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Visiones de la amistad.
El cine del reencuentro

Francesc Sanchez Barba (2019)

Roma: Aracne Editrice

Sin importar el medio, la férmula em-
pleada o la actitud elegida, escoger traba-
jar el tema de la amistad es sinénimo de
lanzarse al vacio e intentar desentrafar
uno de los mayores senigmas? de la exis-
tencia del ser humano. Para la Real Aca-
demia Espafiola seria hablar del «afecto
personal, puro y desinteresado, compar-
tido con otra persona, que nace y se forta-
lece con el trato»; sin embargo, las redes,
emociones, conexiones y sentimientos
que forman este particular cdctel van mu-
cho mis alla de esta mera definicién. Op-
tar por hacerlo ademis desde uno de los
mecanismos audiovisuales mas trascen-
dentes de todos los tiempos, el cine, con-
firma la multidisciplinariedad de un autor
que sale de la zona de confort y arriesga
aportando un ensayo Gnico.

Francesc Sanchez Barba completa
su formacién como Doctor en Historia
Contemporanea con un Maister en Pe-
dagogia por la Universidad de Barcelona.
Ademas, es director adjunto del Centre
d’Investigacions Film-Historia (UB) y di-
rector asociado de la revista FILMHIS-
TORIA Online,! una trayectoria de la que

! Es necesario a su vez resaltar su activa la-
bor en los congresos sobre Historia y Cine,
desempefiando el papel de secretario en el IV
Congreso Internacional de Historia y Cine: Me-
moria histérica y Cine documental (2014, UB),
el V Congreso Internacional: Escenarios del
Cine Histérico (2016, Universidad Carlos III de
Madrid) y el VI Congreso Internacional de His-
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se derivan multiples publicaciones acadé-
micas donde expone sus investigaciones
sobre cine, historia y educaciéon: El pop
en el cine (1954-2002) (2003), La II Gue-
rra Mundial y el cine (1979-2004) (2005),
Brumas del franquismo. El auge del cine negro
espaitol (1950-1965) (2007) o El cine frente
a la camara (2011). Su aportacidén a la co-
leccién «Cabiria. Historia contemporanea
y cine»® es un manuscrito donde realiza
un acercamiento desde el séptimo arte al
vinculo mas estrecho que existe entre in-
dividuos ajenos al circulo familiar, y por
ello lo titula Visiones de la amistad. El cine
del reencuentro.

El planteamiento expuesto queda mi-
nuciosamente ordenado en dos grandes
apartados que, precedidos de una intro-
duccidn, se ordenan en una serie de capi-
tulos: I Sobre la amistad, 11 Redes de apoyo,
1T Rituales del reencuentro y IV Nuevos retos
para la sociabilidad (Primera Parte); y, por
otro lado, 1 La amistad y el cine del reen-
cuentro y 11 Propuestas de trabajo ante la in-
quietud. Hacia un futuro esperanzador (Se-
gunda Parte). Un material al que se afade
como complemento una minuciosa bi-
bliografia y un listado con la filmografia
basica.

Cada uno de estos grandes bloques
goza de su propia entidad, y aunque am-

toria y Cine: Imigenes de las Revoluciones de

1968 (2018, UB).

2 Otros titulos de esta misma coleccién son
Celuloide ingenuo. El cine espaiiol durante la dicta-
dura de Primo de Rivera (1923-1930) (2018, Fran-
cisco Javier Medrano Coll), Los militares en la
pantalla de la Espafia democrética (2018, Juan Ma-
nuel Alonso Gutiérrez) y El cine de Hollywood en
las trincheras (1916-1925). Del estallido de la Gran
Guerra al Pacto de Locarno (2020, Juan Vaccaro
Sanchez).
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bos comparten la misma firma, se ob-
serva como la naturaleza de los objetivos
que persiguen es distinta. En el primero
de los casos, su meta es comprender en
qué consiste la amistad, realizando un de-
tallado analisis psicobioldgico, antropo-
légico v socioldégico de sus principales
rasgos, trazando un profundo recorrido
de lo personal a lo colectivo, planteando
ademas la idea que se tiene de ésta en la
actualidad: «Agoreros, expertos y narra-
dores de la ficcidén plantean serias dudas y
mas teniendo en cuenta que la centralidad
del trabajo parece absorber nuestras ener-
glas [...] Pese a esta nueva centralidad, se
mantienen, por un lado, la necesidad cre-
ciente de intimidad, forma afectiva abso-
lutamente necesaria de exploracién del
yo y por el otro, la constante recompo-
sicién de la institucién familiam (p. 29).
La casuistica es compleja y polivalente,
no obstante, el tratamiento expuesto por
Sanchez Barba es minucioso y riguroso,
dejando de este modo perfectamente
asentadas las bases sobre las que construye
el siguiente apartado, donde lleva a la
practica los postulados propuestos.

