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PRESENTACIÓN


			 

			 

			Vamos a empezar por el final. ¿Qué nombre pondremos a la criatura? ¿Sociedad del conocimiento y redes sociales? ¿Redes sociales y educación? ¿redes, sociedad, educación y todo lo demás? Un título que identifique las principales temáticas tratadas por los autores, pero que no suene extremadamente erudito, inaccesible, farragoso y, por ende, tostón; que sea creativo, sugerente y ofrezca información suficiente para inducir a su lectura. Este es el objetivo.  

			Mi compañero, el profesor Roberto Aparici, creativo por definición, se sienta frente a su mesa de despacho y comienza con una ya habitual lluvia de ideas. Pronto se produce el debate: 

			—	Enredados en redes… enredados en el mundo digital… —propone.—

			—	¿Y qué pasa con la Sociedad y las redes sociales? —comento.—

			—	Pues Enredados en el mundo digital. Sociedad y Redes sociales — añade Roberto—. 

			Así nació el título del libro que tienes entre manos: de un coloquio distendido que forma parte de su misma esencia.

			Enredados en el mundo digital. Sociedad y redes sociales está hecho con la ilusión y el trabajo de mis compañeras y compañeros que, a pesar de estar siempre a mil cosas, nos ofrecen una parte de sus investigaciones y experiencias en estas páginas. Escriben de lo que saben, de lo que les gusta y de aquello que creemos que es importante hablar. Este libro trata de compartir; de escuchar; de hablar sobre sociedad digital, redes sociales; de cómo trabajar e investigar en y con las redes. De cómo todo esto influye en nuestra propia identidad. 

			El coloquio comienza con el capítulo de Javier Callejo, «De la sociedad del conocimiento a la economía de la atención: el valor de las redes sociales», que analiza la sociedad del conocimiento desde una perspectiva sociológica aportando, a través de un conjunto de reflexiones, una imagen clara de qué es y qué implica vivir en la sociedad actual. En «Redes sociales: El poder de las conexiones», Sonia Santoveña-Casal, parte de la consideración del concepto de red como conjunto de relaciones que influyen directamente en nuestras vidas. Busca dar respuesta a cómo se forman, hasta qué punto nos afectan, a qué propósito sirven y cómo funcionan desde un análisis crítico. Carlos Escaño estudia el concepto de lo común y sus implicaciones filosóficas y epistemológicas en «(Bio)Política, Cultura y (Pro)Común (Digital)». Un enfoque analítico sobre las nuevas formas de adquisición y/o producción de conocimiento. Por su parte, la autora M.ª del Carmen Navarro, en «Revolución 2.0: la identidad digital», analiza las investigaciones realizadas en el ámbito de la construcción de la identidad personal, el Yo digital y su contraste con el Yo real. César Cisneros-Puebla, Vanessa Jara-Labarthé y Belén Ballesteros nos animan a reflexionar con «Produciendo datos en Twitter: posibilidades y límites del análisis con software de computación cualitativa. Un ejemplo a partir del caso de “La Manada”», capítulo en el que se plantea «(…) la posibilidad/factibilidad/utilidad del uso de las redes sociales —o de la información contenida en éstas— para la investigación social, a través de un ejemplo tan triste como actual». Tiberio Feliz y David Recio ofrecen una perspectiva de las redes más cercana al aula; en «Twitter como entorno de aprendizaje. La pedagogía surfista al encuentro de la realidad», Feliz Murias —a raíz de la experiencia desarrollada durante tres años en la UNED— explica las pautas necesarias a la hora de trabajar con redes sociales; David Recio, por su parte, cuenta dos experiencias en redes sociales de alto interés académico en «Las redes sociales en la enseñanza y en el aprendizaje». 

			En síntesis, los contenidos presentados parten del supuesto de que la sociedad del conocimiento ha transformando la cultura, la política, la educación, e incluso, las esferas más subjetivas, las relaciones sociales y la construcción de la identidad personal. Buscamos analizar, desde diferentes enfoques (social, cultural y educativo), los avances y retos de la sociedad del conocimiento. ¿Lo hemos conseguido?

			Sonia Santoveña-Casal

			 

			
CAPÍTULO 1 
DE LA SOCIEDAD DEL CONOCIMIENTO A LA ECONOMÍA DE LA ATENCIÓN: EL VALOR DE LAS REDES SOCIALES

			Javier Callejo 

			(TRANSOC-UNED)

			«En realidad, el obrero pertenece al capital antes de venderse al capitalista»

			Karl Marx, El capital. Tomo I, 
México: FCE, 1976, p. 486.

			INICIO: DE LA SOCIEDAD DEL CONOCIMIENTO

			La sociedad del conocimiento es la denominación que se ha dado a una concreción del capitalismo caracterizada por el lugar central dado a la producción de conocimiento especializado, en general, y las tecnologías de la información y la comunicación, en particular, en la formación de capital[1]. Se entendía que el conocimiento era clave para la reproducción ampliada del capital.

			Resulta sintomático que el concepto fuese acuñado y usado principalmente en el ámbito de la gestión empresarial, avisando de la oportunidad que se habría para las empresas, si transformaban sus formas de organización hacia modelos que pusieran su centro en la creciente capacidad de acumular conocimiento. Así, autores tan poco sospechosos de vinculación marxista, como Drucker (1969), no hacían sino seguir, casi al pie de la letra, la concepción marxista más determinista y materialista: las transformaciones en las técnicas tienen como consecuencia cambios en las fuerzas productivas que, a su vez, conllevan cambios en las relaciones de producción. 

			Invertir en conocimiento, especialmente a través del sistema social de la ciencia, generaba ventaja competitiva en el mercado. Por la indagación, se buscaba la novedad, la originalidad. Se puede decir que la originalidad de esta fase del capitalismo está en la originalidad. Si la búsqueda de la novedad está en el corazón de la Modernidad, parecía que, de la mano de la ciencia, se situaba en la cima en la sociedad del conocimiento. Desde este punto de vista, no han faltado quienes ven en la sociedad del conocimiento una de las fases de la progresiva mercantilización de aspectos no materiales (conocimiento, información, novedad), dentro del proceso general de mercantilización (Andrejevic, 2009). Ya no solo era el «todo lo sólido se evapora en el aire», de Marx, sino que ese todo inicial cubre también los trabajos del espíritu y la mente. Asimismo, no otra cosa apuntaba el propio Marx en El Manifiesto Comunista (Marx y Engels, 2012). 

