intervienen la empresa y los trabajadores en la produccion, sino que ahora es
obligatoria la participacion de los consumidores en la misma para que el producto final
esté disponible para consumo (Zwick et al, 2008), sin que esto signifique que la
empresa haya perdido el dominio y control de la relacion (Vandermerwe, 2004, en
Zwick et al, 2008). De esta manera producciéon y consumo ya no aparecen como dos
esferas separadas: cada vez mas la produccion se genera en espacios de consumo,

mientras que el consumo se hace mas productivo (Rey, 2012: 400).

La prosumicién no es un fendémeno nuevo en si mismo y distintas formas de
prosumicién han existido a lo largo de la historia (Comor, 2010; Humphreys y
Grayson, 2008; Ritzer et al, 2012). Lo que actualmente la ha situado en el foco de
atencion es el hecho de que durante los ultimos afios haya cobrado una importancia
desproporcionada en la configuracion de las relaciones econdmicas (Denegri-Knott y
Zwick, 2012; Ritzer et al, 2012). La causa principal habria sido el desarrollo de la Web
2.0 y la ampliacion de las infraestructuras tecnologicas y las formas de comunicacion,
que han hecho que los procesos de prosumicion se diversifiquen y multipliquen,
convirtiéndose en una importante fuente de creacion de valor (Denegri-Knott y Zwick
2012; Rey, 2012; Ritzer y Jurgenson, 2010). Dichos procesos se enmarcan
principalmente en la esfera de la produccion inmaterial (aquélla que produce el
contenido informativo y cultural de la mercancia), caracterizada por la fuerte
correlacion entre la produccion de procesos comunicativos y los procesos de

valorizacion capitalista (Lazzarato, 1996).

? Para el marxismo, la explotacion es el proceso por el que los capitalistas se enriquecen de la venta de
mercancias producidas por los trabajadores a los que solo les devuelve una parte de dicha riqueza en
forma de salario. Marx diferencia entre tiempo de trabajo necesario y tiempo de trabajo excedente. El
primero es el tiempo de trabajo que emplea el obrero para producir valor para su propia subsistencia
(siendo su expresion monetaria el salario), mientras que el segundo es el valor generado por el trabajo del
obrero que queda en poder del capitalista (denominado plusvalia), convirtiéndose en trabajo excedente.
La diferencia entre ambos es la cuota de plusvalia, la cual es “la expresion exacta del grado de
explotacién de la fuerza de trabajo por el capital o del obrero por el capitalista” (Marx, 2000: 165).
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Actualmente toda la informacion que vertemos en las plataformas 2.0 (la mayoria
relativa a nuestra persona) puede ser vendida y comprada, lo que convierte nuestras
actividades diarias —relaciones sociales, habitos, gustos— en medios de produccion (Rey,
2012: 414). Ademas, la l6gica prosumidora incita a la poblacion a que sea ésta misma la
encarga de producir valor al margen de su jornada laboral, utilizando todos los medios a
su disposicion (como su vivienda o vehiculo privado). En ese sentido, cada vez son mas
las Web 2.0 con capacidad para transformar la iniciativa individual de las personas en
medios de produccion [*]; cumpliendo ahora las empresas la funciéon no ya de crear
trabajo, sino mas bien de adaptarlo a los procesos productivos (Lazzarato, 1996). Esto
esta llevando a algunos autores a afirmar que simplemente por vivir nos estamos
autoproduciendo como mercancias de alto valor (Rey, 2012), en una sociedad que se

estéd transformando en una “fabrica sin muros” (Negri, 1989, en Rey, 2012: 414).

Desde esta perspectiva, la extension del dominio de la co-creacion estaria causando el
desarrollo de nuevas estructuras de explotacion, lo que ha originado una oleada de
criticas. Para Christian Fuchs (2010: 187-188) dicho modelo esta provocando
situaciones de ‘“‘sobreexplotacion”, al sustentarse en relaciones de explotacion cuyo
grado es proéximo a infinito, al no recibir los usuarios ningun tipo de salario como
contraprestacion por el valor generado en las plataformas web. De esta manera el
capitalismo habria conseguido fuerza de trabajo (el consumidor actuando como
prosumidor) no ya precarizada y con bajos salarios, sino que directamente no cobrase
por el trabajo realizado (Ritzer y Jurgenson, 2010: 26). Por otro lado, Humphreys y
Grayson (2008: 2) diferencian entre las acciones de los consumidores en la “cadena de
valor” segin produzcan éstas “valor de uso” o “valor de cambio”, al no ser lo mismo
producir valor de cambio destinado al mercado que valor de uso para consumo personal.
Cuando un usuario produce valor de uso (se sirve su propio refresco en un restaurante
de comida rapida o rellena el depdsito de su coche en una gasolinera) su rol en el
sistema econdémico no cambia fundamentalmente; sin embargo, cuando sus acciones

producen valor de cambio (dejar constancia en Google sobre tus gustos y preferencias),

