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RESUMEN

En los afios 70, las publicaciones de Alvin Toffler y Jean Cloutier resultan esenciales para el surgimiento de dos conceptos, pro-
sumidor y emirec, cuyos significados han sido equiparados de forma errénea por numerosos académicos e investigadores. De
forma paralela, las teorfas mercantilistas vinculadas a la prosumicién han invisibilizado a los modelos de comunicacién entre igua-
les de Cloutier. En este articulo, configurado como una revisién del estado de la cuestidn realizada a partir de un exhaustivo ana-
lisis documental, observamos que, mientras que la nocién de prosumidor representa unas relaciones verticales y jerdrquicas entre
las fuerzas del mercado y los ciudadanos, el emirec de Cloutier evoca a una relacién horizontal y una isonomia entre comunica-
dores profesionales y amateurs. La prosumicién presenta un sujeto alienado e integrado en la 14gica del mercado bajo dindmicas
de trabajo gratis y a partir de la extensién del tiempo y los espacios productivos, mientras que el emirec se define como un sujeto
potencialmente empoderado que establece relaciones entre iguales. La teorfa del prosumidor pretende la reproduccién del mode-
lo econémico hegeménico buscando soluciones desde el 4mbito del marketing a los constantes desafios que la industria de los
medios y el entretenimiento deben afrontar en el mundo digital. Por contra, la teoria del emirec conecta con modelos comunica-
tivos disruptivos que introducen nuevas relaciones entre medios y audiencias y el establecimiento de la Iégica de la afinidad entre
los participantes de la comunicacién.

ABSTRACT

In the 19705 the publications of Alvin Toffler and Jean Cloutier were essential for the emergence of two concepts, prosumer
and emirec, whose meanings have been mistakenly equated by numerous scholars and researchers. At the same time, the mer-
cantilist theories linked to prosumption have made invisible the models of communication designed by Cloutier. In this article,
configured as a review of the state of the art made from an exhaustive documentary analysis, we observe that, while the notion
of prosumer represents vertical and hierarchical relations between companies and citizens, Cloutier’s emirec evokes a horizontal
relationship and an isonomy between professional and amateur media creators. The prosumption presents an alienated subject,
who s integrated into the logic of the market under free work dynamics and from the extension of time and productive spaces,
while the emirec is defined as a potentially empowered subject that establishes relations between equals. The theory of the pro-
sumer reproduces the hegemonic economic model by seeking solutions from the field of marketing so that the media and enter-
tainment industries must face the challenges they have to face in the digital world. On the contrary, the emirec theory connects
with disruptive communicative models that introduce new relationships between media and audiences and the establishment of
a logic of affinity between communication participants.
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1. Introduccién

En los afos 70 del siglo XX se enuncian dos teorfas contrapuestas sobre la comunicacién, a partir de las ideas
esbozadas por Marshall McLuhan y Barrington Nevitt en su obra « T ake today: The executive as a dropout» (1972),
en la que afirmaban que con la tecnologfa el consumidor podria llegar a ser, al mismo tiempo, un productor. Por
un lado, Jean Cloutier define su teorfa del emirec que se centra en la comunicacién, la interaccién y la creacién en
todos los campos. Por otro, Alvin Toffler enuncia por primera vez su teorfa del prosumidor, de raiz eminentemente
econdmica y centrada en el mercado, como demostraremos més adelante. Resulta necesaria una relectura en pro-
fundidad de las aportaciones de estos dos autores para identificar la verdadera naturaleza de ambos términos, con-
siderados erréneamente como equivalentes o sinénimos.