			Pero la originalidad de la sociedad del conocimiento venía por otro lado. No tanto por la profundización que realiza de algunas de las dimensiones más relevantes de la Modernidad, como la aplicación de la duda metódica en la ciencia, la búsqueda de la novedad o la mercantilización de todo. Aspectos importantes, incluso vertebrales en la sociedad del conocimiento. La originalidad venía por la propia consideración del conocimiento como capital, lo que arrastra una serie de implicaciones. Entre ellas, la consideración de amasar conocimiento como una inversión, que exigía, a su vez, invertir en tiempo y recursos humanos que produjeran conocimiento. La explotación, que es más que la mera generación de plusvalía, se desplazaba desde una mano de obra disciplinada y atada a los ritmos de la máquina fabril, hacia el denominado trabajador del conocimiento (Drucker, 1969), que incorporaba la fuerza de generar conocimiento, que era una materia prima, si es que podemos denominarla así, más flexible y que llama a la creatividad. Cambiaron las formas de la disciplina y, siendo muy sintéticos, puede decirse que se pasó del panóptico fabril —analizado y asimilado por Foucault (2003) al panóptico benthamiano carcelario, mejorado considerablemente con las contribuciones de Taylor— a la disciplina del trabajo por proyectos, pasando en el camino por modelos industriales como el toyotismo.

			Como capital, el conocimiento es un factor de producción en la sociedad del conocimiento. Según los discursos institucionales, un factor capaz de generar enorme riqueza, que puede ser distribuida entre el conjunto de miembros de la sociedad. Incluso admitiendo como sociedad a la sociedad mundial y, como comunicación, la comunicación mundial (Bolz, 2006). La I+D+i (investigación + desarrollo + innovación) se llena de optimismo en los discursos de los políticos, hasta que tienen que poner recursos económicos para implementarla. La ciencia justifica su necesidad de recursos en clave de interés general. Esperanzas banas desde la lógica del capital. Si es que se produce eso que se llama conocimiento, se apropia privadamente y capitaliza en forma de patente, o firma de artículo para el currículum personal. 

			Lo que atraviesa todo, hasta convertirse en fin, es la idea de capital. El creciente proceso de mercantilización es una consecuencia derivada de la capitalización generalizada, puesto que los capitales necesitan mercados en los que valorizarse. Si se comprende la tendencia hacia la capitalización generalizada, se entenderá no solo la sociedad del conocimiento, sino la lógica que la envuelve, que no es otra que la del capitalismo. La particularidad de la sociedad del conocimiento es que eso que fluía y que desde algunas concepciones de la sociología de la ciencia venía impelido por una ética del comunitarismo, del compartir, se podía apropiar y, por lo tanto, acumular, de manera que las relaciones desiguales con respecto a la posesión de este capital se reproducen ampliadamente: la diferencia entre los que tienen capital-conocimiento (institutos científicos, laboratorios, expertos, etc.) y los legos, quienes carecen de ese tipo específico de capital. De aquí que haya que poner ciertos reparos a las tesis de la reflexividad moderna de autores como Giddens (2008) y, en menor medida, Beck (1998), por la que la sociedad toma el saber científico, de manera que la ciencia estaría solo un paso más (adelante) de los legos más instruidos. Lo que parece traslucirse de la observación de la evolución de la relación entre conocimiento experto (capitalistas del conocimiento especializado) y conocimiento lego (descapitalizados del conocimiento especializado) es el aumento de la distancia entre ellos, no su aproximación. Los expertos son cada vez más expertos y los legos, más legos. Como en todos los campos en los que se acelera el proceso de capitalización, esta situación desemboca en contradicciones sociales, en conflictos, en luchas: los legos intentarán poner en cuestión el poder de decisión de los científicos y subordinar sus resultados a acuerdos políticos (Funtowicz y Ravetz, 2000), exigirán que la ciencia termine con la opacidad de su espacio interior y se exteriorice (Beck, 1998, p. 203 y ss.). Otros, insertos en el populismo reflexivo, desvalorizarán la capacidad de certeza de la ciencia (Bauman, 1997). La reacción de los legos no sirve para que dejen de seguir acumulando ignorancia (Proctor, 2008); mientras otros aumentan conocimiento en centros cada vez más superespecializados. Luhmann (1998) lo denomina proceso de diferenciación de los sistemas sociales propio de las sociedades complejas. Pero, si hay un proceso, es el de capitalización generalizada. No obstante, hay que reconocer que la secuela es la misma: aumento de la ignorancia. La capitalización del conocimiento en la sociedad del conocimiento acaba en la sociedad de la ignorancia (Brey, 2009). Ser lego e ignorante es el estado general. Cuantas más disciplinas especializadas se generan, con sus respectivos títulos, más ignorantes se crean: todos los demás, que no están en esa disciplina especializada. En mi campo del saber, cuando Durkheim institucionalizó la sociología, hizo un notable esfuerzo por separarla del saber común, del sentido común, donde quedaban instalados los ignorantes a partir de esa institucionalización. A partir de aquí capitalizamos, con mejor o peor fortuna, el saber de la sociedad como saber sobre la sociedad.

			EL CAPITAL ES EL CAPITAL

			Antes de seguir adentrándonos en algunas de las contradicciones de la sociedad del conocimiento, interesa aquí resaltar tres aspectos de este proceso: a) teórico, b) el papel del sistema educativo en el proceso, c) el lugar de la atención.

			En primer lugar, apuntalar algo que puede considerarse obvio; pero que, sin embargo, tiende a confundirse. El capitalismo es el sistema económico y social centrado en el capital. No es el mercado, que siempre ha estado presente, sino el capital. Todo se convierte en capital o, lo que es casi lo mismo, todo es traducible en términos de valor-capital. El ya citado: «Todo lo sólido se evapora en el aire», tiene su más directa interpretación en: todo es susceptible de ser interpretado en lo que vale como capital y, por lo tanto, ser expuesto en el mercado. Todo tiende a estar disponible en forma de capital y, por lo tanto, a producirse, gestionarse y acumularse. El todo incluye aspectos tan distintos del dinero o de lo que solemos entender como patrimonio material, como el conocimiento o la atención, sobre la que se volverá más tarde.

			Capital intelectual, capital simbólico, capital social, capital cultural, capital humano… todo es capital. Preguntar por lo que vales es preguntar por tu capital. Es lo que hace la encuesta con cuestionario estandarizado, promovida por la BBC, que reconstruye la estructura social británica a partir de la composición de distintos tipos de capital (Savage, 2015). Capitales liquidables en mercados: depósitos bancarios, propiedad de la vivienda, amigos (capital social), títulos académicos y prácticas culturales (capital cultural), citando solo los propuestos por Bourdieu (Simmel, 2013).