* Siguiendo con los ejemplos anteriores, ya existen redes sociales como BlaBlaCar (www.blablacar.es),
Social Car (www.socialcar.com), The Home Trotters (www.thehometrotters.com), Wimdu
(www.wimdu.com/), 9flats.com (www.9flats.com/es/), Airbnb (www.airbnb.es/) o Roomsurfer
(www.roomsurfer.cony/), encargadas de transformar los vehiculos y hogares de los individuos en medios
de produccion.
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dicho valor es cooptado por la empresa y revendido, apropiandose ésta de la plusvalia
sin que el consumidor reciba parte de dicho valor, lo que genera problemas normativos

y éticos (Humphreys y Grayson, 2008).

Los defensores de dichos modelos reiteran que, aunque los prosumidores no reciban un
intercambio monetario por sus actividades, si que reciben un 'salario' en forma del
servicio que presta la empresa de manera gratuita (aunque €ste no sea siempre el caso).
En ese sentido, los usuarios no pagan por los productos de Google (Gmail, Google
maps, etc), pero a cambio ofrecen informacion personal a la empresa de la que ésta
obtiene valor (en forma de venta de informacién de los usuarios a empresas de
publicidad), siendo éste el elemento fundamental en el beneficio econdmico de

empresas como Google (Ritzer et al, 2012: 387).

4. EL CASO DE TOMA LA TELE [*]

TLT nace en Madrid en marzo del 2012. Surge de la iniciativa de un grupo de personas
provenientes de las asambleas populares del 15M y de colectivos “relacionados con la
informacion critica y reflexiva”, como TeleK, Agora Sol o el periddico Madridl5M.
TLT engloba dos vertientes. Por un lado pretende convertir la web colectiva
tomalatele.tv en una herramienta audiovisual disponible para todas las asambleas y
colectivos de los movimientos de protesta que la necesiten, “en la cual no existe
ninguna gestion centralizada ni ningin filtro aparte de las cuestiones meramente
legales” (pues podria suponer el cierre de la web), teniendo todos su clave para subir
material. Por otro lado busca “articular una red horizontal de grupos audiovisuales que
[les] permita recoger y difundir tanto las propuestas y actividades de los movimientos
sociales, como los acontecimientos relacionados con las preocupaciones del 15M:
desahucios, abusos del poder financiero, recortes sociales, derechos de la mujer,

desempleo, racismo, la creciente vulneracion de derechos ciudadanos, etcétera”.

La plataforma de TLT ofrece una parrilla con programacion audiovisual las 24 horas del

dia. Igualmente, cada usuario puede elegir el tipo de contenido que desea visualizar:

* Queria agradecer al colectivo Toma la Tele toda la ayuda prestada para la realizacion de este trabajo: las
entrevistas, invitarme a sus asambleas o acceder a los datos de su pagina web, y aclararme todas las dudas
durante el periodo de redaccion del trabajo.
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documentales, entrevistas, programas varios, reportajes, spots politicos, peliculas,
cortos, podcasts, streamings o alguno de los distintos informativos con los que cuenta la
plataforma. Asimismo, TLT participa en proyectos junto con otros medios, como es
“Tomalosmedios”, que consiste en realizar coberturas y emisiones coordinadas y
conjuntas entre distintos medios —TeleK, Salvemos Telemadrid, TM-EX, Agora Sol

Radio, Autonomous, Canal 33, Diagonal Periodico, etc.— ante determinados eventos.

La ultima innovacion de la plataforma habria sido crear un telediario semanal. Se
caracteriza por tratar en cada programa tan solo un niimero reducido de noticias que
estan compuestas exclusivamente por imagenes del evento concreto y entrevistas a los
participantes, destacando la ausencia de presentadores o voces en off con el objetivo de
reducir al maximo la posibilidades de intervenir y modificar la noticia, recibiendo asi la
audiencia un mensaje 'mas directo'. Recientemente TLT estaria participando en el
proyecto "Tomalosmedios', que consiste en realizar coberturas y emisiones coordinadas
y conjuntas entre distintos medios —mencionados en el parrafo anterior— ante

determinados eventos (como la movilizacion del 23F del 2013).