Emirec y prosumidor no evocan la misma realidad. La prosumicién es un proceso de raigambre econdmica,
mientras que la teorfa del emirec se centra exclusivamente en el &mbito de la comunicacién. Diferentes académicos
han analizado la labor de los prosumidores como un elemento clave para el engranaje del modelo econémico
actual. Los siguientes autores, entre otros, lo consideran como una palabra clave para caracterizar nuevas relaciones
de mercado entre consumidores y productores. Ritzer y Jurgenson (2010) defienden la emergencia de un «capita-
lismo del prosumidor» y la necesidad de una «sociologfa de la prosumicién». Fuchs (2010), basandose en la nocién
del trabajo de las audiencias de Smythe (1977), introdujo el concepto de «trabajo del prosumidor mediético y de
Internet». Huws (2003) afirma la existencia de un «trabajo de consumo» que es capacitado por las nuevas tecno-
logfas de la informacién y la comunicacién. Bruns (2008) acufé el término «produsuario» que evoca la figura del
usuario que produce sus propios bienes y/o servicios. Kiicklich (2005) fue el primero en mencionar la necesidad de
estudiar el llamado «trabajo ladico» que prolifera en las redes sociales y en el seno de las franquicias mediaticas y
culturales transmedia. Hardt y Negri (2000), y Ritzer, Dean y Jurgenson (2012) vinculan a este productor como
actor imprescindible para la «fabrica social», que genera una ingente produccién inmaterial (Lazzarato, 1996) en el
contexto de la Web 2.0 donde los usuarios consumen informacién y producen contenidos a través de plataformas
de diferente naturaleza (Chia, 2012; Shaw & Benkler, 2012). En este modelo de capitalismo informacional, se
genera un excedente ético en los contenidos y los mensajes (Arvidsson, 2005) constituyéndose un modelo de con-
sumo informativo a la carta (Sunstein, 2001) o pro-am (Leadbeater & Miller, 2004).

A diferencia de todas estas nociones, que dialogan de cerca con la dimensién claramente economicista y mer-
cantil del prosumidor de Toffler, la nocién de emirec evoca implicitamente cuestiones vinculadas al campo de la
comunicacién y, desde su origen, se centra en procesos comunicativos dialdgicos, democraticos, no jerarquicos y
horizontales.

2. La mirada economicista. El prosumidor como sustento del mercado

Las perspectivas desde las que se ha abordado el estudio de la prosumicién varfan desde el campo de la con-
vergencia de medios (Sanchez & Contreras, 2012), el mundo del marketing (Tapscott, Ticoll, & Lowy, 2001;
Friedman, 2005; Tener & Weiss, 2004) y el anélisis de la participacién del ciudadano en el entramado social
(Fernandez-Beaumont, 2010). De todas estas aproximaciones, las vinculadas al campo de la economia han ocupado
el espacio que le corresponderia a las teorfas y modelos que se derivan del emirec, por lo que se hace imprescindible
una revisién de ambos conceptos —prosumidor y emirec— aparentemente semejantes pero sustancialmente diferentes.

El estudio profundo de la prosumicién resulta inseparable de la utilizacién de categorfas de andlisis insertas en
el campo de la economfa. Cualquier aproximacién a la nocién de prosumidor nos lleva al libro «La tercera ola»
(Toffler, 1980), donde se diferencian tres momentos clave en la historia de las relaciones econdémicas. La primera
ola surge con la revolucidn agricola y se establece entre los siglos X y XVIII. En este periodo, la mayoria de los indi-
viduos consumian lo que ellos mismos producian, eran prosumidores. A partir del siglo XVIII, se inicia la llamada
segunda ola, cuando la revolucién industrial modifica la forma de produccidn y establece una separacién entre las
funciones de produccién y consumo, que tiene como principal consecuencia el nacimiento del mercado entendido
como un conjunto de redes de intercambio comercial. Esta segunda ola diferencia a los que producen bienes de
aquellos que los adquieren; el individuo tipo de este tiempo es consumidor de los bienes que otros producen. La
tercera ola —a partir de los afios 40 del siglo XX- conlleva la reaparicién de un prosumidor sobre una base de alta
tecnologfa que permite la produccién de los propios bienes para el sustento del mercado. Este proceso se muestra
de forma evidente en el mundo digital.