El ensayo cambia de orientacién en
el segundo bloque, donde el grueso de la
investigacién queda relegado al primero
de los capitulos. En él, las Ciencias So-
ciales se funden con el séptimo arte y dan
como resultado un encuentro Gnico en-
tre disciplinas afines, en el que se mues-
tra el potencial de la gran pantalla como
instrumento socioldgico. Los largometra-
jes elegidos encajan sin fisuras dentro de
un esquema que distingue distintos gru-
pos, denominados del siguiente modo:
«Rituales», «Ntcleos familiares a pruebay,
«Proyectos y suefios», «Hay que reunir a
la banda», «Despedida y muerte cohesio-
nadora» y «Lugares para el apoyo y el en-
cuentrop.
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Trabajos audiovisuales de gran diver-
sidad tematica, asi como geogrifica y cro-
noldgica, lo que proporciona una visién
periférica del leitmotiv trabajado. Reunio-
nes de amigos/as como las que se propo-
nen en La regla del juego (La régle du jeu,
1939, Jean Renoir) o Comedia sexual de
una noche de verano (A Midsummer Night’s
Sex Comedy, 1983, Woody Allen), pero
también familiares (Mama cumple 100 aiios,
1979, Carlos Saura) e incluso propuestas
que atinan en la importancia del espacio
topogrifico donde se llevan a cabo estos
encuentros: El restaurante de Alice (Alice’s
Restaurant, 1969, Arthur Penn) o Agua-
viva (2005, Ariadna Pujol).

El autor es consciente de que todavia
queda mucho que decir, y por eso, en el
siguiente y altimo capitulo de este apar-
tado, sefala directamente otra nueva pla-
taforma de estudio: las redes sociales. Su
vision respecto al futuro, con la que con-
cluye un repaso personal pero siempre
dentro de la objetividad, no resulta pesi-
mista, sino todo lo contrario: «Desde aqui
cabe suponer que la evolucién de los ho-
minidos y su enorme capacidad de ejer-
cer su inteligencia emocional encontraran
respuestas y espacios de sociabilidad para
que las personas, tanto en nucleos fami-
liares, laborales, vecinales o comunitarios,
sigan experimentando esos lazos de ex-
trema igualdad, generosidad y permeabi-
lidad que hemos convenido en llamar
amistad» (p. 156).

Visiones de la amistad. EI cine del reen-
cuentro es mucho mis que una nueva
aportacion al extenso corpus bibliogra-
fico vinculado con el séptimo arte. Es
una publicacién original, novedosa y me-
todolégicamente rupturista, que realiza
una aproximacién entre dos lineas de tra-
bajo que se retroalimentan y sobre cuyos
vinculos todavia queda mucho por pro-
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fundizar. El formato ligero del libro, con
una extension de 167 paginas, refuerza
unos contenidos concretos y alejados de
la artificiosidad narrativa, cualidades que
facilitan la lectura y que invitan al usua-
rio a continuar alimentando su curiosidad
sobre el tema mas alla del texto elaborado
por Sanchez Barba.

Lazos sociales, conflictos y otras emo-
ciones que se plasman en la gran pantalla,
y que han hallado en este libro el lugar de
encuentro perfecto para su estudio, anali-
sis y reflexién. Porque la amistad es algo
perenne, y el cine, también.

Ana Asion Sufier
Universidad de Zaragoza

Los medios ante los
modelos de suscripcion

Pepe Cerezo (2019)
Barcelona: Editorial UOC

En nada se parecen los medios de co-
municacién de hace una o dos décadas a
los que nos encontramos en la actualidad.
No solo se aprecia una transformacion
en los contenidos, motivada por los con-
tinuos cambios que configura el nuevo
ecosistema digital, sino en sus modelos de
negocio. En esta continua evolucidn, las
caidas continuadas de los ingresos por pu-
blicidad online hacen que esta via ocupe
un segundo lugar como forma de finan-
ciacién de los medios de comunicacidn,
en virtud de otras férmulas orientadas ha-
cia la basqueda de ingresos directos, entre
los que destaca el modelo de suscripcio-
nes adaptado al negocio digital. Un sis-
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tema que abarca desde los muros duros
hasta los porosos o los metered.

El auge que en los dltimos afios han
experimentado los modelos de suscrip-
cién se explicaria por la caida de los in-
gresos procedentes de la prensa escrita, el
lento crecimiento y la desigual distribu-
ci6on de los ingresos de la publicidad di-
gital, sin olvidar la consolidacién tecno-
logica actual. Por otra parte, el éxito de
las plataformas como Netflix o HBO, asi
como la irrupcién de las fake news y la de-
manda de un periodismo de calidad por
una parte importante de los lectores, son
factores que han contribuido a que se ex-
ploraran nuevos modelos de ingresos di-
rectos.

En esta empresa, Pepe Cerezo, ex-
perto en estrategia y desarrollo de nego-
cios digitales, centrado en los medios de
comunicacién, director de Evoca media y
fundador de Digital Journal, explica me-
diante la publicacién de Los medios ante los
modelos de suscripcion cuiles son los dife-
rentes modelos de pago. Y lo hace a par-
tir del estudio del comportamiento de los
usuarios y del estudio de métricas e indi-
cadores que permitan el analisis sobre la
conveniencia o no de levantar un muro
de pago en los distintos medios de comu-
nicacion.

Se trata de un manual que incluye in-
formacidén actualizada de articulos, dosie-
res, entrevistas, eventos y conversaciones
con profesionales de sector que desarrollan
su labor tanto en Espafia, como en Europa
y EE.UU. El autor pone la lupa, ademas,
en conceptos tan relevantes en este mer-
cado como el llamado embudo de conversién,
como metodologia que permite analizar y
optimizar el proceso de convertir lecto-
res en suscriptores. En la parte superior de
embudo estarfan las grandes audiencias y a
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medida que se desciende y se estrecha el
embudo quedarian solo los lectores mas
implicados y comprometidos.