Pero por lo que TLT se dio ampliamente a conocer fue por las coberturas en directo, es
decir, en streamings, de eventos relacionados con el 15M (Pérez y Gil, 2013). Es la
actividad que atrae a un mayor numero de espectadores, principalmente ante las grandes
movilizaciones, habiendo superado las 65.000 visitas durante el Rodea el Congreso del
25S. Es en los streamings donde mejor se observan las caracteristicas del modelo
mediatico generado por TLT, y como rompe con los modelos de comunicacion
tradicionales. Para una mejor comprension del modelo pasaremos a estudiarlo desde la
perspectiva de la produccion del contenido medidtico, de su distribucion y de la

audiencia.

4.1. PRODUCCION

Cualquier persona que vaya a asistir a una accion o evento, ya sea una manifestacion, un
desahucio, una charla, etc., puede convertirse en reportero de TLT (siempre que tenga
un teléfono movil con conexion permanente a Internet que incorpore camara de video).

Para ello solo tendra que contactar con TLT para informar del evento que desea cubrir y
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el equipo técnico le preparard la conexidon que posibilite la retransmision. Durante
grandes movilizaciones (como el 25S y 268S), los reporteros se dividen en grupos de 4-5
personas realizando diversas funciones (grabar, twitterar, coordinarse con los otros
grupos, etc), pudiendo haber hasta cinco grupos. También se dan casos donde las
coberturas tan solo son realizadas por una persona. Como afirman los miembros de
TLT, ésta ha sido la funcion que ha atraido a un nimero mayor de personas desde que

se constituyeran como colectivo.

Este modelo de produccion mediatica responde a la idea de que actualmente cualquier
persona puede convertirse en periodista. Los avances tecnologicos estan propiciando
formas simples y faciles de acceder a los medios de produccion y distribucion de
contenido mediatico (Markman, 2011), lo que esta originando una transformacion en los
valores y practicas tradicionales (Mitchelstein y Boczkowski, 2009; Siles y
Boczkowski, 2012). El denominado “periodismo ciudadano”, “periodismo de base”
(grassroots journalism) o “periodismo 2.0” (Rebillard and Touboul, 2010), esta
convirtiéndose en una de las fuentes mas importantes de produccion mediatica, como
observamos durante las revueltas arabes del 2011, las elecciones Iranies del 2009, el
Huracan Katrina o los ataques en el centro de Londres del 2005 (Cleary and Bloom
2011; Castells 2012). De hecho, ante estas situaciones fueron los medios
convencionales —como la CNN, The New York Times o la BBC [*]- los que tuvieron
que recurrir a este tipo de periodismo para poder cubrir a fondo los acontecimientos

(Cleary and Bloom 2011).

Si en los modelos tradicionales la audiencia tenia poco poder de decision sobre el
contenido mediatico (Jenkins, 2006: 215, en Van Dijck, 2009: 43), ahora es la
encargada de determinar qué acontecimientos son noticia y cudles no lo son,
cumpliendo una funcion que tradicionalmente venian realizando los periodistas
(Cassidy, 2007, en Nah, 2012). En el caso de TLT cualquier miembro puede seleccionar
y proponer acontecimientos para cubrir (ademas de que otros colectivos y
organizaciones puedan solicitar su ayuda), estando la infraestructura del colectivo a su
disposicion. La teoria de la agenda-setting sostiene que, como consecuencia de la

accion de los medios, el publico “es consciente o ignora, presta atencion o descuida,

> Cabe sefialar que la BBC permite a los espectadores participar de diversas maneras en la creacion de
contenido, ofreciendo talleres de periodismo online orientados a la audiencia.
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enfatiza o pasa por alto elementos especificos de los escenarios publicos” (McCombs,
1972, citado en Tascon y Quintana, 2012: 82-83). Como refleja su enunciado mas
conocido, “el poder de los medios no consistiria tanto en decir qué se debe pensar, sino
sobre qué se debe pensar” (Tascon y Quintana, 2012: 83). En ese sentido, la gran
diferencia del nuevo modelo radica en la capacidad de los usuarios y la audiencia de

seleccionar y producir los temas que deben trascender a la opinidn publica.