Tras las aportaciones iniciales de Toffler, el concepto de prosumidor fue refinado por Don Tapscott en su obra
«The digital economy» (1995). Tapscott actualiza la visién de la prosumicién en una época en la que los avances
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tecnoldgicos capacitaban més que en ningdin momento anterior la convergencia entre productores y consumidores.
La dimensién econémica del término fue renovada y potenciada por este autor, quien definid las caracteristicas fun-
damentales del prosumidor 2.0: libertad, customizacidn, escrutinio y comparacién antes de la compra, bisqueda de
integridad y coherencia en el mensaje de las marcas, colaboracién en la realizacién o el disefio de los productos y
servicios, bisqueda del entretenimiento, demanda de suministro instantdneo e innovacién constante de los produc-
tos (Tapscott, 2009). La prosumicién resultaria un elemento clave para entender las nuevas normas del marketing
del siglo XXI, basadas en la transicién de los productos a las experiencias, del espacio fisico de venta a la ubicuidad
proporcionada por los dispositivos digitales y de los procesos tradicionales de promocién y publicidad a las dindmicas
de comunicacién y didlogo entre marcas y usuarios, originando una evolucién que parte del autor como productor
Gnico al usuario como prosumidor (Herndndez, 2017). Dos obras de Tapscott contribuyen notablemente a acre-
centar la expansién del término prosumidor: «VWikinomics. Nuevas formas para impulsar la economia mundial»
(2001) y «Grown up digital. How the net generation is changing your world» (2009).

En conexién con las ideas de Tapscott, resulta evidente que en una economia informacional como la actual, la
produccién de datos de los usuarios
constituye un elemento funda-
mental para el mercado. En las
plataformas digitales y las redes Emirec y prosumidor no evocan la misma realidad. La
sociales, los usuarios constante-
mente crean y reproducen

prosumicién es un proceso de raigambre econdmica, mientras

contenido y perfiles que contie- que la teoria del emirec se centra exclusivamente en el
nen datos personales, relacio- ; ) ) .. ) o
nes sociales, afectos, comuni- ambito de la comunicacidn. Diferentes académicos han

caciones y comunidades. En
este modelo, todas las activida-
des online son almacenadas, | clave para el engranaje del modelo econémico actual.
evaluadas y mercantilizadas.
Los usuarios no solo producen
contenidos, sino también un
conjunto de datos que son vendi-
dos a las empresas de publicidad que, de este modo, son capaces de presentar anuncios personalizados en funcién
de los intereses de los sujetos. Los usuarios son, por tanto, consumidores productivos que producen bienes y bene-
ficios que son explotados de forma intensiva por el capital (Fuchs, 2015: 108).

El prosumidor digital, por tanto, no se configura como un individuo empoderado, sino alienado mediante la con-
versidn de las labores pagadas necesarias para el mercado en trabajo no remunerado. Para ello, una de las técnicas
utilizadas es el crowdsourcing, estrategia esencial para lograr la implicacién y vinculacién emocional de los usuarios
(Aitamurto, 2013; Marchionni, 2013). Lejos de configurarse como un motor democratizador del comercio (Howe,
2008: 14), el crowdsourcing puede ser definido como un mecanismo que el capitalismo informacional utiliza para
la creacién de valor y la intensificacién de la explotacién (Fuchs, 2015: 156).

Ala vez, la prosumicién digital esta gobernada por procesos de coercién. Las grandes compantas digitales mono-
polizan la provisién de determinados servicios -como la creacién de vastas redes de conectividad social- y, por ello,
son capaces de ejercer una invisible fuerza coercitiva sobre los usuarios, que se resisten a abandonar tales platafor-
mas a fin de mantener sus relaciones sociales y no verse abocados a un evidente empobrecimiento en términos
comunicativos y sociales.

