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RESUMEN

El consumidor se estd transformando en un
prosumidor. Estd asumiendo trabajos relacionados
con el consumo que le permiten ejercer su influen-
cia en el disefio y la comercializacién de productos, al
mismo tiempo que crea formas alternativas de acceso
a los bienes y servicios que antes hubiera tenido que
comprar y atesorar. Este articulo desarrolla los con-
ceptos de prosumidor, crowdsourcing y collaborative-
consumption a partir de su definicion original y sus
posteriores manifestaciones, ofrece ejemplos, y
explica el éxito de estos fenémenos en la sociedad
de comienzos del siglo XXI. Concluye haciendo notar
cémo la tecnologia, cuyo desarrollo ha sido normal-
mente asociado al progreso del capitalismo y el con-
sumismo, puede convertirse ahora en su némesis.

1. LOos TRABAJOS DEL
CONSUMIDOR: DEL
PROSUMIDOR AL CONSUMO
COLECTIVO

Tradicionalmente, trabajo y consumo se
han visto como dos elementos totalmente sepa-
rados, incluso antagonicos. Trabajo significa
produccién, y consumo supone disfrute. Uno
practicamente niega al otro.

Ya el desarrollo de las clases medias en las
sociedades avanzadas y el acceso de mas traba-
jadores al mercado de consumo, en la segunda
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mitad del siglo XX, permitié a los observadores
ver a los trabajadores como consumidores “de
masas” de los propios productos, lo que podria-
mos llamar un “cliente interno” de las empresas.
Pero ha sido al final del pasado siglo, y a princi-
pios del presente, cuando han alcanzado visi-
bilidad los fenomenos que llevaron a fundir
los términos de consumo y trabajo en los estu-
dios sobre consumptionwork, que atienden a las
tareas que se asumen como efecto del acto de
consumo (como ocurre, por ejemplo, con la cla-
sificacion y entrega de basuras para el reciclaje;
-véase Glucksman y Wheeler, 2013). Algunas de
esas tareas son novedosas, otras han acompa-
Aado tradicionalmente al consumo, y algunas de
las nuevas recuperan antiguas costumbres aban-
donadas en la era industrial.

Al considerar a los consumidores como
trabajadores, necesitamos tener en cuenta dos
premisas: los consumidores estan trascendiendo
el mero acto del consumo para intervenir activa-
mente en el disefo, la creacién y comercializa-
cién de los bienes y servicios que consumen; en
la practica de esta intervencién, el consumidor
esta invirtiendo tiempo, conocimiento, capacida-
des técnicas, esfuerzo fisico y relaciones sociales,
sin recibir una compensacién econémica por ello.

Las nuevas tecnologias de la informacién
y la comunicacién han contribuido en tiempo
récord a difuminar las fronteras entre trabajo y
consumo, generando nuevas actitudes, com-
portamientos y formas de asociacion que mul-
tiplican las tareas del consumidor, sus “trabajos”.
Para entender las manifestaciones de estas
premisas del consumptionwork en el mundo
digital me centraré en dos fendmenos, el pro-
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sumo y el crowdsourcing (y, en particular, en
una de sus mas recientes manifestaciones, el
collectiveconsumption). Aun a riesgo de caer en
una excesiva simplificacion, podriamos consi-
derar estos dos fenémenos las caras individual y
colectiva de la intervencion del consumidor mas
alla del acto del consumo.

Aunque prosumo y crowdsourcing son feno-
menos que pueden encontrarse en su forma mas
pura en las economias preindustrializadas (Toffler,
1980), el abordaje que en este articulo se hace de
ellos serd puramente contemporaneo: centrado
en el aqui (paises desarrollados occidentales) y el
ahora (ocurriendo en 2013), y con un énfasis espe-
cial en el desarrollo de la tecnologia como facilita-
dora de estos procesos.

La naturaleza hibrida entre consumo'y pro-
duccién de estos fendmenos hace posible estu-
diarlos desde ambas perspectivas; de hecho,
para una gran mayoria de los analistas se viven
también en el mundo de la produccién, aunque
el enfoque de este articulo considera esas tareas
productivas mds bien como trabajo de consumo.
El grafico 1 trata de delimitar, por oposicion a sus
equivalentes en la esfera de los productores, los
nuevos trabajos asumidos por los consumidores.

Fuera de este andlisis quedaran los
prousers, que son los usuarios de servicios que
remplazan a los productores comerciales o que
colaboran con ellos al mismo nivel (Snurb, 2009).
Tampoco tratara este articulo de las comunida-
des de cientificos, artistas, disefiadores o ingenie-
ros, productores en suma, que colaboran como
profesionales en la generacién de investiga-
cién, tecnologia y disefio bajo modelos de open
innovation o de open source.