El capitulo dedicado a los conteni-
dos y los diferentes tipos de medios re-
sulta determinante para entender los nue-
vos modelos de negocio en este mercado
que no deja de evolucionar. El experto
cita el estudio publicado por la Harvard
Business School «The Comprehensive Effects
of a Digital Paywall Sales Strategy», a partir
del anilisis de 79 medios impresos, en el
que los autores concluyen que en aquellas
compafiias con alta circulacién y mucho
contenido exclusivo los modelos de pago
pueden incrementar las ventas totales, a
menudo mediante el aumento de suscrip-
ciones de ediciones impresas. Por el con-
trario, los periédicos con un contenido
menos exclusivo experimentaron pérdidas
cuando comenzaron a cobrar a los lecto-
res para acceder a sus ediciones digitales.

Pero, ;cuiles son los contenidos por
los que los lectores estin dispuestos a pa-
gar? Es fundamental saber cudl es el va-
lor diferencial de cada cabecera por el que
un lector daria el paso para suscribirse. En
este sentido, Cerezo explica que Anna
Carebog, jefa de contenidos Premium
de Svenska Dagbladet, se refiere a cuatro
contenidos por los que los usuarios paga-
rian. Los agrupa en las siguientes moda-
lidades con un denominador comun, las
necesidades a las que dan respuestas y no
tanto la tematica. Son las siguientes:

1. Contenido que ayuda al lector a
comprender las noticias: investiga-
cién, analisis. ..

2. Contenido cercano a los lectores
en su vida cotidiana: consejos so-
bre finanzas, inmobiliaria 0 nuevos
descubrimientos, ya sea en ciencia,
alimentacion o salud.
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3. Contenido que ayuda a los lecto-
res a comprender el mundo en el
que vivimos. Se refiere al analisis y
a la informacién de mas largo re-
corrido; informes detallados sobre
el futuro econdémico, el cambio
climatico... Se trata de contenidos
tnicos dificiles de hallar en otros
sitios de noticias.

4. Contenido cercano a los intereses
e identidades de los lectores. Cen-
trado en consejos, criticas, reco-
mendaciones de peliculas o libros,
resenas de restaurantes, viajes, etc.

Por otro lado, el estudio de los habitos
de los usuarios es determinante para ele-
gir la mejor forma de pago y para fidelizar
audiencias. Pepe Cerezo, tras afios de es-
tudios y numerosas publicaciones en este
ambito, advierte a través de numerosos
ejemplos de que el modelo de negocio
por suscripcidén puede resultar rentable,
pero es necesaria una revision multidi-
mensional. Esto significa que el modelo
de negocio tiene que describir la manera
en la que una organizacidn crea, produce
y distribuye un producto o servicio con el
fin obtener beneficios. Hay que tener en
cuenta que en toda transformacién, como
es el paso de un modelo publicitario al de
las suscripciones, el impacto se produce
en todas las areas de la organizacién. De
ahi que el autor insista en estudiar y pla-
nificar bien la estrategia a seguir en cada
uno de los medios, incluida la que acaba-
mos de subrayar, los contenidos.

Entre los modelos de ingresos direc-
tos se hallan los muros de pago, definidos
como los sistemas técnicos que permiten
o restringen el acceso a los contenidos
de una pigina web en funcidén de una
serie de criterios o reglas. Existen dos ti-
pos de muros: los rigidos o duros y los
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metered o porosos. El autor explica con
todo detalle cada uno de ellos, incluido
el freemium o Premium y el metered frente
al freemium.

Por Gltimo, el autor retine numero-
sos estudios que analizan la situacién de
los modelos de negocio en los medios
con conclusiones similares basadas en que
el futuro del sector pasa por impulsar los
modelos de monetizacién directa sin ca-
nibalizar los ingresos publicitarios.

Maria del Mar Rodriguez Gonzadlez
Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)

Unfaking news.
Como combatir
la informacion

Raiil Magallon Rosa (2019)
Madrid. Piramide

El libro describe y analiza la desinfor-
macién. Las fake news han contribuido
a la puesta en escena y a veces se utili-
zan como sinénimos. En la p. 53 se cita a
Colin Cowell, vicepresidente de Twitter
para sefalar que las fake news son un «es-
logan que se utiliza para describir todo,
desde noticias manufacturadas, informa-
cién incorrecta y propaganda respaldada
por el Estado, hasta noticias que no son
del agrado de algunas personas o pun-
tos de vista con los que la gente no estd
de acuerdo». El término fake news se co-
menzd a popularizar en las elecciones
norteamericanas de 2016 y ha servido
para que abordemos en serio el problema
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de la desinformacién, pero lo que si es
nuevo es el uso generalizado que hace-
mos de las redes sociales y que facilitan la
creacién y expansiéon de la desinforma-
cién. Este es el espiritu del tltimo parrafo
del libro. No existen noticias 100% fal-
sas, y el objetivo de quien las crea o redis-
tribuye es variado. El analisis de los tipos
desinformacién se trata especialmente en
el capitulo 1.