analizado la labor de los prosumidores como un elemento

3. Aplicacién del término prosumidor al campo de la comunicacién

La llegada de la Web 2.0 (O~Reilly, 2005) abre nuevas oportunidades de comunicacién y participacién de las
audiencias en el discurso pablico, incluso para el desarrollo de actividades de ciberactivismo (Tascén & Quintana,
2012); de forma que el otrora receptor pasivo tiene la posibilidad de convertirse en emisor de mensajes. Rublescki
(2011), y Aguado y Martinez (2012), defienden que nos encontramos en un ecosistema meditico liquido en el que
se difuminan los papeles de los emisores y los receptores. En este contexto, comienzan a proliferar los estudios sobre
los usos que los jévenes hacen de los medios sociales (Turkle, 2012; McCrindle & Wolfinger, 2011), la nueva con-
figuracién del concepto de ciudadania responsable en el consumo de los medios (Dahlgren, 1995; 2002; 2009;
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2010; 2011), las nuevas posibilidades de participacién meditica (Couldry, Livingstone, & Markham, 2006; Lunt
& Livingstone, 2012) y sobre el uso de los entornos virtuales y las redes sociales como plataformas para el empo-
deramiento ciudadano (Scolari, 2013; Jenkins, & al., 2009; Kahne, Lee, & Timpany, 2011; Jenkins, Ito, & Boyd,
2016; Jenkins, Ford, & Green, 2015). Sin embargo, fue Tapscott en 2011 quien de forma explicita incorpora la pro-
sumicién al andlisis de la comunicacién cuando describe el modelo de funcionamiento del diario digital Huffington
Post, basado en una labor compartida entre el productor y el consumidor (Tapscott, 2011), una conversacién global
de «prodisenadores» activos de noticias (Hernadndez-Serrano, Renés-Arellano, Graham, & Greenhill, 2017).

Por otro lado, la nocién de prosumidor salté al &mbito cultural gracias a las aportaciones, entre otros, de Henry
Jenkins (2003), quien aplica este concepto al campo de las narrativas transmedia. Jenkins define la transmedializa-
cién de los relatos como aquellos procesos que disparan narraciones utilizando mdltiples medios y plataformas y en
los que una parte de los prosumidores, usuarios o fans no se limita a consumir tales productos culturales sin més,
sino que se embarcan en la tarea de extender su mundo narrativo con nuevas piezas textuales (Scolari, 2013). La
proliferacién de nuevos dispositivos y productos mediaticos digitales produce una dispersién de los pdblicos, que

estan dejando de comportarse bajo
J principios de consumo homo-

. o o . . géneos. La llegada de Internet
Las teorias econémicas de la prosumicién han logrado y la invencién de nuevas pan-

tallas para el entretenimiento

invisibilizar a las nociones comunicativas basadas en el ; e
(teléfonos inteligentes y table-

modelo emirec que proveen una visién liberalizadora del tas, especialmente) facilitan la
" {00 . , , . desintegracién de los publicos
individuo. La nocién de prosumidor tiene un origen monoliticos del pasado que

pasan a comportarse de una

econdmico y no debe ser utilizada como un concepto ) ,
manera mas heterogenea ya

sinénimo y homologable al término emirec. Ambos conceptos distribuir su dieta medidtica en
. ) diferentes plataformas. En
plantean marcos de significado radicalmente opuestos. este contexto las narrativas

transmedia se presentan como

una posible solucién para
afrontar la atomizacidn de las au-
diencias. La dispersidén de las historias en distintos soportes que funcionan como puntos de acceso diferenciados a
los universos transmedia facilita que las franquicias culturales ubiquen sus productos alld donde se encuentra el con-
sumidor.

A pesar de las numerosas referencias que podemos encontrar en la academia sobre el poder del prosumidor
como participante significativo en la narrativa de los relatos y la construccién de los mensajes en los medios digitales,
lo cierto es que la prosumicién protagoniza procesos de comunicacién claramente verticales y que modifican muy
poco la unidireccionalidad y estructura jerdrquica manifiesta en los mass media. Asi lo demostraron Berrocal,
Campos-Dominguez y Redondo (2014) en una investigacién sobre la prosumicién en la comunicacién politica en
YouTube recogida en el nimero 43 de la revista «Comunicar», en la que afirman que el prosumidor de este tipo
de contenidos se caracteriza por ejercer un prosumo muy reducido en la creacién de mensajes y un consumo mayo-
ritario. Del mismo modo, gran parte del escaso contenido generado por estos prosumidores solo sirve para reforzar
el mensaje de los grandes actores de la comunicacidn o para seguir las tendencias de la mayoria, ejerciendo un esca-
so nivel de empoderamiento y capacidad critica. La mayoria de las opiniones que los consumidores introducen en
estos videos se vincula a lo que Sunstein (2010) denomina «cascada de conformismo», en cuanto a que estos
comentarios son mensajes muy breves que reafirman el mensaje de la mayoria (Berrocal, Campos-Dominguez, &
Redondo, 2014:70). Resultados similares obtuvieron Torrego y Gutiérrez (2016) en estudios sobre la participacién
de los jévenes en la red social Twitter.