GRAFICO 1

CONSUMO COLABORATIVO EN LA RED

Aunque las definiciones y manifestacio-
nes de todos estos conceptos cambian dia a dia
a través del desarrollo tecnolégico y la emergen-
cia de nuevas formas de produccién, podriamos
distinguir open innovation de open source a través
del tipo de colaboracion que conllevan:

Open-innovation suele producirse a partir
de la convocatoria de una corporacién a todos
sus profesionales, en cualquier lugar del mundo,
en busca de una solucién a un problema, que
suele convertirse en propiedad de esta misma
corporacion.

Open-source, en cambio, tiende a darse
entre profesionales y expertos que colaboran a
nivel personal y sin adscripcion a una determi-
nada compania. Como resultado, el producto de
open-source tiende a ser un bien comun, esto es,
una propiedad compartida y abierta al acceso
de cualquiera que quiera usarlo. Los casos de
open-source mas notables pertenecen al mundo
del desarrollo tecnolégico, especialmente del
software, siendo el ejemplo mas conocido el
sistema operativo Linux.

No es objeto de este articulo desarrollar
mas ampliamente los conceptos enmarcados en
el rol de produccion. Baste decir que su defini-
cién y sus manifestaciones evolucionan continua-
mente a través de nuevas formas, muchas de ellas
hibridas con la esfera del consumo y de los con-
sumidores; asi, por ejemplo, ocurre en los casos
de co-creation, donde los consumidores pueden
colaborar directamente con las compafiias en el
desarrollo de iniciativas en los campos de investi-
gacion, disefio o comercializacién; también puede
darse una relacién mixta, en la cual los profesio-
nales de un d4rea de expertise colaboran con con-
sumidores y aficionados, todos en el mismo nivel.

FENOMENOS DE PARTICIPACION DE CONSUMIDORES Y PRODUCTORES

CONSUMIDORES PRODUCTORES
PROSUMIDORES PROUSUARIOS
M4s centrado en la corporacién
CROWDSOURCING COCREACION OPEN INNOVATION
Mas centrado en la comunidad
CONSUMO COLABORATIVO OPEN SOURCE

Fuente: Elaboracion propia.
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2. PROSUMIDORES

El término prosumer fue establecido por
el visionario Alvin Toffler (1980), en su obra La
Tercera Ola. La tesis de Toffler era que el mundo
estaba entrando en una tercera fase, en la que la
presencia de consumidores seria superada por
la de prosumidores (grafico 2). Toffler define a un
prosumidor como la persona que, en lugar de
adquirir bienes y servicios de las marcas, produce
estos bienes y servicios para su propio consumo.
La consecuencia inmediata del incremento del
numero de prosumidores en el mundo es que
la producciéon masiva y las cadenas de montaje
pierden importancia, sustituidas por procesos de
individualizacién y personalizacidn. Otra conse-
cuencia seria que los mercados ya no constituyen
los escenarios mas importantes de la actividad
economica, sino que estos se trasladan a las fami-
lias y las comunidades (Kotler,1986).

Parto aqui de la premisa basica de Toffler
segun la cual un prosumidor es un consumi-
dor muy activo, alguien que, en lugar de ser un
mero receptor de un bien o un servicio, se invo-
lucra personalmente en su producciéon y comer-
cializacion. Desde esta premisa me aproximaré

GRAFICO 2

LAS TRES OLAS DE TOFFLER

PARADIGMA DETOFFLER 1€5'S
Primera Ola
Institucion dominante Agricultura

Relacién entre prosumi- M4as prosumidores
dores/consumidores que consumidores

Proceso dominante Autoproduccion

Norma Supervivencia

Nexo Social .
de iguales

Fuente: Elaboracion propia.
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a otras manifestaciones del fenémeno del pro-
sumo que superan la definicién original y que se
extienden a nuevos territorios, clasificando a los
prosumidores en tres tipos o categorias no exclu-
sivas: el “hago, luego consumo’, el “consumidor
como profesional’, y el “consumidor profesional”.

2.1. El “hago, luego consumo”

Se trata del consumidor que sustituye los
productos que tradicionalmente ha comprado
hechos, por otros que él mismo construye o
ensambla. Esta es la acepcién del prosumidor
mas cercana a la tesis original de Toffler. Este es
también el territorio de las grandes compafias
de bricolaje y decoraciéon (home improvement)
como Home Depot y Lowe’s en Estados Unidos o
Leroy Merlin en Europa. En el caso especifico de
Home Depot, el 70 por ciento de sus ventas han
pasado, de ir dirigidas a profesionales de la cons-
truccién y el mantenimiento, a ser asumidas por
particulares que hacen sus propias reparaciones,
y arreglos de jardineria, pintura, etcétera, en sus
casas.