			Los mercados no son sino dispositivos de valoración de los capitales. Su patrón, la bolsa o mercado de valores y capitales. Como todo mercado, el de la bolsa requiere ordenación, reglas y confianza. Como todo mercado, el de valores y capitales reduce incertidumbres[2] sobre el valor de un capital (Weber, 1987). Acuden a los mercados los que quieren liquidar su capital (a vender) o los que lo buscan, no teniéndolo (a comprar). Pues bien, esto que ya tenemos asumido para lo que entendemos como capitales de activos patrimoniales muy directamente relacionados con el dinero (dinero en sí mismo, acciones de empresas, obligaciones…) es lo que ocurre en todos los ámbitos de nuestro capitalismo. En el marco de una economía del dinero (Simmel) ya naturalizada, nos es más fácil la valoración de los capitales. Incluso de su expresión monetaria. Pero hay que dejar claro que no es la mercantilización la que lleva al capital, sino el capital lo que conduce a ampliar la autonomía del mercado y la mercantilización. No todo se hace mercancía, sino que todo se hace capital… No todo lo sólido se evapora en el aire sino, al contrario, todo lo líquido y gaseoso tiende a convertirse en el cuarzo (Davis, 2003) del capital. 

			¿Qué es el capital? La acumulación resultante de la apropiación, que suele ser una sucesión de apropiaciones. La apropiación de lo que fluye o de lo que se ha hecho fluir. Se ancla, mediante la apropiación, lo que fluye. Se desancla, para ser apropiado, lo que no puede fluir. Es lo que pasó con las desamortizaciones de los bienes religiosos, de las tierras en manos tan ancladas y poco fluidas que fueron llamadas «manos muertas». Pertenecían a Dios, decía la Iglesia, que las había recibido del estado reconquistador. Desanclaje de capitales es también lo que se produce en los procesos de privatización, para que pueda haber apropiación capitalista.

			Los animales fluyen salvajemente por las praderas, hasta que se convierten en cabezas de ganado, en capital. Así, se les desancla de sus territorios, se les desterritorializa (Deleuze y Guattari, 1985), y se les ancla estabulándolos, se les reterritorializa. Se desancla y desterritorializa a los campesinos, para que fluyan a las ciudades y se conviertan en capital humano. Se desancla la comunicación de mundos de vida alrededor de los encuentros personales, para que fluyan y puedan ser capitalizados como datos y audiencia. La explotación (Ibáñez, 1998: elabora el concepto teórico) es anclar, apropiándoselo, el fluido de una fuente, hasta que ésta deja de fluir. La capitalización acaba en explotación, que es el agotamiento de las fuentes. La explotación acaba con los capitales. Acabará con el capitalismo.

			Por el proceso de apropiación-capitalización, el capital convierte lo abundante en escaso. Por eso, toda configuración en capital conlleva una economía, destinada a gestionar lo escaso, una racionalización que relaciona medios con fines. Así, hemos reducido todo proceso de racionalización a la racionalidad del capital.

			Debido a su carácter dinámico, durante su historia, el capitalismo ha experimentado distintas articulaciones de sus tres principales sistemas —sociedad, mercado y medios de comunicación (Habermas, 1988)— aun cuando han estado presentes los tres. Puede decirse que, por ejemplo, en el capitalismo de la primera Modernidad burguesa, la articulación de los sistemas sociales sociedad y mercado era la dominante, como lo fija el nacimiento de las democracias y el crecimiento de los mercados, que, a su vez, supusieron un notable empuje y presión para la industria. Se desancla a trabajadores y consumidores para que acudan a los mercados, laboral y de bienes. Es más, desde esos primeros momentos la articulación entre los tres sistemas sociales no ha hecho sino intensificarse, experimentando periodos de graves crisis de readaptación (crisis de la conciencia burguesa de finales del siglo XIX; la crisis del reajuste totalitario de los años treinta-cuarenta; crisis de la mundialización en la actualidad). 

			En la denominada sociedad del conocimiento, la articulación entre los tres sistemas sociales para la formación de capitales viene dada por rasgos como, señalando solo algunos de los principales: a) sociedad más individualizada (Ehrenberg, 1999; Lipovetsky, 2006), donde los encuentros y las conexiones tienden a ser preferentemente a través de máquinas; b) mercados virtuales que generan más oportunidades para el intercambio de productos virtuales y, por lo tanto, la financiarización (Alonso y Fernández, 2012); c) comunicación mediada como infinita fuente de realidad (Luhmann, 2000). El dominio mediador de los medios de comunicación aumenta al ritmo de la pérdida de los encuentros y comunicaciones cara a cara, personales. Un dominio que ha hecho que incluso se utilicen los medios cuando se puede establecer comunicación personal. No son comunicaciones opuestas; pero lo que se resalta aquí es cómo los medios de comunicación aumentan su peso en el conjunto de las comunicaciones, hasta saber más de nuestro vecino por lo que dicen los medios de comunicación, que por lo que nos ha contado, como ocurre cuando acontece un dramático suceso en el edificio en que vivimos. Ignoramos lo que ocurre a nuestro lado; pero tenemos medios de comunicación que ofrecen una infinita realidad, en la medida que allí está todo capitalizado. En principio, internet se propuso como un ente descentralizado, contrario a la lógica de la capitalización. Hoy ya sabemos que esa realidad infinita está, a la vez, concentrada desde la perspectiva de la propiedad. Es una realidad tan infinita como apropiada. Eso sí, apropiada a muy finitos intereses.

			La función del sistema educativo como productor de las subjetividades requeridas por las relaciones sociales de producción es muy distinta a la del principio de, por ejemplo, el capitalismo industrial. Ya no se trata de disciplinar en un aula, bajo una autoridad, durante unos tiempos marcados por el reloj, en unos conocimientos rígidamente programados — cuyo horizonte se situaba en saber leer la Biblia (Williams, 2003)— a una masa de trabajadores manuales venidos de culturas rurales. El capital de la sociedad del conocimiento exige otras disponibilidades, aunque dando por supuesto la fijación cultural de las anteriores, como es la capacidad de innovar, de crear, de razonar como un científico y de insertarse en el logos global del intercambio de ideas. El proletariado deviene, como capa tan relativamente privilegiada como lo fueron los iniciales obreros manuales, en clase creativa cosmopolita (Florida, 2002), entrando vieja y nueva posición en la estructura social en conflicto socioterritoral en no pocas ocasiones (gentrificación).

			Fijar los cuerpos era uno de los objetivos de los primeros sistemas educativos. Los fijaba en el aula, para que después quedaran fijados a la cadena de montaje o la mesa de la oficina. Los medios de difusión[3] hicieron el resto, hasta anclar las miradas en la pantalla doméstica. Pero el anclaje en un único territorio es un objetivo menos necesario para un capital de la movilidad (Lash y Urry, 1998; Elliot y Urry, 2010) y la aceleración (Virilo, 2003; Rosa, 2010). Se trata ahora de fijar la atención y la recepción de los mensajes. Pero esto nos lleva a otro tipo de capital. Ya no es solo conocimiento lo que ha de acumularse. Se capitalizan receptores, se acumula audiencia.