Como hemos observado, la prosumicién definida por Toffler como caracteristica de nuestro tiempo se confi-
gura como una idea de clara visién economicista que de ningdin modo sirve para definir modelos comunicativos par-
ticipativos ya que encierra una evidente carga autoritaria a partir de la que, bajo una apariencia de libertad y empo-
deramiento, el mercado cultural y medidtico encuentra una solucién para su renovacidn y adaptacién al nuevo
marco tecnoldgico. En este sentido, a diferencia de opiniones como las de Jackson (2013) que defienden la ruptura
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del monopolio informativo de los medios convencionales tras la llegada de la Web 2.0 y la nueva prosumicién, auto-
res como Buckingham & Rodriguez (2013) afirman que los espacios que definen las nuevas tecnologfas estan lejos
de configurarse bajo principios de libertad y democracia.

4. La mirada desde el 4mbito de la comunicacién. El emirec como sujeto empoderado

En los apartados anteriores, hemos analizado cémo la nueva economia digital que subyace bajo el funciona-
miento de las grandes plataformas sociales somete al prosumidor a nuevas leyes mercantilistas que lo confinan a la
realizacidn de un trabajo gratis del que se benefician las grandes companias. De forma paralela a esta [égica econo-
micista, no resultan menos evidentes las nuevas posibilidades comunicativas que los medios digitales ofrecen como
espacios de empoderamiento comunicacional que dialogan de cerca con la nocién del emirec definida en los afios
setenta por Jean Cloutier.

Cloutier (1973) propone un modelo comunicativo en el que todos los participantes tienen la posibilidad de ser
emisores (Aparici & Garcia-Marin, 2017). Denomina a su teorfa emirec (émetteur/récepteur), en la que los interlo-
cutores mantienen relaciones entre iguales y donde todos los sujetos de la comunicacién son, a la vez, emisores y
receptores. Mientras Cloutier (1973; 2001) en Canad4 pensaba en este tipo de relaciones comunicativas horizon-
tales, en Francia Porcher (1976), Vallet (1977) y posteriormente su discipulo Francisco Gutiérrez (1976) concebian
los medios como una escuela paralela al sistema educativo, su abordaje de manera auténoma y la necesidad de un
lenguaje total, claro antecedente del actual concepto de narrativas transmedia. Existe toda una corriente de autores
que han criticado el papel que se le ha asignado a los usuarios y audiencia de los medios, otorgandoles a los sujetos
un papel més significativo en el proceso de la comunicacién que supere al de pdblico o fans. En esta linea de pen-
samiento podemos situar a Martinez-Pandiani (2009), Vacas (2010), Piscitelli, Adaine y Binder (2010), Repoll
(2010), Jacks (2011), y Kaplan (1998) y Martin-Barbero (2004), quienes critican los modelos y practicas de comu-
nicacién y educacién, adoptando la propuesta del emirec de Cloutier. Estos autores defienden la necesidad de que
la comunicacién sea un pilar bésico de la educacidn, centrdndose, de forma méas precisa, en la comunicacién dia-
16gica (Flecha, 2008) y distinguiendo entre lectores, espectadores e internautas (Garcia-Canclini 2007). Desde el
campo especifico de la educacién, autores como Silva (2005), Ferrés (2010), Garcia-Matilla (2010), Aparici (2010),
y Orozco, Navarro y Garcfa-Matilla (2012) abogan por una relacién horizontal de la comunicacién en las aulas
como una préctica de ciudadania y de democracia que impulse verdaderas practicas de coautorfa y construccién
colectiva del conocimiento. En los contextos digitales, los trabajos de Rheingold (2002), Scolari (2004; 2009),
Santaella (2007) y Shirky (2011) defienden las ideas de empoderamiento, la participacién, la interactividad, la cola-
boracién y la coautorfa; en sintesis, el establecimiento y desarrollo de nuevas conectividades en el campo de la
comunicacién. En la misma linea, Dezuanni (2009), Burn (2009) y Jenkins (2009; 2011) nos acercan a una socie-
dad interconectada reafirmando la necesidad de disefar otros modelos comunicativos para superar las practicas
jerarquicas propias del siglo XX. En el modelo mediatico originado en nuestros dias, podemos apreciar los funda-
mentos de la comunicacidn entre iguales que sustentan estas teorfas. Analizamos a continuacién estos principios
esenciales.