Consideremos también en esta categoria
el fendmeno de los hackers o tuneadores (como
son conocidos en Espaia), que son antes de nada

Antitesis Sintesis
Segunda Ola Tercera Ola
Industria Hogar

Aumentan los
prosumidores y los
consumidores decrecen

M4és consumidores
que prosumidores

Des-industrializacion
Des-mercantilizacion
Des-masificacion

Industrializacion y mer-
cantilizacién

Eficiencia Individualizacion

Contratos, transaccio- Lafamilia, los amigos, el
nesy lugares de trabajo vecindario
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consumidores que posteriormente trabajan en el
ensamblaje de partes o transforman un producto
preexistente. Los ordenadores, los automéviles o
el equipamiento electrénico, desde equipos de
musica hasta teléfonos celulares, son los produc-
tos mas comunes.

En una posicion intermedia entre el“hagalo
usted mismo”y el “hackerismo” se ubica IKEA. Su
éxito proviene de la disposicion del consumidor
a hacerse cargo de una parte del proceso de pro-
duccién de un mueble a cambio de un menor
coste, pero viene también motivado por la opor-
tunidad de personalizar su compra con los colo-
res, componentes y caracteristicas que desee.

No es este Unicamente el caso de IKEA: en
todoslos ejemplos anteriores el prosumidoractua
motivado no solo por la busqueda de una ventaja
economica, invirtiendo su propio trabajo para
minimizar los costes, sino de otro tipo de satis-
facciones. De hecho, una buena parte de estos
comportamientos se producen en hogares con
suficientes recursos econdémicos para comprar el
producto o el servicio directamente finalizado en
el mercado. Debemos, por tanto, considerar otras
motivaciones menos materialistas: entre ellas, el
deseo de escapar a la masificaciéon y obtener un
producto personalizado, o de involucrarse perso-
nalmente en su produccién, poniendo sus cono-
cimientos y destrezas al servicio de la mejora de
las cosas que rodean al individuo.

En este sentido, merece la pena obser-
var la cantidad de busquedas de informacion
en Google referidas a manuales de instruccio-
nes, o el numero de videos colgados en YouTube
dedicados a explicaciones en todos los érdenes
de la vida cotidiana y la tecnologia. La mayoria de
estos manuales y tutoriales no son obra de las
compaiias productoras, sino de los mismos pro-
sumidores, que se constituyen en educadores y
entrenadores de otros consumidores que, a su
vez, gracias a sus enseflanzas, devendran en pro-
sumidores.

2.2. El consumidor como un profesional

En numerosas ocasiones, las companias
califican como prosumidores a aquellos consumi-
dores que actiian con los criterios propios de un
profesional en algunas de sus decisiones de con-
sumo. Por ejemplo, los aficionados a la tecnolo-
gia, la fotografia o los deportes emplean criterios
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propios de informéticos, fotografos y atletas pro-
fesionales cuando efectuan sus elecciones y sus
compras.

Estos consumidores constituyen nichos de
mercado que las compaiias tratan de involucrar
en la investigacion, el disefio y desarrollo de sus
productos, en la creencia de que estos exper-
tos vanguardistas (earlyadopters) marcaran la
tendencia para una posterior masificacién de
la venta de estos productos. Los prosumidores
seleccionados colaboran a menudo con las com-
pafias, halagados por la consideracion recibida,
pero también para obtener un acceso privile-
giado a productos en exclusiva o en periodo de
prueba (en beta).

Un ejemplo clave lo aportan los producto-
res de camaras fotograficas. Marcas que provie-
nen del mundo mas profesional como Canon
o Nikon entendieron que el desarrollo de la
fotografia digitial generaria un incremento de
fotdgrafos aficionados, dado que el coste de estas
actividades disminuiria considerablemente al
no requerir revelado fotografico. Canon y Nikon
alentaron a estos aficionados que querian actuar
como profesionales pidiéndoles su opinién,
ofreciéndoles sus prototipos para experimentar
y aprender, respondiendo a sus valoraciones y
necesidades, etcétera. Hoy son companias y mar-
cas exitosas. Kodak, sin embargo, se siguié cen-
trando en un consumidor pasivo que, en lugar
de involucrarse en el proceso de creacién, se
limitaria a pagar por ver sus momentos memo-
rables impresos. Como consecuencia, Kodak ha
visto practicamente reducido su mercado a los
albumes digitales.

Otros sectores han aprendido como tratar
a los consumidores como profesionales y han
conseguido mantenerlos involucrados y muy
motivados en su relacién con las marcas. Adi-
das o Nike, por ejemplo, comercializan lineas
profesionales para un mercado masivo, empe-
zando por grupos de consumidores especial-
mente dispuestos a prestar su opinidn, tiempo
y esfuerzo colaborando con la compaiia en el
diseno de productos de los que ellos mismos
seran compradores. NIKE ID permite a los con-
sumidores sentirse auténticos profesionales
disenando sus propias zapatillas deportivas, y
promoviendo su disefio personal entre sus ami-
gos y en sus redes sociales. Para la marca Nike,
NIKE ID ofrece enormes beneficios: constituye
una gran oportunidad de conocer los gustos de
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sus consumidores, sin necesidad de pagar por
averiguar su opinién en costosas investigaciones
de mercado; de cobrar precios mas altos por un
producto exclusivo, al mismo tiempo contrarres-
tando su imagen de masificacion en el mercado,
y para finalizar, de aprovechar el interés de sus ID
prosumers por divulgar entre sus amigos y cono-
cidos su experiencia como creadores.