Ademas, y como vimos con anterioridad, los nuevos modelos de produccion basados en
la co-creacion estan siendo criticados por facilitar el desarrollo de nuevas estructuras de
explotacion. Humphreys y Grayson (2008:15) diferencian entre dos modelos de co-
produccion, que estan enfrentados entre si: 'collective production' o 'company-consumer
produccion'. El primero hace referencia a contextos en los que los consumidores
colaboran los unos con los otros para producir cosas con valor de uso para la
comunidad; tienen lugar principalmente sin ningln tipo de intervencion empresarial. El
segundo se refiere a situaciones en las que consumidores y empresas colaboran para
producir cosas con valor de cambio, pero es la empresa la encargada de recaudar el
plusvalor. TLT seria un caso de 'collective production', al servir de infraestructura
comunicativa que produce y posibilita relaciones de comunicacion que exclusivamente

generan valores de uso social para la audiencia.

4.2. DISTRIBUCION

El contenido se emite desde la pagina tomalatele.tv y desde Bambuser, que es el
servidor fuente del streaming. TLT tan solo lo distribuye desde dichas paginas y a través
de su cuenta de Twitter, @TomalaTele, con 12.080 seguidores (consultado en julio de
2014). La caracteristica principal de este modelo consiste en que es la propia audiencia
la encargada de distribuir el contenido, generando una red de difusion flexible, modular

y efimera, formada espontdneamente para difundir el mensaje.

Dicha forma de difusién es posible al haber propiciado los avances tecnologicos el
nacimiento de una nueva forma de comunicacion: la autocomunicacion de masas
(Castells, 2011). La autocomunicacion de masas se distingue de otras formas de

comunicacion por el hecho de que los mensajes producidos por cualquier persona —en
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sus multiples formas— cuentan con la potencialidad de alcanzar a una audiencia global,
pudiendo seleccionar a los posibles receptores. Actualmente coexiste con formas
clasicas de comunicaciéon —como la comunicacién de masas o la interpersonal (ibid,
2011: 55)—, aunque la infraestructura creada por la RSI y el surgimiento de redes y
espacios virtuales —como la web de TLT— estan posibilitando una tendencia cada vez
mayor hacia su hegemonia (Gil, 2012). Una vez el contenido mediatico ha sido
producido y penetra esas redes, el grado de difusion del mismo dependera del grado de
aceptacion que tenga entre las individualidades presentes en el ciberespacio. El
contenido se difunde a través de las redes individuales de los internautas, fluyendo de
red en red a través del efecto viral; a su vez las redes de individuos iran formando
comunidades insurgentes instantaneas: espacios concretos donde se difunde el
contenido mediatico (como son los hashtags en Twitter), y que perduran mientras se
prolongue la noticia (Castells, 2011: 362-363). Dichos espacios y redes sustituyen y se
convierten en alternativa de las estructuras de comunicacién clésicas (Gil, 2012),

posibilitando el desarrollo de una opinién publica insurgente (Castells, 2011).

El carécter distribuido de esta forma de difusion dificulta el control sobre el mensaje.
Por un lado, tanto el mensaje original como su significado van mutando durante el
proceso de distribucion. Por otro, la convergencia mediatica hace que el formato en que
se difunde mute también hacia otras formas. Es decir, una vez que TLT emite contenido
audiovisual, las redes y espacios que lo difunden generan igualmente mensajes en forma
de comentarios, descripciones, etc, afiaden hipervinculos o incluso modifican
directamente el contenido original (por ejemplo, cortando el minutaje concreto de un
video —como una detencion— para volcarlo de nuevo a la red). Cuanto mas “abierto” y
general sea el contenido mediatico, mayor capacidad tendra de ser difundido, pero la
capacidad de controlar el significado serd menor, al ir mutando durante el proceso [°].
Por lo tanto, dicho proceso dificulta los intentos de censura y manipulacion, al no haber

un centro que controle los flujos de informacion.