Una idea presente en todo momento
en el libro es que el contexto actual se
caracteriza por un incremento de la des-
confianza hacia los medios de comunica-
cién clasicos, lo cual es consecuencia di-
recta del incremento en la desconfianza
en nuestros vecinos. Ahora, la esfera pt-
blica habermasiana es influida por los me-
dios tradicionales y nuevos agentes (nue-
vos medios y redes sociales), de forma
que se complica la atribucién de la cali-
dad de la informacién. Por supuesto que
lo que resulta imposible es que seamos los
individuos quienes asumamos el papel de
verificadores de la calidad de las informa-
ciones. Ademis, esta esfera estd segmen-
tada, porque Facebook crea camaras de
confort, ya que se colocan noticias afines
a las creencias y gustos de cada uno.

El capitulo 2 se dedica a estudiar la re-
lacién entre los medios de comunicacién
y las redes sociales (habla de plataformas
sociales). Las relaciones entre los medios
de comunicacién y sobre todo Google es
conflictiva. Al principio, los medios veian
con buenos ojos el trafico que les llegaba
de las redes sociales, pero después siempre
han reclamado el pago por el uso de los
contenidos que hacen estas redes. La con-
flictividad es atn mayor porque Google
y Facebook compiten por la publicidad,
de forma que la que llega a los medios de
comunicacién es reducida.
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En Espafna el autor reclama la ne-
cesidad de que se regule la publicidad
institucional, que en Espafia ésta se si-
gue haciendo en los medios mas clasi-
cos; esto cercena la posibilidad de naci-
miento y de crecimiento de los medios
online.

La desinformacién se asocia con las
redes sociales, pero especialmente con Fa-
cebook y con las elecciones norteameri-
canas. Muchos son los avances que se han
efectuado en este sentido. Tal vez quien
mas problemas pueda plantear sea Whats-
App porque es la red mas cerrada, y por-
que los contenidos se reciben de personas
del entorno de cada uno, de forma que
tendemos a creer mis los contenidos que
recibimos. En esta red social, con datos
de Brasil, el 56% de las imagenes compar-
tidas eran engafiosas (p. 69).

Al hablar de redes sociales, resulta im-
posible obviar hablar de los datos perso-
nales y de la privacidad. La Ley de pri-
vacidad europea es de mayo de 2018,
aunque supone un avance, cabe conside-
rar que en el fondo hace reposar la res-
ponsabilidad de la privacidad en lo que
tenemos que aceptar. Por supuesto, que
resulta dificil leer todos los documentos
que aceptamos.

Trump esta asociado con las fake news.
De hecho, es un término que ha utilizado
muchisimas veces, sobre todo un par de
afios después de su elecciébn como presi-
dente. En la confeccion de fake news exis-
ten multiples motivaciones, pero pueden
sefialarse especialmente dos: ciberataques
y granjas de contenidos con motivacion
econdmica; a veces son granjas politicas. ..
Desde 2016 se habl6é que los rusos tenian
como objetivo ejercer alguna influencia
en las elecciones. A favor de Trump, me-
diante la colocacién de contenidos. Esto
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se repite desde entonces y la intervencion
de los gobiernos extranjeros (China, Ru-
sia, etc.) deben ser vistas como ejercicios
de ciberguerra, es decir, entrenamientos
en el estudio y manejo de las redes socia-
les con un determinado propésito. A Ru-
sia le dedica un capitulo para estudiar su
cultura de las fake news. Sobre estas cues-
tiones pueden consultarse las publicacio-
nes del centro para la liberad de los me-
dios thttps://www.rcmediafreedom.eu/
Publications/Reports/ The-Global-Dis-
information-Order-2019-Global-Inven-
tory-of-Organised-Social-Media-Mani-
pulation.

En cuanto a la motivacién econd-
mica, si un sitio de contenidos es muy
visitado puede generar publicidad, de
forma que pudiera llegar a ser rentable
el establecimiento de un sitio con pro-
positos de desinformacién; desinforma-
cién porque los contenidos o estin dise-
nados para que sean virales, y sobre todo
los titulares. Incluso, pueden llegar a rea-
lizar publicidad para atraer. En Espana
presenta el caso de Espaia Diario, que
en 2019 tenia un equipo de 10 personas
trabajando en las redes sociales para mo-
ver los contenidos, cifra que Gnicamente
alguno de los grandes diarios clasicos se
puede permitir.

En Europa se han realizado grandes
esfuerzos para luchar contra la desinfor-
macién. Se han realizado varios infor-
mes, entre los que merece la pena des-
tacar el de la Comision europea, del 26
de abril de 2018, en él se proponen mul-
tiples cuestiones como la transparencia,
btasqueda de mecanismos para identificar
y eliminar las cuentas falsas, reforzar la al-
fabetizacidén mediatica, etc. lealtad de los
algoritmos (que sirven para lo que dicen
servir), etc.
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La verificacién de contenidos me-
diante el fact checking es uno de los me-
canismos que utilizan las redes sociales,
especialmente Facebook para luchar con-
tra la desinformacién. En Espana Maldito
Bulo monitoriza los contenidos que cir-
culan en las redes y los verifican. Este fact
checking se intensifica en las elecciones,
como el caso que se describe en México
mediante VerificadoMX 2018, en que
constituyeron una red de 90 medios de
comunicacién y organismos para verificar
las informaciones de la campana mexicana

de 2018.