2.3. El consumidor profesional

Esta manifestacién del prosumidor se
refiere a todas esas instancias en las que un con-
sumidor adquiere un grado cuasi-profesional
en la forma en la que consume, invirtiendo
mas tiempo y esfuerzo de lo que seria comun
para la mayoria. Estos son los consumidores
que recaban informacion de diferentes fuentes,
comparando opciones para localizar las mejo-
res oportunidades. También incluye esta cate-
goria a los consumidores que han adquirido
tal frecuencia y lealtad en el consumo de una
marca o el uso de un servicio que comienzan
a "evangelizar" a otros en su area de influencia,
colaborando de esta forma muy activamente
en todo el proceso de comercializacién de este
bien o servicio.

Entre las mayores motivaciones para este
tipo de prosumidor estan el sentirse inteligente,
porque obtiene mas valor por su dinero. Para
otros, la motivacidén es mas social, basada en la
satisfaccion de compartir su experiencia y guiar
a otros consumidores, menos avanzados y enten-
didos en el acto del consumo 'y, por lo tanto, mas
pasivos en la manera en que toman sus decisio-
nes. Como consecuencia, estos consumidores
profesionales efectian un doble trabajo: trabajan
para las marcas, ayudandoles a difundir y comer-
cializar sus productos, pero también trabajan
para otros consumidores, creando opiniones y
ratings que les ayudan a avanzar en sus decisio-
nes de compra (Marobella y Boyle, 2012).

En algunos casos, compaiias enteras se
basan en el compromiso de los prosumidores
con otros consumidores. Los prosumidores que
se consideran consumidores profesionales son
la maquinaria de empresas como Tripadvisor,
un mercado online de servicios turisticos que
difunde una amplia oferta de hoteles, restau-
rantes y atracciones a través de la evaluacién
y los comentarios de estos prosumidores, que
invierten gratuitamente tiempo, conocimiento
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y habilidades técnicas colaborando en la comer-
cializacién de los servicios ofertados. Al mismo
tiempo, otros consumidores que buscan con-
sejo y guia en sus inversiones de vacaciones, -y
que antes pagaban por los servicios de Zagat o
de la guia Michelin, ofrecidos por criticos profe-
sionales— ahora acceden de forma gratuita a un
ranking creado a partir de experiencias mas cer-
canas a la propia, beneficiandose del trabajo de
los prosumidores en Tripadvisor.

Hasta hace tan solo cinco afos, algunas
companhias como IBM se atrevian a estimar el
numero de prosumidores; segun sus cdlculos,
solo una cuarta parte de los consumidores, en
torno al 25-28 por ciento, eran prosumidores de
un tipo u otro. Ademas, su perfil social era bas-
tante especifico, habitualmente perteneciente a
lageneracién XoY (de 18 a 45 afios) y con un nivel
de educacién e ingresos medio a alto (Konczal,
2007). Sin embargo, la ubicuidad y creciente faci-
lidad de manejo de las tecnologias de la infor-
macién y la comunicacién han convertido lo que
antes era una élite de prosumidores en un fené-
meno generalizado. En el afo 2006, menos del
10 por ciento de la gente creaba contenidos digi-
tales y, ademas, estos se reducian basicamente a
blogs y paginas web personales. En el afio 2012,
los creadores de contenidos digitales representa-
ban ya un 77 por ciento extendiéndose a través
de multiples redes sociales (Goodier, 2012).

Hoy practicamente todos los consumidores
occidentales pertenecen a algun tipo de mercado
nicho y colaboran con empresas de una forma u
otra en la investigacion, el disefio, la manufactura
o comercializacion de productos: “La mayoria de
los conceptos de negocio provenientes de Inter-
net (o que viven en Internet) estan basados o fun-
cionan gracias a la existencia de consumidores
activos, que son al mismo tiempo productores,
esto es, prosumidores” (Stanoevska-Slabeva,
2011).

Los prosumidores son, ademds, consumi-
doresqueasumentareasenlacadenadecreacion-
produccién-comercializacién, afadiendo valor
para otros, no solo (y no tanto) para si mismos,
y sin ser directamente compensados por ello.
Como resultado, el plusvalor que constituye el
motor de los mercados ya no proviene Unica-
mente de los trabajadores que manufacturan en
una fabrica o procuran un servicio, sino que tam-
bién proviene de los mismos consumidores.
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No es objeto de este articulo explicar por
qué los trabajadores trabajan, pero si merece la
pena preguntarse por qué lo hacen los consumi-
dores. A motivaciones personales y subjetivas
se suman condiciones estructurales. Entre las
mas importantes cabria mencionar las siguien-
tes: menos horas dedicadas al trabajo “formal’,
mayores niveles educativos y mejores ingresos,
la democratizacion progresiva en las esferas
politicas y sociales y el acceso generalizado a la
tecnologia.