® Esta idea queda muy bien reflejada en el proceso de surgimiento y construccion del lema “We are the
99%”, en EE.UU. El lema se popularizd a través de la pagina con dicho nombre en la red social Tumblr
(Castells, 2012: 171). Fueron las narraciones personales de gente andnima “que contaba su drama
personal de lucha en una sociedad injusta”, a través de textos, fotos o videos (Castells, 2012: 172), lo que
definiria, pondria rostro y dotaria de significado a esa nueva identidad del “99%" de la poblacion. El lema
trascendio de la esfera online a la offline, para convertirse en icono de los nuevos movimientos de
protesta. Actualmente la pagina se ha convertido en un archivo que documenta “la historia social
definitiva de esta recesion” (Felsen, 2011 citado en Castells, 2012: 173). Se puede consultar en:
http://wearethe99percent.tumblr.com/archive
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4.3. AUDIENCIA

Las audiencias han sido analizadas desde distintas perspectivas a lo largo del siglo XX.
Para Loosen (2012) existen dos concepciones principales. La primera seria la “audiencia
receptora” (audience as recipients), que conceptualiza a la audiencia como la suma de
receptores del contenido mediatico. Esta perspectiva aglutina varios y diversos
paradigmas sobre la audiencia, teniendo en comun el posicionarla como grupo opuesto
o incluso subordinado a las organizaciones mediaticas: las audiencias reciben contenido
distribuido y seleccionado por los conglomerados medidticos sin contar con la
capacidad tecnolodgica de devolver informacién al mismo nivel. La segunda concepcion,
surgida de la teorica critica marxista, seria la “audiencia como producto” (audience as
product), que afirma que es la propia audiencia la que es producida por la industria

mediatica.

Para Loosen, actualmente estaria surgiendo una tercera concepcion, segun la cual la
audiencia seria un “conjunto de redes empoderadas” (audience as empowered
networks), compuesta por sujetos activos que colaboran en la produccion y

diseminacion de informacidn, con la ayuda de redes de medios digitales.

El caso de TLT responderia a esta tercera concepcion. La audiencia cobra un rol mas
activo y central en el proceso comunicativo, al permitir los avances tecnolégicos formas
de comunicacion bidireccionales y multidireccionales. Todo colectivo o individualidad
que haya solicitado su contraseia puede subir contenido a la pagina de TLT y ponerlo
en la parrilla, pudiendo incluso realizar sus propios programas. Pero donde la
transformacion de la audiencia adquiere una mayor magnitud es durante los streamings.

Estos se pueden visualizar de dos formas:

1) En su pagina web se proyectan las imagenes en directo y un equipo de
realizaciéon se encarga de seleccionar entre las distintas imagenes. Lo que
diferencia este caso del modelo clasico es el hecho de que todo el material que

emplean los editores esta también a disposicion de los espectadores.
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2) Los usuarios pueden elegir qué imagen desean visualizar de entre todas las
personas de TLT que estan grabando el evento. De esta manera los streamings
de cada reportero aparecen en la parte derecha de la pantalla junto con
informacion adicional (como el lugar donde se situa cada uno o su hashtag,
pudiendo el espectador seguir y comentar a su vez los comentarios que estén
emitiendo otros espectadores). De esta manera la pagina exige al espectador un
alto grado de interaccidon para que este pueda optimizar sus preferencias (a qué

reportero quiero seguir, qué estan comentando los demas, etc).

Este modelo rompe con la concepcidn clasica del usuario como “espectador”. Aunque
la mayoria de usuarios se concentren en la audiencia (Van Dijck, 2009; Napoli, 2008),
las posibilidades para que ésta comience a filtrar, evaluar, comentar, enlazar, retwittear
y bloggear informacion son muchas y de fécil acceso (Loosen, 2012). Las fronteras
entre las distintas esferas del proceso comunicativo se diluyen, dejando de ser estaticos
los roles de los usuarios al poder mutar continuamente —entre espectador, distribuidor o
productor— mientras dure el proceso comunicativo. Los espectadores, distribuidores y
productores se transforman en prosumidores que realizan invariadamente tareas de

produccion, distribucion y consumo del producto medidtico segiin cada momento.

Donde mejor queda reflejada esta idea es en la propia autopresentacion de TLT:

“Queremos que la gente deje de ser pasiva y se vuelva
participativa. Queremos desmontar la idea de “clientelismo” a
cambio de “ciudadania” participativa 'y concienciada.
Comunicar y hacer entender a los espectadores, que no solo
somos nosotros los que ofrecemos, sino que cualquiera puede
ofrecer mucho, concienciando que es su deber participar y
ofrecerlo. Queremos ofrecer un procedimiento y herramientas
donde todo el mundo se sienta capaz de participar, donde se
sienta util y orgullos@ de lo que hace, fomentando la
motivacion, y la capacidad de autogestion. Asimismo, queremos
fomentar el concepto de democracia participativa, no delegando

las decisiones siempre en otr@s y siendo espectador@s de lo

25



que nos ofrecen. Ir mas alld de la interaccion comunicativa
unidireccional, tomalatele pretende ser un canal de
comunicacion bidireccional donde la linea entre la television y

el espectador quede difuminada” (tomalatele.tv)