			Es aquí donde se entronca con la diferente relevancia que se ha dado a la atención en las distintas formaciones históricas del capitalismo. La diferente atención que ha recibido la atención. La fijación de atención en el primer capitalismo se reducía, podemos decir así, a la relación con la materia prima que se transformaba. La atención era la guía de las manos. Buena parte del trabajo en la escuela consiste en centrar un sujeto tendente a la dispersión de atención. Con el desarrollo de la sociedad del conocimiento, se aceleran los flujos, la sucesión de estímulos, la propuesta de novedades, de manera que aquello que es capaz de anclar la atención, de acumular atención, se convierte en fuente de valor. Se convierte en capital. La antigua escuela tan centrada en el esfuerzo de argumentar, de tejer, de fijar estructuras, parece insuficiente para formar a un consumidor que funciona en clave de reacciones, un consumidor reactivo, y trabajadores cuya tarea principal no es tanto convencer —a través de argumentos, como proponía la vieja escuela— sino llamar la atención de los otros, desde el community manager al «videoartista».

			LAS GRIETAS EN LA SOCIEDAD DEL CONOCIMIENTO

			Hasta ahora, el capitalismo ha venido absorbiendo la incertidumbre con centralización. Es decir, con capitalización acelerada. Cuanto más capital se tenga en un campo, más se domina ese campo y menos sensaciones de no saber se tendrán. La incertidumbre es un tono (Wittgenstein, 1998), una sensación. 

			El sistema ciencia también tendió a la centralización. El taller-artesano-científico solo ha quedado como lugar de visita turística (la casa de Galileo en Florencia) o dentro de la nueva mitología del emprendedor (start-ups en garajes). 

			Comparado con sociedades previas, la Modernidad ha tenido, sobre todo, una gran capacidad para absorber incertidumbres, teniendo un papel clave la ciencia. Un modelo de ciencia. Bien es cierto que el metódico modelo cartesiano lo hacía sobre la duda y, por lo tanto, la continua resolución de dudas que, a su vez, generaban nuevas dudas e incertidumbres. Pero se iba generando un conocimiento que se creía cierto y producía novedades —al menos, durante los períodos de «ciencia normal» (Kuhn, 1962)— solventando líneas de problemas e incertidumbres. La ciencia normal de Kuhn es una ciencia centralizada en paradigmas.

			El proceso de centralización de la producción de conocimiento entra en conflicto con el proceso de centralización de la política ¿Quién decide? En los sistemas políticos democráticos, el dispositivo de valoración son las elecciones y la unidad el voto. Desde la política se desea una directa traducción del capital del conocimiento (verdades) a las decisiones; pero esta encuentra creciente dificultad en generarlas tal como el sistema político las exige: incuestionables, pues la ciencia reposa sobre su cuestionabilidad. Sobre la duda. 

			La unidad de valor del capital de la ciencia, la verdad, es la validez, una unidad que no es aceptada fácilmente por el conjunto de un sistema político en competencia. La actuación política exige a la ciencia un conocimiento preciso, absolutamente incuestionable, que no puede dar. Por ello, Funtowicz y Ravetz (1993) abogan por una nueva ciencia que, abordando la incertidumbre, establezca otros dispositivos de valoración. Propuestas que no se acaba de concretar.

			Se debilita el dispositivo de valoración, por incapacidad de cumplimiento de las exigencias de la política, y contesta con una sobrecuantificación en búsqueda de unidades que lleven a la valoración —y validación— de lo que se hace en el conocimiento. Las escalas de registro de lo que la ciencia hace o dice que consigue se multiplican: indicadores e índices, medida certificada de cada movimiento de la ciencia: publicaciones, asistencia a congresos, instrumentos utilizados, viajes realizados, etc.

			Más allá de esas grietas, una de las contradicciones más palpables en la sociedad del conocimiento es la existente entre el creciente flujo de información puesto en marcha y la decreciente atención. En la sociedad del conocimiento, la información es la materia básica —la materia prima básica es lo nuevo— por ello también se la ha llamado sociedad de la información. Trabajar sobre la información es el trabajo principal; pero es una información que cada vez fluye más rápida y extensamente, movida por la competencia en los mercados. Ello obliga a la conexión continua, a estar permanentemente en la cadena de la información. Este será el papel de las redes: encadenar en la conexión a los flujos de información. Anclar los flujos de información. Pero, para ello, exige la composición de un capital: el capital-audiencia.

			EL CAPITAL AUDIENCIA Y SUS TRANSFORMACIONES

			El éxito de los medios de difusión ha estado en su capacidad de re-anclaje de sociedades desancladas, descomunitarizadas, desterritorializadas (Urry, 2007). Así puede explicarse parte del éxito de los medios de difusión desde finales del siglo XIX y principios del XX: del cómic, la radio y el cine, en poblaciones de aluvión; de la televisión, en esa desterritorialización territorializada y descomunitarizada[4] que suponen las concentraciones urbanas en pisos; de internet y su extensión en múltiples pantallas, en el nomadismo cosmopolita. Las ciudades perdían tejido social al mismo ritmo que los medios de difusión ganaban audiencia (Putnam, 2000). 

			Desde la perspectiva dominante del archivo, se creía que lo que se acumulaba eran comunicaciones, documentos. Sus monumentos eran los monasterios, con los documentos a mano, y las bibliotecas, con los documentos impresos. Ostentación del número de documentos, haciéndolo directamente intercambiable con la posibilidad de conocimiento. Documento para audiencias enormemente difusas, tanto en el espacio, como, sobre todo, en el tiempo, y sin identificación, ni fijación alguna. Todo caminante, debidamente documentado, podía pretender acceder a los documentos de monasterios y bibliotecas. Había un desequilibrio favorable al documento, que, junto al potencial autor, pues no siempre podía individualizarse, era lo importante. Un documento que perduraba y que se guardaba, porque no se consumía. El caminante podía seguir fluyendo por los caminos, sin que sus huellas afectasen al documento y la determinación de mantenerlo.