En cuanto a las motivaciones personales
y subjetivas, algunas ya han sido mencionadas
mas arriba, pero una lista —que no es ni exhaus-
tiva ni exclusiva- podria ser la siguiente: demos-
tracion y desarrollo de una destreza personal,
sentido de identidad y pertenencia, pasion por
un area de aficion o hobby personal, expresion
creativa, influencia, control o liderazgo sobre
otros, sentido de la responsabilidad y transferen-
cia de valores normalmente identificados con el
civismo y el ejercicio de los derechos de partici-
pacién democratica en la esfera del consumo.

3. VERTICALIDAD FRENTE
A HORIZONTALIDAD

Las condiciones y motivaciones que expli-
can el comportamiento tipico del prosumidor no
hacen mas que extenderse y multiplicarse en la
actual sociedad de la informacién, augurando
que el mercado de consumo sera en breve un
mercado de prosumo. En ese momento, que
se vislumbra ciertamente cercano, la diferen-
cia entre consumidores y prosumidores serd
irrelevante.

De hecho, ya se observan fendmenos que
superan incluso la categoria de prosumo, aunque
a falta de algun término mejor, este siga utilizan-
dose de forma generalizada. Practicamente todos
los ejemplos mencionados hasta ahora se basan
en alguna modalidad de colaboracién entre las
formas tradicionales de negocio y los prosumido-
res, normalmente mutuamente beneficiosas (en
una situacion de suma positiva), aunque clara-
mente son las empresas las que estan obteniendo
mas ventajas econdmicas de esta colaboracién.
Actualmente, sin embargo, necesitamos recono-
cer y dar un nombre a esa otra serie de manifes-
taciones del trabajo del consumidor en las que
este no coopera con las empresas, sino que actua
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de forma mas independiente, creando de hecho
alternativas econémicas a los productos genera-
dos por los sistemas mas convencionales.

Este paso adelante del prosumidor se ha
visto ya plasmado en los procesos de creacion
de contenidos audiovisuales, que desarrollan
alternativas a los canales tradicionales de gene-
racion de conocimiento y difusion o distribucion
de informacién. Baste mencionar a Twitter o la
famosa Wikipedia.

Pero mas alld de la creacién y distribu-
cion de contenidos, el prosumidor también se
manifiesta en otras areas, incluida la comer-
cializacién de bienes y servicios —-Ebay o Etzy-,
su financiacion -LendingTree o Kickstarter- e
incluso en el mismo acto de consumo —Airbnb
o Thredup—-, ejemplos que, en su mayor parte y
en mas detalle, se tratardn en las paginas dedi-
cadas al crowdsourcing y al consumo colabora-
tivo. Algunas de estas iniciativas transforman la
l6gica del mercado de consumo: de propiedad
individual de un bien o servicio a simplemente su
acceso (de forma colectiva o casi colectiva) por
un tiempo determinado.

No es una casualidad que, en el momento
en el que un prosumidor actla colectivamente
y toma conciencia de su poder como grupo o
comunidad, trascienda su rol de colaborador
CON una empresa 0 Una marca, y empiece a crear
formas de intercambio alternativas a la econo-
mia convencional. Irénicamente, muchas de
estas formas son tremendamente sofisticadas en
cuanto a la plataforma tecnoldgica que las faci-
lita, pero estan inspiradas por los sistemas eco-
némicos mas tradicionales de intercambio, y por
las formas comunales de produccién y comercia-
lizacion (por ejemplo, las cooperativas de traba-
jadores).

En todos estos campos, estamos asistiendo
a una evolucion entre dos diferentes modelos
de intercambio econdmico entre productores y
consumidores: horizontal y vertical (Bauwens,
Mendoza y Lacomella, 2012):

- los modelos puramente verticales cons-
tituyen el prototipo generalizado en la
economia, basado en corporaciones que
venden sus productos y servicios a los
consumidores. Los consumidores serian
entes pasivos que se limitan a comprar
y consumir el producto o servicio, tal y
como es ofrecido en su forma final;
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GRrAFICO 3

FORMAS DE DIAGONALIZACION

INTERACTIVIDAD CONECTIVIDAD

Conversaciones
entre los consumidores

Conversaciones
con las corporaciones

7 2

Participando Compartiendo

Centrado en la
plataforma

Centrado en la
corporacion
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COLABORACION

Creando
valor juntos

V

Commoning

Centrado en la
comunidad

Fuente: Elaboracién propia.