5. EFECTOS DE LOS NUEVOS MODELOS MEDIATICOS

A través del estudio de TLT hemos podido observar las caracteristicas principales de los
nuevos modelos mediaticos. La idea principal radica en el surgimiento de un nuevo
sujeto en torno al que se configura el proceso mediatico, el prosumidor. Las fronteras
tradicionales entre productores, distribuidores y consumidores del contenido mediatico
se rompen, al estar los prosumidores capacitados para desempefiar las tres funciones,
pudiendo mutar de una a otra dependiendo del momento, el contexto y los intereses

particulares de la persona; pero contando con los medios necesarios para ello.

El caso de TLT nos permite vislumbrar un nuevo modelo medidtico que podriamos

3

denominar “periodismo de la multitud” o “crowdjournalism” (en referencia al
crowdsourcing). El elemento principal consiste en que la propia poblacion, en forma de
prosumidora, es la encargada de producir y difundir el contenido mediatico. Asi las
fuentes de informacion junto a las redes de distribucion se multiplican, fragmentandose
a su vez la audiencia en multiples nichos. De una economia mediatica de la escasez se
pasa a una economia mediatica de la abundancia, debido a que los avances tecnologicos
han generado formas faciles, sencillas y baratas de produccion mediatica, al ser los
medios de produccion asequibles a la poblacion [’]. Asi, el conjunto de la poblacion
tiene la posibilidad de convertirse en fuerza de trabajo del sistema medidtico, lo que

resulta cada vez mas necesario para cumplir con los objetivos de inmediatez

comunicativa e informativa de la sociedad de la informacion [*].

" Espafia es el pais de los grandes de la UE que mayor proporcion de smartphones tiene, ademds de
superar ya los 20 millones de lineas activas de banda ancha, las cuales llegaron a crecer durante el 2012 a
un ritmo de un millén de altas nuevas al mes (Mufioz, 2013).

8 En Espafia hay mas de seis millones de 'comunicadores digitales permanentes', es decir, personas que
estan permanentemente conectadas a Internet (Fundacion Telefonica, 2013). Ademas, los espacios en los
que emplear los smartphones son cada vez mayores. En una encuesta realizada en EEUU (Jumio, 2013)
un 9% de los encuestados admitia haber utilizado su smartphone mientras mantenia relaciones sexuales
(un 20% si los encuestados tenian entre 18 y 34 afios), un 35% en los cines, un 33% durante la cena en
una cita, un 19% en la iglesia u otro espacio de culto, y un 12% en la ducha.
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Por tanto, estariamos ante el desarrollo de un paradigma mediatico donde la produccion
del contenido es continua e ilimitada, es decir, una especie de produccion “infinita”. De
esta forma, no todo el contenido producido puede generar valor econémico, que ahora
depende de la visibilidad que el contenido tenga en la red. La exactitud con la que puede
ser cuantificado tanto el consumo de los productos mediaticos (ya sea el nimero de
visitas, de lecturas, de reproducciones, etc.) como los canales por los que es distribuido
(enlaces desde RSI, listas de mail, subcripciones, paginas webs, etc.), permite que toda
persona que contribuya a la visibilizacion del producto pueda recibir la parte
proporcional del beneficio que su accion haya generado en la transformacion del
producto medidtico en capital econdémico. Este modelo se sustenta en la
mercantilizacion de las relaciones sociales en la red, y empresas como Google serian sus
principales propulsoras. Por ejemplo: Youtube estd fomentando un modelo econdmico
donde todos los creadores de contenido (es decir, los usuarios que suben videos) tengan
su propio canal en la plataforma para asi poder obtener beneficios a través de incrustar
publicidad en sus videos. El objetivo reside en extender la idea de que todo el mundo
puede ser creador, y todo creador puede ganar dinero en Internet (aunque actualmente
sean principalmente las grandes corporaciones las que reciben ganancias en la red),
desarrollandose una subjetividad articulada en torno al mito del emprendedor con la

finalidad de expandir los procesos de valorizacion.