La regulacién de la desinformacién es
un asunto complejo. Deben considerarse
nuevas reglas de publicidad politica y las
redes sociales deben asumir que no son
meras plataformas tecnoldgicas neutrales
y por tanto no responsables de lo que por
ellas funciona. Por ahora se han multipli-
cado los observatorios y los informes. Es
hora de pasar a ala accidén.

2020 constituye sin duda una nueva
etapa en la desinformacién, porque se
han juntado dos hechos: la pandemia y
las elecciones norteamericanas. Esto ha
supuesto el incremento de la prevencién
ante las noticias falsas, y la constatacidon
de que la desinformacion es cada vez mas
global, con origenes dentro de los Estados
y fuera. Todos los medios que coloque-
mos son pocos porque, aunque las infor-
maciones falsas sean un porcentaje redu-
cido del total, el dafio que pueden hacer
a las sociedades es inmenso, porque si se
desconfia de la informacidn, el siguiente
paso es desconfiar de nuestras democra-
cias.

Juan Carlos Miguel de Bustos

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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Mediaciones ubicuas

Juan Miguel Aguado (2020)

Barcelona. Gedisa Comunicacidén

Dice el proverbio inglés que no hay
que juzgar un libro por su portada. En
el caso de las obras académicas, uno de
los indicadores que si ayuda a la valora-
cién de un texto son sus referencias bi-
bliograficas. Las cerca de 500 que incluye
«Mediaciones ubicuas» de Juan Miguel
Aguado permiten a quien se acerca a sus
paginas hacerse una idea de la comple-
jidad, la riqueza y la sélida base que de-
finen su contenido. «Ecosistema movil,
gestion de identidad y nuevo espacio pa-
blico» es el apellido con el que el cate-
dritico de Periodismo de la Universidad
de Murcia acompana un concepto, el de
mediaciones ubicuas, que define en la in-
troduccién como «la superposicién del
resultado de la mediacién tecnoldgica so-
bre todas las esferas y momentos de la
vida cotidiana» (p. 13).

La influencia y los efectos de la tec-
nologia moévil en los comportamientos
y procesos sociales, sus origenes, razones
y consecuencias jalonan las lineas de un
texto que reflexiona sobre las relaciones
entre una y otros. Tal y como recoge en
las, como él mismo las bautiza, «(in)con-
clusiones», «el trayecto que va de los dis-
positivos moéviles a las mediaciones ubi-
cuas es el trayecto de una apropiacion
reciproca en el que las dinamicas sociales
toman cuerpo en las nuevas condiciones
tecnoldgicas y estas, a su vez, dan forma
a las dinamicas sociales» (p. 217). Por eso,
afiade, el smartphone resulta tanto un mo-
tor de cambio como, él mismo, un relato
del cambio.
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En las doscientas paginas que separan
la presentacidon de las «conclusiones (...)
paraddjicamente inconcluyentes» (p.215),
Aguado aborda, en primer lugar, el im-
pacto de las mediaciones ubicuas. Tras
constatar que la tecnologia movil es la
que ha logrado la mas rapida difusién de
la historia y que la movilidad es una revo-
lucidén dentro la propia revolucién digital,
se centra en lo que denomina su «bgica
profunda», uno de los conceptos recu-
rrentes a lo largo del libro. Establece esa
légica en la interrelacién de tres aspec-
tos: la fusidén entre representacién y co-
municacion, la vinculacién al cuerpo y la
confluencia entre ubicuidad e inmediatez.
Todo ello permite que el usuario esté en
el centro de la estrategia de los actores di-
gitales. «Ahora importa todo, todo lo que
hace. Su actividad genera valor. Y nada
genera mas actividad —ni mas perdura-
ble— que los sujetos que interactiian en-
tre si». Compartir pasa a ser sinénimo de
comunicar, y ubicuidad, citando a Cam-
pbell, Ling y Bayer, pasa a ser hiperso-
ciabilidad (p. 25). El dispositivo mévil se
convierte asi en una «maquina semidtica
total», el instrumento omnipresente que,
cada vez mas, media de forma constante
en toda interaccién vital y social.

Todo ello nos lleva a un nuevo ecosis-
tema, a un ecosistema movil, en el que las
plataformas, entendidas como «un actor
aglutinante para la creacidén de valor en
un ecosistema tecno-econdémico orien-
tado a la mediacién de las interacciones
discursivas» (p. 33), cobran especial rele-
vancia. Sus principales fuentes de valor
son la distribucién (Amazon), los disposi-
tivos (Apple), la agregacién de contenidos
(Netflix), la basqueda y servicios conexos
(Google) y la creaciéon de comunidades
(Facebook). Estas plataformas, constata
Aguado, toman el relevo de las industrias
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culturales como intermediarias en el con-
sumo de contenidos.