* Convergencia profesional/amateur. Los medios sociales digitales plantean un modelo que hace converger
en el mismo espacio tanto a comunicadores profesionales como a usuarios no remunerados. Estas plataformas rom-
pen la divisoria profesional-amateur que imperd en el modelo de los viejos medios. En este sentido, para Burgess y
Green (2009: 90), las plataformas sociales proponen espacios completamente disruptivos en términos comunicati-
VOs.

¢ El principio de isonomia. Los medios sociales digitales superan el modelo broadcast jerarquico y proponen
una isonomia donde las producciones de los medios tradicionales y la creacién de los ciudadanos se presentan de
la misma forma en un espacio en el que todos -los grandes medios y los otrora solamente receptores- son comuni-
cadores (Gabelas & Aparici, 2017). Stiegler (2009) afirma que las plataformas digitales rompen el modelo basado
en la hegemonia de las grandes corporaciones mediaticas que dominaron el siglo XX, para privilegiar la eleccién
personal de cada miembro del pdblico, capaz de acceder a un mayor volumen de elecciones mediéticas posibles y
de empoderarse como productor de contenidos. No solo los medios sociales son espacios para la convergencia
(como vefamos en el punto anterior), son también entornos de divergencias que operan bajo la Iégica del nicho, la
individualizacién del consumo y la fragmentacién de las audiencias (Grusin, 2009).

¢ Libertad y negociacién. Las «redes colaborativas» (Cusot & Klein, 2015) y medios sociales se configuran
como plataformas abiertas a la participacién de cualquier usuario capacitado para la incorporacién de contenidos
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de todo tipo de tematicas, formatos, ideologfas y estilos. En estos servicios, no existen estindares definidos de cali-
dad, sino que los emirecs valoran con mayor relevancia lo significativo del contenido para sus vidas, aficiones y emo-
ciones. La libertad creadora que ofrecen estos medios abre nuevas posibilidades para la experimentacién expresiva
y la creacién de nuevos formatos. Este modelo comunicativo alimenta el establecimiento de procesos constantes de
negociacién donde las formas de entender los medios, su identidad, calidad y estética son ampliamente debatidos
de forma horizontal en el seno de las comunidades de creadores y usuarios.

* Medio de afinidad y horizontalidad. Lange (2009:70) concibe los medios de afinidad como aquellos que no
distribuyen sus contenidos para audiencias masificadas, sino para pequefios nichos de usuarios que desean tomar
parte del mensaje y permanecer conectados con los productores en claras relaciones de horizontalidad. La cercania
y la permanente conexién entre los youtubers, instagramers, podcasters y demds productores mediaticos digitales y
sus seguidores (y potenciales comunicadores participantes en los programas que siguen) es clave para el éxito de
sus mensajes. Estas producciones presentan un caracter més personal y reflexivo, suelen tratar sobre aspectos del
dia a dia de los creadores y son susceptibles de generar un mayor grado de respuesta. La légica de la afinidad ali-
menta una interaccién que ofrece al usuario el sentimiento de estar conectado no a un producto mediético, sino a
una persona con la que comparte creencias e intereses comunes (Lange, 2009:83).