En este contexto la figura del periodista se presenta ahora como un sujeto auténomo e
independiente de cualquier medio de comunicacidn, con total capacidad para decidir
sobre lo que produce. Genera contenido mediatico en multiples formatos que distribuye
por diversas redes, recibiendo remuneraciéon econdmica segun el alcance que obtenga.
En el mercado ya no solo compite con otros periodistas, sino que ahora compite con
toda la poblacion prosumidora. De esta manera debe producir elementos que le hagan
destacar sobre el resto de productores (el enfoque, el tipo de noticias, la forma, etc),
para gestar una marca propia e ir acumulando seguidores a través de distintos canales.
Los periodistas crean sus propios canales de distribucion (como son los de los
suscriptores de Youtube o las cuentas de Twitter), pero a su vez recurren a plataformas
especializadas en la difusion de contenido, las cuales reciben por ello parte del valor

generado por el periodista.
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Como podemos observar, en el nuevo escenario mediatico dificilmente podran los
medios de comunicacion tradicionales desempenar todas sus funciones clasicas.
Lehman-Wilzig y Cohen-Avigdor (2004) han desarrollado un modelo que describe la
evolucion de los nuevos medios en seis fases: i) nacimiento, ii) penetracion, iii)
desarrollo, iv) maduracion, v) resistencia defensiva, y vi) adaptacion, convergencia u
obsolescencia. Actualmente, podemos situar a los nuevos modelos mediaticos en las
primeras fases del ciclo, mientras los modelos tradicionales se sitiian entre la quinta y la
sexta fase, al llevar tiempo intentando adaptarse a los nuevos medios, principalmente los
periddicos: han incorporado secciones de blogs a sus ediciones digitales, han incluido
apartados de ultima hora, o incluso, tras el éxito que tuvieron los streamings del 15M
(Toret, 2012:62), muchos estarian incluyendo dicha funcién durante eventos
excepcionales (como las grandes movilizaciones), lo que es un claro reflejo de intento
de adaptacion (aunque la logica sea distinta) [’] . Pero los cambios de paradigma no
suceden de la noche a la mafana (Vos et al, 2012), por eso cabe preguntarse qué pasara
cuando el nuevo modelo supere la fase de penetracion y desarrollo para llegar a la de
maduracion. Es decir, cuando mas del 50% de los usuarios utilice dicho medio

(Lehman-Wilzig y Cohen-Avigdor, 2004).

Como hemos visto, en el nuevo modelo los medios tradicionales ya no controlan la
produccion ni pueden decidir sobre ésta, que llega a convertirse en una esfera
independiente y auténoma, y es cada vez mas en las redes y espacios de distribucion
donde se genera el capital econdmico. En ese sentido, la transformacion de los medios
clasicos gira en torno a su conversion en plataformas de distribucion de contenido
mediatico, originando redes e infraestructuras de distribucidon que les permitan llegar a
los distintos nichos de audiencia. La cuestion radica en si los medios de comunicacion
podran mantener sus funciones clasicas (como la seleccion de los temas que trascienden
a la opinion publica o la configuracion de la “agenda setting”) al adaptarse al nuevo
contexto, o si por el contrario éstas se transforman por completo y tan solo mantienen su
caracterir mercantil en un intento de adaptarse a una nueva forma de acumulacion. De
esta manera la fase de adaptacion tan solo puede ser percibida como una transicion entre

la convergencia o la obsolescencia.

9 “Aunque algunos medios de comunicacion como EI Pais Digital han empezado a incorporar streaming,
sus streamers son periodistas convencionales, con las mismas limitaciones de produccion del medio y sin
la pasion y el compromiso que guian al ciberactivista y que contribuyen a la consecucion de un producto
informativo unico.” (Pérez y Gil, 2013).
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Por otro lado, ha sido esta pérdida por parte de los medios de comunicacion del
monopolio de la produccion mediatica lo que ha llevado a las corrientes ciberoptimistas
a determinar el caracter revolucionario de los nuevos medios. Las nuevas RSI e
infraestructuras como TLT estarian facilitando el desarrollo de redes autocomunicativas
que “amenazan la hegemonia de los mass media en el campo de la comunicacion a gran
escala” (SuNotissima et al, 2012: 17). De esta forma los medios clasicos perderian su
monopolio sobre la construccion y representacion de la realidad (Ugarte, 2006; Tascon
y Quintana, 2012: 253), lo que para algunos autores supondria la posibilidad de
subvertir las relaciones de poder (Castells, 2011), al verse las élites tradicionales
desplazadas “de su ambito de legitimidad y poder” (Tascén y Quintana, 2012: 241).
Ahora es la propia poblacion la encargada de producir el contenido mediatico,
surgiendo una redistribucion del poder informativo donde ningin nodo de la red es ya
imprescindible ni determinante, sino que todos son igualmente relevantes en potencia
(Ugarte, 2006: 18). Se gestan asi infraestructuras de comunicacion alternativas que en
determinados momentos llegan a sustituir a las clasicas (Gil, 2012), pudiendo
establecerse relaciones directas entre productores y consumidores, prescindiendo de
intermediarios, como los medios de comunicacion. Al ser toda estructura de
informacion una estructura de poder, los cambios en la estructura de la esfera
informativa estarian induciendo a su vez cambios sociales y politicos (Castells, 2011;
Ugarte, 2006); abriéndose camino una vision segun la cual la voluntad general se podria
construir sin instituciones intermediarias (Daniel Innerarity en Pérez Oliva, 2011). A