- los modelos puramente horizontales,
mucho mas propios de nichos marginales
de la economia o ajenos a sus cauces for-
males, en los que todos los participantes
contribuyen a la creacién de valor por
igual. Pensemos en cooperativas puras
o economias de intercambio donde no
existe el dinero;

La mayor parte de los ejemplos que esta-
mos viendo en este articulo se corresponden con
lo que vendriamos a llamar economias diago-
nales, en las que elementos de verticalidad se
mezclan con elementos de horizontalidad en gra-
dos diferentes, afectando a los trabajos del con-
sumo. Incluyen, como muestra el grafico 3, desde
el consumidor que agrega valor a un proceso
iniciado por una corporacién, hasta el consumi-
dor que “crea” valor en colaboracién con otros y
sin necesitar la presencia de una corporacion. La
extension de la tecnologia es el principal factor
facilitador de la“diagonalizacién” de la economia,
posibilitando la forma de conexién clave, esto
es, interactividad, conectividad y colaboracion.
Ahora bien, esto no significa que los fendémenos
a los que aludimos vivan exclusivamente en el
mundo digital.

4. CROWDSOURCING

Crowdsourcing es un término acunado por
Jeff Howe y Mark Robinson (2006), editores de
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la revista Wired. Originariamente su definicién
e intencion eran claros: el crowdsourcing seria
un sustituto para outsourcing. En lugar de con-
seguir mano de obra barata trasladando par-
tes de su negocio a India o China, las empresas
podrian reducir sus costes laborales haciendo
una llamada generalizada a sus consumidores,
seguidores leales, o al extenso y competido mer-
cado de profesionales freelance.

Las motivaciones de las corporaciones para
laadopcion de crowdsourcing no eran Gnicamente
rebajar sus costes, sino también incrementar la
calidad. De forma alternativa o complementaria
al tradicional apoyo de empleados, proveedores
y grupos de inversores, las companias veian la
oportunidad de utilizar los recursos infinitos
del mercado para conseguir las mejores solu-
ciones posibles (inteligencia colectiva) para sus
necesidades de investigacion, disefio e incluso
produccion.

Las razones subyacentes a esta nueva
forma corporativa de pensar se remontan a la
publicacion de La sabiduria colectiva por James
Surowiecki (2004). De acuerdo con la tesis fun-
damental del libro, la agregacion de individuos
comunesy de sus capacidades individuales seria
mas poderosa en la creacién de conocimiento, la
coordinacion social y la cooperacion econémica
que la opinidn e intervencién de una minoria de
expertos extremadamente preparados.

Lo mas caracteristico del crowdsourcing
es el concepto de crowd: una multitud y, por lo
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tanto, un ente indefinido. Las llamadas desde una
corporacion, una institucion o una organizacién
a la colaboracién se dirigen a una gran masa de
gente, un grupo enorme y amorfo, basicamente
a cualquiera. Y en consecuencia encontraran res-
puesta en “voluntarios” de diversa indole: desde
profesionales hasta simples consumidores hiper-
motivados o leales a una marca, pasando por
aficionados o trabajadores no cualificados que
quieren generarse unos ingresos complementa-
rios desempenando tareas sencillas.

El tipo de crowd o multitud a la que llegue
el mensaje de llamada dependerd de una com-
binacién de tres factores: quién emite la llamada
(una corporacién, una marca, una organizacion
sin fines de lucro), la complejidad técnica e inte-
lectual de lo solicitado y el sistema de compensa-
cién o incentivacion elegido.

A pesar de los potenciales incentivos mate-
riales, la motivaciéon de los consumidores (o0 en
nuestra definicion, prosumidores) a la hora de
sumarse al crowdsourcing, en la mayoria de los
casos, no responde a una compensacion econo-
mica. Incluso en el caso de que se ofrezca una
remuneracion, los consumidores saben que sera
inferior a la que recibirian de efectuar la misma
tarea como trabajadores.

En un ejemplo cercano a mi propia expe-
riencia, Fritolay, la division de snacks del grupo
Pepsico (conocida en Espafa como Matutano),
decidié que, para la creacion y produccion de un
anuncio de television de la marca Doritos emitido
durante la SuperBowl (el espacio y tiempo mdas
caro de toda la publicidad estadounidense), haria
una convocatoria a todos los consumidores de la
marca, en lugar de contratar a una agencia de
publicidad (Brabham, 2008). Miles de personas
participaron, unos enviando sus propios spots, y
otros, la mayoria, votando por aquellos que, en
su opinion, mejor encarnaban el espiritu de Dori-
tos y su pasion por la marca como consumidores.
Madison Avenue enloquecio: a las grandes agen-
cias de publicidad les resultaba inaceptable que
consumidores aficionados usurparan el trabajo
realizado por profesionales, y menos aun que lo
hicieran con el mismo nivel de creatividad y cali-
dad. Los resultados, sin embargo, fueron abru-
madores, y el anuncio ganador de Doritos se
posiciond entre los mas populares del SuperBowl
200, quedando en el ranking por encima de los
anuncios de la misma marca disefiados por sus
agencias de publicidad.
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Por aquel entonces Fritolay era uno de mis
clientes, y ese mismo afo, en el Festival de Cannes,
tuve oportunidad de escuchar a la Directora de
Marketing de la compafiia responder a la pregunta
de cémo corrié el riesgo de pedir a una multitud
no cualificada un spot de televisién que se emiti-
ria durante la SuperBowl; una multitud que, de
hecho, no solo no estaba a la altura profesional
requerida para efectuar un trabajo de calidad,
sino que hubiera podido reaccionar en contra,
creando anuncios que podrian haber afectado
negativamente a la marca. Para la interpelada la
respuesta estaba clara: su confianza en los con-
sumidores era total, los consumidores serian
positivos porque amaban la marca Doritos con
pasion, y la calidad de las contribuciones seria
mas que aceptable, ya que sus jévenes compra-
dores tenian acceso a todos los medios tecnolé-
gicos necesarios para hacer un spot de suficiente
calidad. Esta fue la respuesta ante centenares de
profesionales de las mas reconocidas agencias
de publicidad del mundo, algunas de ellas, como
BBDO o TBWA, retribuidas con cifras millona-
rias por la misma corporacién que les decia que
un grupo de gente joven y no cualificada podia
hacer su trabajo.