* Impugnacién del modelo «broadcast». La cultura participativa, horizontal y dialdgica propia de estos medios
choca frontalmente con las estrategias utilizadas por las estrellas de los mass media cuando quieren penetrar en estas
plataformas. Veamos un ejemplo. La figura de la televisién norteamericana Oprah Winfrey lanzé su canal en
YouTube en noviembre de 2007 a través de un movimiento que fue muy criticado por los usuarios del servicio, ya
que ignoraba las normas culturales que se habian desarrollado en el seno de la comunidad al eliminar la posibilidad
de embeber y comentar los videos alojados en su canal. YouTube fue tratado [por Oprah] no como un espacio
participativo, sino como una plataforma de extensién de su marca (Burgess & Green, 2009:103). El modelo comu-
nicativo asociado a la aparicién de Oprah en YouTube reproducia la autoritaria [égica broadcast unidireccional de
la que la estrella televisiva procedia, ignorando los principios bésicos sobre los que se rige la comunidad en este
medio. Oprah traté a los usuarios de YouTube como prosumidores que debfan producir para su marca, no como
emirecs con los que dialogar de igual a igual.

¢ Hibridacién humano-maquina. La web no tiene posibilidad de identificar el contenido semantico de los pro-
ductos mediaticos construidos en formatos de imagen y sonido, por eso los metadatos introducidos por los usuarios
son clave para el funcionamiento de los algoritmos que operan en la creacién de las listas, los rankings y las reco-
mendaciones de las plataformas sociales. Por este motivo, estos servicios facilitan los actos de interaccién deliberada
(carga de archivos, visionado, marcado con «likes» o favoritos, etiquetado, comentado, etc.) que proveen la infor-
macién necesaria para la organizacion del sistema. Tales contribuciones son fundamentales para el funcionamiento
de la plataforma, ya que resultan esenciales para lograr la visibilidad de los archivos y afectan a las respuestas de las
bisquedas que el usuario realiza. Este modelo de funcionamiento de interaccién hibrida (Kessler & Schafer, 2009)
pone en conexién a humanos y maquinas para la gestidén de la informacién en el seno de la gran base de datos que
se construye alrededor de los servicios online. Estos medios y plataformas son un ejemplo de lo que Kessler y
Schifer denominan Teorfa Actor-Red, que defiende que los agentes humanos y mecénicos deben ser considerados
igualmente importantes en la constitucién de la interaccién social. En tales plataformas, la metainformacién que pro-
porcionan creadores y usuarios es crucial. Los sujetos proveen input seméntico que la maquina procesa algoritmi-
camente produciendo diferentes tipos de organizacién de archivos y metadatos. Esta mezcla de ingenios tecnoldgi-
cos y accidn del usuario construye nuevas précticas mediaticas que desafifan nuestra concepcidn tradicional del uso
de los medios y que colocan al emirec en una interaccién no solo con otros sujetos, sino también con ingenios algo-
ritmicos que influyen en su experiencia mediética.

* Inteligencia colectiva y metéfora de la biblioteca. Estos medios sociales pueden ser observados como gran-
des bibliotecas o repositorios repletos de recursos culturales donde un ndimero elevado de emirecs crean contenidos
sobre los temas que dominan, constituyendo fuentes de conocimiento que pueden ser utilizadas de muy diversas
formas; desde la reapropiacién de contenidos y su utilizacién para fines educativos hasta el propio enriquecimiento
cultural.