tenor de lo expuesto, el caso de TLT responde a esta idea.

6. CONCLUSION

Tras el andlisis de TLT podemos concluir que el empleo masivo por la poblacién de las
nuevas tecnologias e infraestructuras de comunicacion esta generando el surgimiento de
nuevos modelos mediaticos. Estos modelos responden a la cada vez mas extendida
cultura de la participacion, segun la cual la poblacion estaria demandando una mayor
implicacion en los procesos sociales (mediaticos, politicos, econdmicos, etc). En estos
modelos los expertos y profesionales se ven sustituidos por redes de confianza creadas

entre desconocidos en base a su experiencia y afinidad en la red, abriéndose paso la idea
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de que ahora la esfera mediatica (y la sociedad) puede ser autogestionada y
autoregulada por esta poblacion activa, organizando la sociedad en modelos del tipo de
una democracia participativa sin intermediarios. Esta idea parece ahora mas realizable al
empoderar la tecnologia 2.0 a los consumidores para que éstos se conviertan en

productores y distribuidores (Castells, 2011: 97).

De este modo, la capacidad individual de producir y compartir (ideas, emociones,
sentimientos, etc) con las nuevas tecnologias (ya sea en forma de mensaje, comentario,
entradas en RSI, tweets, videos de Youtube, etc), tienen un peso cada vez mayor a la
hora de iniciarse protestas colectivas, y ya no tanto factores como la ideologia, la
identidad o la pertenencia a una organizacion (Bennett y Segerberg, 2012). De esta
manera se estaria estableciendo “una nueva ética basada en el reconocimiento de los
méritos y habilidades de cada persona, permitiendo su madurez y autonomia y
normalizando formas de organizacion donde el control es descentralizado, el usuario
final empoderado, y la distribucion de recursos, compartida” (Levi, 2012: 70).
Paradojicamente, la cultura de la participacion y el empoderamiento individual parece
también ser la base sobre la que se asientan los principios neoliberales
contemporaneamente. La informacidn, la tecnologia, la cooperacion y la creatividad
tienen cada vez un peso mayor en el valor de la produccion (Ugarte, 2006: 12), por lo
que las actitudes de empoderamiento catalizan el desarrollo de economias de la
abundancia, caracterizadas por una gran competitividad entre productores
(potencialmente toda la poblacidn, la cual es remunerada segin la visibilidad que
alcancen sus acciones) y procesos de produccion continuos e ilimitados (al permitir los
avances tecnologicos mercantilizar las relaciones sociales y transformarlas en medios de

produccion).

Aunque el nuevo modelo tiene una gran capacidad “revolucionaria”, al democratizar las
estructuras de comunicacion y permitir el desarrollo de opiniones publicas insurgentes
(Castells, 2011), los procesos de valorizacion capitalista no solo se adaptan al nuevo
contexto mediatico, sino que se mejoran y refuerzan al ampliarse y volverse mas
efectivos. En ese sentido, la figura de los “prosumidores” como sujetos “empoderados”
con actitud “emprendedora” cuyas creaciones no solo generan riqueza econémica, Sino

que transforman el entorno politico y social, se convierte en una pieza clave en la
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articulacion social que surge del impacto de las nuevas tecnologicas. Bajo esta
b b4 . (13 b b 2 (13 2
perspectiva la separacion entre las actitudes “revolucionarias” y “emprendedoras
parece difuminarse ['°], diferencidndose tan solo por el tipo de valor producido (“de
uso” o “de cambio”) a causa de la facilidad historica con la que las distintas formas de
capital —cultural, social, de informacion, etc.— se pueden convertir en capital econdmico

(Bourdieu, 1986), por medio de las nuevas tecnologias.
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