En el capitulo 3 del libro, el autor
se centra en lo que denomina la meca-
nica de las mediaciones ubicuas. El nuevo
ecosistema establece que cualquier tipo
de contenido audiovisual estd «inevitable-
mente asociado a un acceso ubicuo, mul-
ti-dispositivo, sincronizado y adaptado a
la demanda» (p. 43) que redunda en una
progresiva desmaterializacidén que se plas-
mari, segin Aguado, en un «contenido
ambiental» que rodea y envuelve al indi-
viduo mas alld del dispositivo de uso, que
hace que la tecnologia se asemeje a una

wegunda piel (p. 53).

Aguado defiende que las principa-
les plataformas tienden a converger en la
importancia del contenido como factor
clave de sus modelos de negocio. Y ese
contenido es el que generan las propias
plataformas y, cada vez mis, el que crean
los propios usuarios, en su caso COmMo
marca de pertenencia y como marca de
existencia. Asi, «las relaciones sociales di-
gitales y mediadas por dispositivos mo-
viles se han convertido en un producto
cultural y en un objeto especifico de con-
sumo» (p.103). Y en esas relaciones, el
«yo» y su expresion mediitica y mediada
es esencial. Por ello, habla de «egosferas»,
que define como la «estructura de recur-
sos simbodlicos comtnmente usados para
presentarse a si mismo en relacién con
los demas en rituales de interaccién social
mediada por méviles» (p. 104)

El contenido permite captar atencidén
mediante su consumo y mediante la in-
teraccidn social, y la mayor atencioén per-
mite obtener mayor informacién perso-
nal del usuario, en definitiva, mas datos,
datos que se convierten en factor clave
de monetizacidn a través de tres modelos
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basicos: segmentacion publicitaria (Face-
book y Google), optimizacién de sistemas
de recomendacién (Amazon y Netflix) y
venta a terceros especializados en la ex-
plotacién de datos (data brokers como Ex-
perian o Acxiom). De hecho, como in-
dica mas adelante, «el verdadero valor no
se encuentra tanto en los datos, sino en
los datos inferidos a partir de estos y, de
ahi, en los perfiles y patrones donde se in-
tegren» (p. 61).

En el cuarto capitulo el autor ofrece
un analisis critico de la mecanica de las
mediciones ubicuas. Y toma para ello
como referencia lo que cataloga como
«vectores de cambio socialy: la datifica-
ci6n de la vida social o el algoritmo como
actor social, el trabajo afectivo o de plas-
macién de los afectos como mercancia y
fuerza de trabajo gratuita, y la emociona-
lizacidén del discurso puablico (p. 116).

En el caso de la datificacién, Aguado
aborda lo que denomina como algoritmos
sociales, que incluyen los orientados a to-
mas de decisiones, los centrados en el ani-
lisis y de aquellos que tienen capacidad de
aprendizaje. Desgrana las estrategias y es-
tructuras de obtencién de datos, en las que
destacan la importancia del hibito como
productor de datos (aqui se incluirian los
«botones sociales») o la gamificacién (como
ocurre con la salud y la actividad fisica, y
su medicidn con los smartwaches). También
detalla el modelo de Netflix, que evidencia
la necesidad de combinar algoritmos con la
labor de personas.

Reclama la necesidad de lo que iden-
tifica como sociologia del algoritmo, es decir,
«una integracién efectiva del comporta-
miento artificial en el dmbito de las cien-
cias sociales que incluya, necesariamente,
las dimensiones critica y ética de las nue-
vas formas y actores de la intervencién

Zer 25-49 (2020), 267-278

social» (p. 131). Mas atn cuando la 16-
gica del mercado hace que los algoritmos
no sean accesibles (secreto corporativo
de las empresas) ni comprensibles (efecto
‘caja negra’). Y mas atn cuando frente a
ello hay una creciente preocupacién so-
cial por esta opacidad y por los sesgos que
oculta. De ahi la reclamacién de transpa-
rencia y de rendicién de cuentas algorit-
micas (p. 151).

Vinculado con lo anterior, la priva-
cidad es el elemento con el que arranca
Juan Miguel Aguado el epigrafe sobre el
trabajo afectivo. En concreto, el debate
sobre la privacidad en las mediaciones
ubicuas, que se focaliza en la demanda de
no ser vigilado sin consentimiento, o con
consentimiento no informado, y en la exi-
gencia del control de la informacién per-
sonal en un entorno y en un dispositivo
en los que se diluyen las fronteras entre los
espacios publicos y privados. De hecho,
Aguado observa que la privacidad pasa de
ser un derecho a un privilegio de unas eli-
tes. Y habla de los riesgos que supone la
confluencia del Big Brother (el «Gran Her-
mano» de Orwell) con el Big business, es
decir, la combinacién o la convivencia
del capitalismo de vigilancia con el capita-
lismo de datos (p. 170). La empresa Palan-
tir es un ejemplo de ello (p. 174).