			En la mayor parte de los procesos de anclaje, media disciplina e incluso violencia. Volviendo, ya por penúltima vez en este texto, al modelo industrial, hay que reconocer en la introducción de la cadena de montaje uno de sus grandes saltos, con una gran repercusión social, ya que incluso se constituyó en un modelo de sociedad: el fordismo. La cadena en las fases de producción ya era utilizada antes en la fábrica y en la transformación de materia prima en unidades listas para el consumo. De hecho, según cuentan sus biógrafos, el propio Henry Ford diseñó la cadena de montaje de coches reparando en la forma de funcionar los mataderos de Detroit. Racionalización para la muerte y la producción. Para descuartizar y ensamblar. De hecho, fue aplicado en los campos de exterminio nazi. Es la ambivalencia de la Modernidad (Bauman, 1993).

			De siervos de la gleba, al yugo de multitelares, fundiciones y altos hornos, y, a partir de aquí, el encadenamiento directo a cadenas: de montaje, de consumo, de redes. Se ha hecho hincapié en la diferencia entre una sociedad fundamentada en la cadena de montaje y una sociedad fundamentada en redes (Castells, 2000). Incluso dando a las redes sociales la posibilidad de protagonizar la próxima revolución social. Pero las redes sociales nos encadenan a partir de conexiones que nos marcan el ritmo. El penúltimo encadenamiento está en la economía de la atención y de los tokens[5].

			La evolución del capitalismo en clave de continua conquista de los distintos apartados de la vida trae, en primer lugar, una diferenciación social que tiene como consecuencias una diferenciación de capitales en función de los distintos sistemas sociales, aun cuando quedan dispositivos de transaccionalidad o de posibilidad de pasar de un capital a otro a través de los dispositivos de valoración. Aquí nos interesa especialmente el sistema de medios de comunicación, de la comunicación masiva, el de los medios de difusión.

			El capital del sistema de medios de comunicación es la audiencia. Un capital inicialmente difuso, de caminantes sin nombre, estando su forma de valoración en continua discusión, con su directa proyección en la posibilidad de ser intercambiado por otros capitales, como el económico o el político. Para la transacción con el capital político, tenía que mostrarse como audiencia potencialmente votante, a la que se enviaban mensajes. Los anunciantes discuten sobre la validez de los registros de audiencia y es continua la sucesión de modelos de registro y contabilización de las mismas, desde los audímetros a las encuestas tipo Estudio General de Medios, en España. 

			El modelo del registro mediante audímetros se impuso para la televisión. No sin discusiones y revisiones continuas. Transformaciones que llevaban a acentuar la relevancia de la atención como concepto a operacionalizar. Así, la sucesión de distintos utensilios electrónicos puede interpretarse como una trayectoria hacia el registro de la atención, desde los audímetros activos a los audímetros pasivos, desde el mando a distancia hasta los clicks, pasando por las pulseras que identifican a los receptores y sus pálpitos. El click semántico, con likes u otro tipo de calificaciones, es una medida indirecta de la atención; pero parece que, de momento, sirve.

			El cambio de la concepción de la audiencia de mercancía a capital es transcendantal para entender la forma de funcionamiento del sistema de medios de difusión. Si fuera una mercancía, se consumiría en cada operación comunicativa, en cada programa difundido, por ejemplo. Sin embargo, incluso en el ámbito de la relación medios-anunciantes, la audiencia permanece, al menos como significante, para ofertarlas a nuevos anunciantes o aumentarle el precio a los anunciantes antiguos.

			Desde una crítica al marxismo desde el marxismo, Dallas Smythe (1983) acuñó el concepto de audience commodity. La audiencia como mercancía que vendían los medios a los anunciantes. Otros, dentro del mismo marco y ante la percepción de los problemas para hacer pasar la audiencia como mercancía, la cambian por el tiempo de seguimiento de la mercancía (Jhally y Livant, 1986; Nightingale, 2011, p.106). Desde mi punto de vista, se confunde la operacionalización del concepto con el concepto operacionalizado, la contabilidad con lo contado. El tiempo de la audiencia es una aproximación para contabilizar ésta, cuando no existen otros instrumentos metodológicos. Pero no es el tiempo, es la atención, que, por supuesto, requiere tiempo, como todo, pero también intensidad. El tiempo de la audiencia es una de las maneras de operacionalizar su atención y, como se ha mostrado, con notables problemas de validez.

			La concepción de la audiencia como mercancía deriva, en buena parte, del hecho de que el número de potenciales consumidores se cambiaba por los mensajes que producía el medio de comunicación, con el pago de los anunciantes. Pero hay una diferencia clave entre audiencia y contenidos-mensajes, pues mientras estos pueden conservarse y memorizarse, de manera que sus segundas, terceras y sucesivas emisiones suelen tener un precio menor que las primeras difusiones, pues ya han sido consumidas; mientras que la audiencia hay que gestionarla continuamente, despertar su atención, fijar su atención[6], fijarla al medio de difusión. La audiencia no se consume.

			Tiene razón Luhmann (2000) cuando establece la analogía entre expansión de la economía y dinero, por un lado, con expansión de la comunicación masiva y tecnología. Pero no porque dinero y tecnología sean igualmente medios necesarios que hicieron posible la respectiva constitución de sistemas sociales diferenciados (mercado y de medios de difusión), sino porque estos medios permiten la construcción de capitales: capital económico y capital audiencia, imponiendo cada uno su régimen de acumulación.

			Cada tipo de capital implica un régimen de acumulación, alrededor del cual se establecen relaciones, negociaciones y, posiblemente, regulaciones. En el caso del capital económico, relaciones de producción, negociaciones entre clases, determinadas por su relación con el capital[7], y regulaciones laborales y mercantiles. En el caso del capital-audiencia, relaciones entre tipos de medios de difusión, y regulaciones sobre los mensajes que pueden difundirse para captar la audiencia, imponiendo obligaciones a los propios comportamientos de la audiencia. Las negociaciones, aún muy escasas como producto de la situación absolutamente dominante y prácticamente monopolística de las grandes operadoras en internet, en general, y de social media, en particular[8].

			El cambio de forma de relaciones y regulaciones, introducido con las redes sociales, ha transformado el régimen de acumulación del capital audiencia. La descentralización y multiplicación de actores, a partir de la individualización en perfiles de cuentas en las redes sociales, ha quebrado la forma de funcionar que tenían los medios de difusión institucionalizados, tradicionales, de manera que han de integrarse en el nuevo régimen. Así, por un lado, en cada una de las firmas que aparece en un periódico, revista, programa televisivo o radiofónico, se informa de la cuenta en Twitter o Facebook del autor. Otra de las transformaciones tiene que ver directamente con la descentralización propuesta a través de plataformas sobre la tecnología blockchain, donde los derechos de copia (copyright), derivados de la propiedad intelectual, son directamente cobrados por los autores, en una cantidad directamente relacionada con la acogida de sus obras y la confianza y expectativas que despiertan entre el capital-audiencia. La forma reticular, impuesta inicialmente por internet y sus proyecciones, como las redes sociales, transforma el régimen de acumulación del capital-audiencia. En el anterior régimen de acumulación, los medios transmitían audiencia a los autores (escritores, periodistas, presentadores…), como parte de un conjunto: el medio de comunicación (editorial, cabecera, programa…). En el presente régimen, son los perfiles de las cuentas en las redes sociales los que transmiten audiencia a la ubicación de sus autores en una plataforma o medio de difusión (televisión, diario, revista, etc.). Transmisión que siguen una lógica de recentralización de la audiencia, con Google o Facebook; que promete la descentralización autoreceptora con blockchain.