Como hemos observado, las redes y medios sociales digitales son espacios potenciales de accién de los comu-
nicadores emirecs. Su modelo de funcionamiento quiebra de forma radical la dindmica de los mass media impo-
niendo una nueva configuracién de las conexiones entre medios tradicionales y productores independientes y una
mayor relacidn dialégica entre creadores mediaticos y usuarios.
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Sin embargo, el concepto de emirec debe ser revisado a partir de la llegada de la Web 2.0. Cloutier enuncié
su teorfa en una época de tecnologias analdgicas que definfan un ecosistema de medios que cambié radicalmente
desde inicios del siglo XXI. Las tecnologfas digitales han abierto la puerta a la llegada de nuevos medios y lenguajes
y renovadas relaciones entre los actores de la comunicacién. Por un lado, el nuevo contexto mediatico digital activa
la presencia de nuevas plataformas que incorporan renovadas légicas comunicativas. Estas plataformas, lejos de
mantenerse estaticas, modifican con el paso del tiempo sus propios lenguajes y protocolos, adaptdndose a la utiliza-
cién que los usuarios hacen de ellas. Las plataformas de los medios sociales, lejos de ser productos acabados, son
objetos dindmicos que son transformados en respuesta a las necesidades de los usuarios (Van-Dijck, 2016). Este pro-
ceso también opera a la inversa: los nuevos espacios y servicios de comunicacién digitales afectan al modo en que
los sujetos producen y distribuyen sus mensajes y son afectados por ellos (Finn, 2017). Se establece, por lo tanto,
un claro proceso de coevolucidn en el que tecnologfas y usuarios se influyen mutuamente, afadiendo nuevos mati-
ces a la nocién de emirec, cuya actualizacién resulta imprescindible.

5. Conclusién j
Las teorfas econémicas de

la prosumicién han logrado

invisibilizar a las nociones la divisién entre emisores y receptores. En el contexto digital

comunicativas basadas en el

modelo emirec que proveen de la comunicacién, la relacidén se da entre comunicadores

una visién liberalizadora del
individuo. La nocién de pro-

sumidor tiene un origen eco- voces de emisores) que se mueven o son movidos por

ndmico y no debe ser utilizada

como un concepto sinénimo y diferentes plataformas o redes sociales; por ello, el concepto

homologable al término emi-
rec. Ambos conceptos plan-
tean marcos de significado ra-
dicalmente opuestos. El marco
vinculado a la nocién de pro-
sumidor nos remite a un sujeto
creador de bienes y servicios que son mercantilizados por las grandes empresas en un proceso de falsa participacién

acorde a las nuevas légicas comunicativas.

que reconfigura las formas de alienacién y explotacién. La prosumicién resulta fundamental para la extensién de los
espacios y los tiempos de trabajo productivo que antes eran dedicados al ocio. En la economia digital, es imprescin-
dible que este tiempo de ocio se convierta en tiempo de produccién de bienes que, a diferencia de los procesos que
se dan en la prosumicién offline, los prosumidores no crean para si mismos, sino para las grandes companias digitales.

Frente a estas relaciones de poder —verticales y jerdrquicas— que ofrece la prosumicién como categoria econd-
mica, nos encontramos con la teoria comunicativa del emirec, que asienta sus bases en la consideracién de los indi-
viduos como emisores y receptores al mismo tiempo, actuando bajo principios de horizontalidad, intercambio de
mensajes de igual a igual y ausencia de jerarquizacién. El prosumidor es un individuo que trabaja (gratis) para el
mercado y reproduce el modelo existente, mientras que el emirec es un sujeto empoderado que tiene la capacidad
potencial de introducir discursos criticos que cuestionen el funcionamiento del sistema. El prosumidor produce y
consume para reproducir el orden econémico, mientras que el emirec comunica desde una posicién de libertad.
Por ello, resulta fundamental la separacién de ambos términos.

A la vez, es necesario comenzar a pensar en teorias que superen la divisién entre emisores y receptores. En el
contexto digital de la comunicacién, la relacién se da entre comunicadores (amateurs, populares, profesionales,
todos y todas tienen voces de emisores) que se mueven o son movidos por diferentes plataformas o redes sociales;
por ello, el concepto emirec debe ser estudiado desde perspectivas innovadoras acorde a las nuevas légicas comu-
nicativas. Las teorfas post-funcionalistas de Cloutier fueron enunciadas en una época que presentaba un ecosistema
mediético exclusivamente analégico que nada tiene que ver con el contexto actual. El salto tecnolégico desarrollado
en las dltimas décadas y, sobre todo, la generacién de nuevas practicas y dindmicas comunicativas obligan a revisar
la teorfa del emirec, que merece ser analizada desde un punto de vista dindmico que atienda a los profundos cam-
bios que se han producido durante las primeras décadas del siglo XXI en los 4mbitos comunicativo y tecnoldgico.
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