En ese capitalismo de datos, la codi-
ficacidén de los afectos cobra relevancia,
también para las plataformas. Para estas,
«es necesario que los usuarios incorporen
como algo natural la l6gica de los likes,
las menciones, los seguidores (...) Es ne-
cesario que asuman el trabajo de vigilan-
cla como una practica afectiva (de si y de
los otros)» (p. 179). Es, en definitiva, el
trabajo afectivo que se da, y nunca me-
jor dicho, en las redes sociales, calificadas
como redes afectivas.
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Aguado concluye su critica de las me-
diaciones ubicuas con la «emocionali-
zacidn» del discurso publico. Asociado
con ese trabajo afectivo, con la expre-
sidn constante y rutinaria de los afectos,
se desprende una progresiva impregna-
cién de las emociones en la esfera publica,
en una paraddjica tribalizacién de la so-
ciedad hiperconectada. A través de con-
ceptos como la sintonizacién afectiva y
los bucles afectivos, filtros burbuja o ca-
maras de eco, Aguado describe la realidad
de un discurso politico que pasa a formar
parte del mismo tejido emocional que ar-
ticula las interacciones sociales (p. 195). Y
eso es lo que produce o forma parte de las
patologias que el autor vincula con la co-
nectividad ubicua como la esquizodemia,
parafrasis de la esquizofrenia, digital, el
discurso del odio o las fake news. Y en to-
das ellas hay un elemento en comin, »la
logica econémica que contribuye a poten-
ciar los intercambios afectivos y, en parti-
cular, las emociones de naturaleza negativa
en la medida que estas aseguran un mayor
impacto emocional y, por tanto, una ma-
yor diversidad de acciones» (p. 207)). Es
decir, mas difusién, mas impacto, mejor
tratamiento de los algoritmos de las plata-
formas, mayores ingresos publicitarios.

¢Como luchar por tanto contra los
efectos no deseados de las mediaciones
ubicuas? Aguado cierra este intensa y ex-
haustiva radiografia del ecosistema movil
en el que vivimos con una propuesta: la
de lograr que la autonomia de las deci-
siones del usuario tenga una rentabilidad
econdmica. Es, a su juicio, el nuevo im-
perativo ético y estético del tiempo que
nos aguarda.

Iitigo Marauri Castillo

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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Tehnofeudalisme.
Critique de économie
numeérique

Cédric Durand (2020)

Paris. Editions La Découverte

El término tecno-feudalismo es em-
pleado por primera vez en un texto de
un manual de juego, de Loyd Blankens-
hip, en 1990. La idea es fructifera porque
nos permite asociar las grandes empresas
(Google, Facebook...) como sefiores feu-
dales, y los usuarios como stabditos. Ade-
mas, estas empresas son los Estados.

El objetivo del libro es el de analizar
el capitalismo digital actual como una re-
gresiéon tecno-feudal. Para ello explora
primero la genealogia del imaginario de la
ideologia de Silicon Valley que ha subyu-
gado a las tltimas generaciones. Después,
analiza los algoritmos y la logica de vigi-
lancia que se crea y que afecta a las 16gicas
politica y econdémica del capitalismo ac-
tual. El tercer capitulo lo dedica al anilisis
de los activos inmateriales (bases de datos,
programas) que constituyen industrias, y
que son transversales a muchas otras. El
capitulo cuarto es el que analiza en pro-
fundidad el concepto de tecno-feudalismo
y que, segin el autor, es el camino hacia
donde discurre el capitalismo actual.

Una buena parte del primer capitulo
(sobre la ideologia de Silicon Valley) la
dedica el autor al estudio del documento
A Magna Carta for the Knowledge Age, de
1994. Se trata de un documento redac-
tado a partir de una Conferencia titulada
Ciberespacio y el suefio americano, orga-
nizada por Progress & Freedom Foundation,
think thank y grupo de presiéon en el que
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estan las mas grandes empresas de tecno-
logia de la época, entre ellas, Microsoft y
Google, Disney, etc. En él se propone la
positividad de los cambios de la nueva era
del conocimiento. Esta Carta Magna esta
en la base del despegue de la economia
tech norteamericana.

Considera varias paradojas que ilustran
bien el capitalismo actual: vuelven los
monopolios, a pesar de que se multiplican
las startups; de hecho, estas se convierten
después en monopolios; el nuevo espiritu
del capitalismo se caracteriza por la vigi-
lancia, lo cual dificilmente casa con los
principios democraticos y con las liberta-
des; la paradoja de la concentracién espa-
cial y el incremento de las desigualdades.

A nivel geopolitico, Europa ha per-
dido peso en la industria y en la econo-
mia. No sélo porque crecen otros paises,
como China, sino que también se observa
que no hay empresas europeas entre las
primeras mundiales: Google, Facebook,
Uber, Amazon, Microsoft son norteame-
ricanas. No se olvida Cédric Durand del
papel que en este desarrollo tiene el com-
plejo militar-industrial, en el que colabo-
ran Google, Microsoft, IBM, etc.

El libro constituye una reflexién lacida
y agil desde el marxismo. Una aportacion
interesantisima es que la multiplicacién
de formas no democriticas de regulacion
del capitalismo (China) y el desprecio de
las libertades individuales que caracteriza
a Facebook, Google llevan al autor a re-
considerar la hipotesis de «re-feudalizaciéon
de la esfera publica,» que Habermas habia
realizado en 1996 (p. 96 y ss).

Ahora el individuo es mas consumidor
de motores de basqueda o de plataformas
de comunicacién o de compra, y me-
nos ciudadano. Incluso él mismo se trans-
forma en un producto de masas (dato)
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que permite vender publicidad a alguno
de los senores feudales. Una pista de esta
re-feudalizacién es la mezcla de géne-
ros , en concreto de la publicidad y de la
diversién, que caracteriza al feudalismo.
Durand habla de imposturas del capita-
lismo, y una principal es la de en aparien-
cia estar basado en consideraciones entre
iguales, cuando todo lo desmiente, y los
monopolios, y los salarios de sus dirigen-
tes, mis. Resulta imposible casar asime-
trias econdmicas con igualdades politicas,
o con la igualdad de comunicacion.