			Otro de los indicadores del cambio de régimen, viene dado por el hecho de que lo que hacían los anunciantes —y, en la medida que se mantiene el antiguo régimen, siguen haciendo— es alquilar —por unos segundos—el capital de los medios de difusión, como el que alquila una vivienda o un local. El capital —vivienda o local— no pasa a manos del inquilino. La otra forma de hacer rentable ese capital es con pago directo del mismo, como ocurre con un depósito bancario, a partir de las mercancías-contenido que se venden. Ahora bien, el cambio en el régimen de acumulación también viene caracterizado por la posibilidad de que sean los autores los que directamente vendan sus mercancías-contenido.

			Ahondando en la diferencia entre mercancía y capital en el campo de la comunicación masivamente difundida, los mensajes se pueden memorizar, almacenar en bases, depósitos, contenedores o alojadores, para que puedan volver a ser consumidos en mercados secundarios. Los mensajes pueden ser reformados y transformados, incluidos en otros contextos y en compañía de otros mensajes. Como ocurre en los programas hechos con recortes de documentos ya emitidos, o con los memes, situándonos en los dos polos del nuevo ecosistema mediático. Memes que, difundidos en internet, son recogidos posteriormente por programas de televisión o la versión web de los diarios.

			El capital es cambiable por otro capital; pero no es transformable manteniéndose dentro del mismo tipo de capital. El capital-audiencia puede ser liquidable en capital económico, cuando se vende un medio de difusión. Si se quiere, caracterícese como parte de los activos intangibles que se transmiten. El capital no se transforma, se tiene o no se tiene y, en última instancia, se cambia por otro capital. Las audiencias, como el capital dinerario, se pierden y se ganan. Se puede especular con ellas, en función de las expectativas sobre su valor futuro. Pero no se producen, salvo en un sentido figurado. 

			El capital-audiencia tampoco se puede dejar estanco, depositado o almacenado, sin gestión alguna. Terminaría perdiéndose. Ha de estar trabajando constantemente. Bien lo saben los gestores de medios de difusión o de perfiles de cuentas de redes sociales con aspiración a tener y mantener un buen número de seguidores. Han de alimentar continuamente a su capital-audiencia con mensajes. La difusión solo se realiza si es recibida, si consigue generar capital-audiencia, que habrá que mantener en una cadena débil, llena de incertidumbres; pero cadena: 

			CONTENIDOS DE LOS MEDIOS → CAPITALIZACIÓN DE LOS MUNDOS SOCIALES EN AUDIENCIA → CONTENIDOS DE LOS MEDIOS’ (reproducción ampliada en conquista de otros mundos sociales) → CAPITALIZACIÓN OTROS MUNDOS SOCIALES EN AUDIENCIA

			En un principio, cuando el capital estaba formado por cabezas de ganado, apenas tenía dispositivos sociales de valoración[9]. En el sistema de medios de difusión institucionalizados, el ganado es el agregado audiencia.

			El capital-audiencia se acumula inicialmente con la periodificación y, con la llegada de los medios de difusión electrónicos de flujo (Williams, 2003), con la programación. Ambos procedimientos permiten anclar, a través de la simultaneidad, a la sociedad como audiencia.

			El proceso de anclaje se realiza mediante estandarización temporal sobre un sustrato de desanclaje territorial y cultural. Como dice Luhmann (2000, p. 3), no se pueden ajustar las comunicaciones a cada individuo particular, pues, así, no podrían agregarse y constituirse en capital. Los contenidos se estandarizan para agregar audiencia. También en las supuestamente subculturales redes sociales opera la estandarización, hasta la vulgarización. Aún así, queda sociedad fuera, que se resiste a la agregación. En la búsqueda de seguir acumulando capital, se renovarán los contenidos de los medios de difusión. Se trata de la conquista de la sociedad como capital audiencia. De aquí que la lucha por la originalidad, dentro de los márgenes de una estandarización que permita la fácil comprensión de los mensajes, sea feroz en los medios de difusión. Una lucha en busca de la relevancia que unos desarrollan mediante el ingenio; mientras que otros tienen que usar el grito vulgar.

			Los políticos, por ejemplo, ya no van a los barrios y pueblos en busca del voto sino como simulacro (Baudrillard, 1978) de aproximación. Acuden a los medios de difusión con los perfiles de capital-audiencia más estratégicos para sus intereses[10].

			La fuerza de la programación se disuelve paulatinamente con internet. Entre otras cosas, lo que parece ocurrir es que, antes de la interactividad, la productividad de ese capital que es la audiencia era bastante difusa. Dificultades para medir y, sobre todo, dificultades por parte de los anunciantes para establecer la relación entre unos «perfiles» representativos y un consumo. Con la interactividad digitalizada los elementos de la audiencia son los informantes de sí mismos, de sus movimientos, sin necesidad de estimaciones. Ello tiene notable implicaciones en el régimen de acumulación del capital-audiencia y, en todo caso, la audiencia-capital no ha dejado de tener problemas para su determinación (medición) y, por lo tanto, para su valoración.

			La aparente desestructuración de internet genera, en sus primeras fases, ilusiones de autonomía; pero son tempranamente frustradas a partir de la nueva monopolización que está detrás del modelo puesto en marcha por gigantes empresariales como Google o Facebook. Encadenados a sus redes, explotan nuestros registros. Es la manera que se tiene de dar valor y acumular ese capital que es la audiencia. No nos permitirán olvidar que la propiedad de las cuentas en, por ejemplo, Twitter o Facebook es de ellos, de estas operadoras, y no de quienes ponen el nombre, en los perfiles, y el trabajo de la interactividad. Con la propiedad de estas cuentas, estas empresas hacen sus cuentas.

			ECONOMÍA DE LA ATENCIÓN

			En la Modernidad, al menos desde que Baudelaire diera cuenta de ella, la ciudad es definida como un contexto lleno de atractores de atención (Simmel, 1986, p. 247). Puede definirse la Modernidad como el constante e intenso proceso de desanclaje/reanclaje de la atención. Desanclaje de la atención de los mundos de vida de los sujetos, para ser anclada en esferas de comunicación cada vez más alejadas, a priori, de sus mundos de vida. Hasta que llegan a formar parte también de sus mundos de vida, al mismo tiempo que los sujetos son acumulados como audiencia. Primeramente en los escaparates de las calles modernas (Berman, 2013). Después en los periódicos y las pantallas. 