Doritos sentd un precedente (Schultz, 2013).
A través de Internet, las corporaciones pueden
acceder a una gran masa de publico y pedirle un
trabajo a cambio de un incentivo que, aunque
interesante, es menor que el coste de pagar a
un profesional. Existe ademas un beneficio adi-
cional, como el de desarrollar un nuevo tipo de
relaciéon con un consumidor ansioso por partici-
par. Todas las marcas y corporaciones siguieron
a Fritolay de una forma u otra, avidos por desa-
rrollar relaciones con sus consumidores que
fueran mas alld de la de mero productor-con-
sumidor, ideando formas para involucrarles en
el disefoy la comercializacion de las marcas que
les apasionaban y, por lo tanto, para ofrecerles la
oportunidad de contribuir a su éxito.

La experiencia de Doritos no es Unica, pero
si muy significativa. El crowdsourcing ha prolife-
rado enormemente, dando lugar a experiencias
colectivas que permiten compartir conocimiento,
investigacion y prediccién, disefio de produc-
tos, comercializacion de obras de arte, o finan-
ciaciéon de proyectos en la web. Algunos de los
mas exitosos o innovadores son la Wikipedia,
Intrade, ElectronicMarket, Threadles, Istockphoto
o Kickstarter.
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En el &rea de conocimiento, posiblemente
el caso mas conocido sea Wikipedia, pero existen
otros fenémenos de crowdsourcing para crear,
compartir y expandir conocimiento, algunos de
ellos en combinacién con redes sociales, como es
el caso de Quora.com. Compartir conocimiento
no es un fendmeno nuevo, aunque gracias a
la tecnologia su escala ahora sea universal. Ya
el Oxford English Dictionary solicitaba hace 70
anos la colaboracion de la poblacién para iden-
tificar todas las palabras del idioma y proveer
ejemplos de su uso, consiguiendo que la pobla-
cion, sin Internet, llegara a enviar seis millones
de contribuciones.

Crowdsourcing también se utiliza como sis-
tema de investigacion y herramienta predictiva.
Este seria el caso de Intrade y el lowa Electronic-
Market. En ambos casos se trata de plataformas
inspiradas en los mercados de futuros, pero los
futuros pueden corresponder a resultados elec-
torales o fendémenos deportivos, sociales y cul-
turales, incluidas las posibilidades de éxito del
matrimonio de Angelina Jolie y Brad Pitt.

Desde el punto de vista del consumo, nor-
malmente se identifica a Threadles e Istockphoto
como pioneros del crowdsourcing. Quizas no sea
este un titulo merecido, pero lo cierto es que,
en ambos casos, se demostro la viabilidad eco-
némica de este modelo de colaboracion entre
corporaciones y consumidores. Threadless per-
mite a la gente disenar sus propias camisetas, y
votar por sus disefos favoritos, de modo que los
mas votados se ponen en produccién. La misma
comunidad accede a la compra de estas camise-
tas de diseno y tiraje limitado a un costo menor
delo que seriacomun en el mercado. Por su parte,
Istockphoto es un sitio web donde los fotégrafos
aficionados "suben" sus fotos libremente, y las
companias y los particulares acceden para com-
prar y usar estas imagenes, creando un mercado
alternativo al de las caras fotografias profesiona-
les, y ofreciendo a los aficionados la oportunidad
de desarrollar su caracter emprendedor.

Kickstarter, por otra parte, es el fenémeno
de crowdsourcing mas popular para recabar
fondos en apoyo de proyectos creativos. Por
iniciativa personal, los creadores de diferentes
areas exponen sus proyectos y piden una
determinada suma de dinero para llevarlos a
cabo. La gente actlia como backer, con diferentes
aportaciones y, si la suma solicitada se alcanza,
participa en el éxito del proyecto. Esta compen-
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sacion nunca implica participacion en el negocio
y suele darse en especie. En mi ultima actuaciéon
en Kickstarter como backer de la aplicacion “One-
secondeveryday” recibi el derecho a cenar en mi
casa con el desarrollador de la aplicacién y, con
ello, la oportunidad de conocer mas acerca del
proyecto.