El modelo econémico de las platafor-
mas, por mucha diversidad de actividades,
es el de la colecta de datos, de forma que
todas compiten entre ellas: Google, Uber,
Amazon, etc. En palabras de Durand:
«Fuera cual fuese el negocio de origen, las
estrategias de conquista del ciberespacio
tienen todas el mismo objetivo: controlar
los espacios de observaciéon y de captacion
de los datos procedentes de las actividades
humanas» (p. 97). Para ello han tenido
que «convencer« a los consumidores para
que les dejen utilizar sus datos (p. 99).

Los datos tienen tres caracteristicas:
generacién continua, la exhaustividad y
la flexibilidad, entendida esta como la po-
sibilidad de complementar unos datos de
unas fuentes con otros de otras fuentes.
Estos datos son lo que, segin Shoshana
Zuboof, permiten la construccién de un
capitalismo de vigilancia. La pregunta que
surge es: scudl es el propdsito de la vigi-
lancia?: el control del comportamiento.
Lo que es nuevo es que la vigilancia no
se realiza en la esfera de la Administracién
o del estado, sino también en la mer-
cantil: la vigilancia perfecta. ;Cémo in-
terpretar si no, los datos que tiene Ora-
cle: 30.000 atributos de cada una de los
300 millones de personas que tiene en
sus bases de datos? En China, una filial de
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Alibaba tiene datos de mais de 500 millo-
nes de individuos y establece una escala
social de asignacién de puntos, depen-
diendo de madltiples variables. Esto no es
nada comparado con el sistema de con-
trol del gobierno chino, que dispone de
unos 10.700 millones de puntos de in-
formacién, procedentes de agencias gu-
bernamentales y también privadas. Esta es
una buena muestra del capitalismo de vi-
gilancia.

Durand analiza la propiedad intelectual
como monopolio sobre los conocimien-
tos. Esto da lugar a aberraciones como las
patent trolls, que son empresas que com-
pran patentes no para explotarlas sino para
demandar a las empresas que pudieran es-
tar utilizando alguna de esas patentes. Por
otro lado, los activos intangibles —por
ejemplo, los programas— tienen unas in-
versiones importantes al principio, pero,
después los costes de distribucidon son muy
reducidos. Para Durand esto explica la
nueva logica de la competencia. El hecho
de que tengan una gran cantidad de acti-
vos intangibles, al poderlos prorratear en-
tre una cada vez mayor cantidad de ven-
tas, hace que se creen unos rendimientos
a escala, sin masas. Esta seria una de las
fuentes de rentas diferenciales. Las otras
que considera son las rentas de la propie-
dad intelectual (patentes), las del monopo-
lio natural, y las rentas de innovacién di-
namica, que procederian de la utilizacion
e los big data para mejorar cualquier esta-
dio de la cadena de valor.

El dltimo capitulo se dedica a anali-
zar el feudalismo. La sociedad medieval
es una sociedad muy jerarquizada, en el
que un pequeno grupo domina, y el resto
obedece. La dominacidén no es total, por-
que existe una fragmentacion de los po-
deres, de los diferentes sefiores feudales.
Una de las figuras fundamentales es la ser-
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vidumbre, no son esclavos, porque no son
propiedad de los sefiores, pero su libertad
estd muy limitada. Hay otras figuras que
son las concesiones de territorio, que asi
debe sostener financieramente al sefor y
apoyarle en las guerras. Precisamente las
guerras son el mecanismo de regulacion
del sistema feudal, ya que podia conver-
tirse en un método de expansion (de cre-
cimiento), siempre que se ganase...

El paso del feudalismo al capitalismo es
que hay un trasvase del control del trabajo
hacia el control de los medios de produc-
cién. Hoy, lo que sucede es que se iden-
tifica utilizacién del servicio y al propio
utilizador, de manera inseparable, lo cual
genera una logica de control, que Durand
interpreta como vuelta al feudalismo.

Durand concluye sefialando que la eco-
nomia digital, o mejor el capitalismo digital
no es un capitalismo diferente, pero la de-
riva actual seria hacia una profundizacién
de las contradicciones que le caracterizan,
entre ellas la tendencia creciente a la cen-
tralizacién. La mercantilizacién creciente
de las actividades de nuestra vida diaria se
observa en la creciente utilizacién de los
algoritmos para analizar los datos proce-
dentes de la realizacion de dichas activida-
des. Lo que estd sucediendo nos permite
mejor entender la lejania en que se coloca
al ser humano. La ciencia estd al servicio
de la innovacién, o mejor, de una concep-
cién determinada de innovacién, y los re-
sultados se ven mas asociados al capital, y
menos al trabajo, de forma que los trabaja-
dores pasan atn mas a una situacién mar-
ginal. Por supuesto que lo comunicativo
tiene importancia en tanto en cuanto per-
mite recolectar datos de quien los utiliza.

Juan Carlos Miguel de Bustos

Universidad del Pais Vasco
(UPV/EHU)
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