			La interactividad, especialmente a partir de la web 2.0 en general y de las redes sociales online en particular, transforma el régimen de acumulación del capital-audiencia. A la acumulación de potenciales seguidores de un mensaje, se añade el de su atención. Esto cambia muchas cosas.

			La atención puede considerarse inscrita en la lógica de los medios de difusión, desde su principio; pero carecían de instrumentos capaces de su registro y valoración. De hecho, si el régimen de acumulación del capital económico-productivo funciona a partir de la alienación de los trabajadores, haciéndoles elaborar cosas que no les interesan, que les son ajenas, el régimen de acumulación del capital-audiencia funciona a partir de la alienación de la atención de los receptores de los mensajes. Los medios de difusión funcionan fijando la atención en temas que no son necesarios o de interés previo para el receptor. Le entretienen. Con independencia de sus objetivos informativos, de entretenimiento, comunitarios o formativos, todos los mensajes de difusión acaban en el entretenimiento. El entretenimiento es la alienación de la atención.

			Como se ha dicho, toda capitalización crea escasez. La economía de la atención empieza con Herbert Simon (1969) indicando la pobreza de la atención o la atención como bien escaso. La recuperación se debe a Davenport y Beck (2001). Ahora bien, no es que fuese escasa, sino que fluía por múltiples disparaderos. De hecho, los esfuerzos de los medios de difusión —y el sistema educativo— por fijar nuestra atención han hecho esta abundante: la han fijado en sus intereses. 

			La atención entra en el régimen de acumulación del capital-audiencia cuando puede contabilizarse. Cuando puede registrarse en unidades. La mayor parte de la relativamente corta historia de la investigación de audiencias ha hecho, desde la extensión de los medios de difusión en flujo (electrónicos), de las unidades temporales las unidades de la atención: el tiempo que un número de receptores seguía consumiendo los mensajes de un mismo medio de difusión. Pero, con la interactividad digitalizada se abren otras vías de registro de la atención: las manifestaciones de «me gusta», las recirculaciones de los mensajes («retuits»), etc. La atención puede registrarse a través de reacciones precodificadas. El activo sigue siendo el número de seguidores, pero ahora es capaz de tomar características de capital virtual, que puede tomar otros valores —revalorizarse/devaluarse— en el futuro en función del trabajo de atención —reacciones precodificadas— llevado a cabo por estos seguidores.

			Para capitalizar la atención, que sirva para fijar el capital audiencia, hay que convertirla en un código de unidades significantes y acumulables.

			—	El capital económico es contado a través del dinero

			—	El capital social, a través de relaciones de interés

			—	El capital cultural, a través de títulos y consumos que manifiestan el gusto.

			—	El capital simbólico, a través de reconocimiento

			—	El capital audiencia, primeramente a través del tiempo de los seguidores; se fue refinando hacia seguidores implicados, a través de la atención y los significantes de reacción a partir de esta.

			La atención registrada en likes o sus sustitutos, gasto de tokens, nunca fue tan operativa para la acumulación de audiencia como en la criptoeconomía vinculada a blockchain. Distintas plataformas[11] llevan a cabo la capitalización, incluso la monetización, de la atención. La economía de la atención revitalizada con la tecnología blockchain tiene en la reputación de un autor o emisor su principal indicador de valor. Por ello, se puede hablar de valor reputacional y que lo que puede generar plusvalor —en forma de expectativas de seguimiento de los productos y, por lo tanto, de número de seguidores— es la reputación, cuyas leyes son:

			1.	Quien tenga reputación generará más atención.

			2.	Al generar más atención produce más tráfico para su cuenta o la plataforma para la que trabaje.

			3.	Quien no tenga reputación, puede adquirirla con: dinero (pagando a la plataforma, adquiriendo más capital audiencia de seguidores) y esfuerzo, produciendo y «moviendo» contenidos». Ahora bien, estas adquisiciones le darán capital, que, para mantenerlo necesita reputación.

			EL LUGAR DE LAS REDES SOCIALES

			La economía de la atención fija la fuente de valor en la economía digital de los medios de difusión. Realmente ha puesto el acento en el trabajo de la atención. Pero ¿quiénes pueden anclar la atención y acumular capital-audiencia? Los propietarios de los medios de captación de la atención.

			La lógica del capital es una lógica continua de anclaje/desanclaje. Para acumular algo en forma de capital necesita anclarlo, fijarlo como propiedad de un sujeto. Para conquistar, arrebatar y transformar capitales requiere desanclajes. Hay desanclaje en la expropiación de la tierra a sus comunidades, para que forme parte —anclaje— del capitalista. Hay desanclaje de los campesinos, anclándolos en el orden cuasimilitar de la fábrica. Hay desanclaje de las relaciones sociales a partir de un proceso tan vinculado al capitalismo económico como la individualización, que Simmel (2013) sigue el paralelismo entre dinero e individualización; para quedar anclado como registro en los social media.

			Las redes sociales operan como anclaje de los individuos y, así, acumulan capital para sus propietarios, quienes gestionan las respectivas plataformas. Así, los activos en las redes sociales, que se afanan por acumular seguidores en sus cuentas de Twitter o Facebook, están acumulando y gestionando el activo audiencia para los propietarios de estas plataformas. Resulta así interesante destacar la ambivalencia del trabajo de algunos de los profesionales de la información. Se afanan por dar la primicia informativa en su cuenta social media, pues son conscientes de la relevancia de tener un número importante de seguidores[12], antes que a los propios medios institucionales de difusión, de los que cobran. Así, trabajan antes para la acumulación de capital-audiencia del social media, que para el capital-audiencia de su medio. 

			Hasta ahora, los propietarios de los medios de captación de la atención eran los propietarios de los medios institucionales de difusión, que ahora podemos considerar tradicionales: canales de televisión, emisoras de radio, etc. Con las redes sociales, los propietarios de los medios de captación de la atención son los propietarios de los social media, que operan a través de los gestores de cuentas. Un mínimo balance de la incidencia de las redes sociales en el régimen de acumulación de capital-audiencia tal vez sea suficiente. Baste con señalar la extensión del campo de operaciones que supuso para la difusión masiva de mensajes, llegando a la posibilidad de captar la atención en todo momento y en todo lugar, gracias a su canalización por los teléfonos inteligentes y otros aparatos móviles, frente a la fijación anterior de la recepción en un lugar —sala de estar, dormitorio, cocina o bar— y el tiempo determinado por la programación. Transformación que, a su vez, ha extendido las expectativas de atención hacia comportamientos inusitados. Tenemos constantemente el teléfono móvil a mano para alcanzar el instante en que nos llega un mensaje, casi siempre por las redes sociales. Estamos constantemente atentos a fijar nuestra atención en la sucesión de mensajes de los social media.

			En el nuevo régimen de acumulación del capital-audiencia, los mensajes de los medios de difusión sirven para conectar con las redes sociales, cuyos mensajes pueden servir para ponerse en contacto —transmitiendo mensajes y, por lo tanto, haciendo trabajar al capital— en las redes sociales, cuyos mensajes sirven para ponerse en contacto con los medios institucionales de difusión. En principio, podría hablarse de integración de dos regímenes de acumulación de capital-audiencia, de tal manera que la acumulación en uno, lleva a la acumulación en el otro. Sin embargo, solo puede hablarse de transición del antiguo régimen hacia el nuevo y de progresiva disolución de aquel en este último. Basta con observar algunos indicadores, como la superación del número de seguidores que tienen los perfiles que las cabeceras y medios institucionales de difusión tienen en las redes sociales, sobre el número de sus ediciones en papel o de sus programas.

			El valor de las redes sociales está en su doble capacidad de dispositivo de gestión de capital-audiencia y de valoración-medición, estableciendo un mercado de flujos instantáneos en el que es posible conocer el número de seguidores y, en parte y derivado de las reacciones precodificadas, el valor del capital-audiencia en cada momento. El mercado de la atención permite el intercambio y valoración de los capitales producidos por las redes sociales. Capitales de conexiones y likes/dislikes (reacciones).

			Si bien es discutible en muchos aspectos el concepto de autocomunicación de masas (Castells, 2009, p. 98 y ss.), puede aceptarse en cuanto apunta a una lógica de difusión masiva a partir de perfiles personalizados en redes sociales. Una constatación del uso de seguidores como audiencia masiva en redes sociales se obtuvo en un estudio desarrollado entre jóvenes y adolescentes (Callejo y Gutiérrez, 2014). Los niños, adolescentes y jóvenes constituyen la vía a través de la que se suceden los regímenes de acumulación de capital. Con la mano de obra infantil, el capital productivo acabó con la resistencia de los trabajadores con oficio, de los trabajadores cualificados (Coriat, 1979). Con el trabajo de los adolescentes en las redes sociales online, el capital-audiencia acaba con los receptores que argumentan y mascan los mensajes dejando el protagonismo al impacto. Se impone la norma —más social, que técnica— de un máximo de caracteres en mensajes escritos con el pulgar (Serres, 2015), en un encadenamiento de reacciones, más que de recepciones. La retórica de la argumentación es lo viejo, de adultos en decadencia, como lo eran los artesanos en el régimen de acumulación industrial-fordista-corporativo.

			Como generadoras de registros medibles, las redes sociales convierten el trabajo vivo de la atención en trabajo objetivado. Casi todo en ellas es registrado y medible. Compárese con la medición en el anterior régimen de acumulación de capital-audiencia, donde no se puede determinar completamente la recepción: si se entiende o no los contenidos, ni cómo se entienden. Las interacciones ayudan; pero más aún en cuanto fijan las unidades de capital. Un like es un apunte mínimo de comprensión que, a su vez, apunta al anclaje de la cuenta emisora como parte del capital. Desembocamos así en la paradoja de la interactividad. La web 2.0 trajo la interactividad, la actividad de la audiencia, para ser registrada y estar más implicada, generando signos de atención. Dispuesta constantemente a prestar su atención y pagar con su dinero.[13]

			Lo importante a resaltar aquí es como el cambio de régimen de acumulación transita en paralelo con un cambio en la valoración del capital-audiencia. Entre algunas de sus consecuencias, se encuentra que las grandes empresas de medición de audiencia compran las pequeñas empresas de seguimiento de las redes sociales (Nielsen-Netratings y Social Guide). Dicen que estudian las emociones, cuando lo que estudian es la atención.

			Las formas de gestión de los registros también cambian sustancialmente. Así, los community manager son los gestores del capital-audiencia, del activo audiencia, de las organizaciones. Por otro lado y gracias a la incorporación de procedimientos analíticos derivados de lo que se conoce como big data, hay fondos de capital-audiencia que se alimentan del análisis de los comportamientos en redes sociales, en pos de la mayor rentabilidad del capital-audiencia que gestionan.[14]

			CONCLUSIONES CON EJEMPLOS

			Todos los sistemas sociales se articulan para la generación y mantenimiento de capital:

			—	El sistema educativo para la formación de capital-títulos.

			—	El sistema político para la acumulación de capital-poder.

			—	El sistema ciencia para la acumulación de capital-conocimiento.

			—	El sistema de consumo para la acumulación de distinción.

			—	El sistema de medios de difusión para la acumulación de capital-audiencias.

			El capital no es solo un objeto o un conjunto de objetos que pueden acumularse. En pos de su acumulación, el capital hace, conformando de manera distinta su sistema social. Aquí nos hemos centrado en el cambio de régimen de acumulación del capital-audiencia y, por ende, del sistema social de los medios de difusión derivado de la extensión de internet en general y de las redes sociales en particular. 

			El cambio de régimen de acumulación del capital-audiencia conlleva una transformación en el consumo de sus mercancías-contenidos. Pongamos el ejemplo de la información. De lo que vemos o escuchamos en los medios institucionalizados de difusión, buscamos su eco en las redes sociales: su certificación, sus detalles, sus comentarios, sus sentidos. De la información que nos llega a través de las redes sociales, buscamos su confirmación, su certificación, por los medios institucionales de difusión. Antes bastaba con que lo ofreciera el Telediario. Ahora se duda del Telediario.

			El cambio de régimen de acumulación del capital-audiencia ha supuesto que este consiga ponerse en el centro de nuestros procesos sociales. Por ejemplo, nuestros niños pasan a adolescentes cuando obtienen un teléfono móvil —o aparato sustitutorio— en el que puedan estar en constante contacto con las redes sociales, enviar y recibir mensajes. Antes, se inscribía en el cuerpo —tatuajes, cortes, formas de moverse— la pertenencia a la sociedad. Era el momento de las tecnologías del cuerpo. Hoy, se inscriben los sujetos en la sociedad con el registro como elemento del capital-audiencia de una operadora de redes sociales. Es el momento de las tecnologías de la información y la comunicación. El capital-audiencia ha convertido al conjunto de la sociedad en capital-sociedad. Es el capitalismo de audiencias.[15] 
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