En este punto es posible que los lectores
estén pensando que crowdsourcing es, simple-
mente, una forma colectiva y agregada de pro-
sumo. Sin embargo, el hecho de que surja de
una llamada colectiva, publica y abierta, basada
en la agregacion, le aflade caracteristicas Unicas,
especialmente desde el punto de vista de las
motivaciones. Lo mas importante es que los par-
ticipantes saben de antemano que cada iniciativa
estd encaminada a fundirse en un resultado que
supera su contribucion personal, y esto engran-
dece sus posibilidades de generar un impacto.

Un nuevo repertorio de motivaciones se
suma a las de los prosumidores a la hora de
participar en estos fendmenos de caracter mas
colectivo. El orgullo y la satisfaccion, estimulos
individuales y predominantes en el prosumidor,
se complementan con otros de corte mas social y
cultural, entre los que destacan:

— contribuir al avance general del capital de
conocimiento humano colaborando en
proyectos de corte cientifico, sociolégico o
linguistico. En este sentido cabe mencionar
las bases de datos genéticas y genealdgi-
cas creadas a partir de crowdsourcing;

- desde compartir conocimiento para el pro-
greso de la educacién, la creatividad o la
innovacion;

- contactar con una comunidad de personas
con intereses similares;

- divertirse y entretenerse con el mero hecho
de participar en algo de corte social;

- obtener visibilidad, prestigio o status
social, aumentando la propia influencia en
un circulo social;

- desarrollar de las propias capacidades
como emprendedor, transformando una
participacién no lucrativa en algo que llega
a convertirse en una fuente adicional de
ingresos;
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Todas estas motivaciones sociales se
refuerzan cuando los consumidores pasan de
colaborar con una corporacién, una marca o
un artista/creador, a usar sus recursos creativos,
técnicos, sociales y econémicos para colaborar
entre si, de igual a igual (peer to peer), alentados
por un fin comun y un sentido de beneficio para
la comunidad. Este es el caso del consumo cola-
borativo (collaborativeconsumption), un paso
adelante en la diagonalizacién del modelo de
intercambio econdmico, y un fenémeno lo sufi-
cientemente relevante para ser considerado en
2010 por la revista Time como una de las tenden-
cias que cambiarian el mundo y lo definirian en
el siglo XXI (Walsh, 2011).

5. CONSUMO COLABORATIVO

En sus acepciones mas puras, el consumo
colaborativo podria considerarse casi retrégrado,
una vuelta a las formas mas tradicionales de inter-
cambio como el trueque, la eliminacién de las
figuras de los intermediarios, o la sustitucion de
la propiedad individual por el simple acceso a
bienes de uso colectivo. Sin embargo, no hay un
fenémeno mas moderno y vigente, y ninguna de
las ultimas tendencias parece tener su calado y
energia a la hora de propulsar el futuro desarro-
llo del mercado de consumo. Segun los creado-
res del concepto, Rachel Bostman y Roo Rogers
(2010), collaborativeconsumption es “cualquier
acto de permuta, préstamo, intercambio, alquiler,
donativo, trueque, redefinido a través de la tec-
nologia y comunidades de iguales”

En los ultimos afos todos hemos presen-
ciado una nueva ola de innovaciones en la crea-
cion de nuevos servicios que no resultan de la
voluntad innovadora de una corporacion, sino
de las mismas comunidades de consumidores;
una economia basada mas en el pull que en el
push, si quisiéramos ponerlo en términos de
mercadotecnia.

Los mas escépticos vieron en el consumo
colaborativo una tendencia pasajera motivada
por la crisis, pero los beneficios econémicos para
los consumidores no son la Unica explicacion. De
hecho, estos beneficios, vistos desde la perspec-
tiva del ahorro, no resultan a la larga muy signifi-
cativos para algunos servicios. Los factores que
realmente explican el auge y empuje del con-
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sumo colaborativo son, por el contrario, de orden
tecnoldgico, cultural y de organizacién social:

— En primer lugar, una nueva tecnologia de
la cooperacion, que hace posible el inter-
cambio y la relacién entre personas (las
redes sociales), el acceso a lo que esta ocu-
rriendo en tiempo real y la geo-localiza-
cién de productos y servicios (tecnologia
movil de teléfonos y tabletas, entre otros).

- En segundo lugar, transformaciones cultura-
les, entre ellas, una revitalizada conciencia
medioambiental, la reprobacién del desper-
dicio y la denostacion del consumo impul-
sivo como un acto irresponsable.

- Finalmente, nuevos modos de organiza-
ciéon social que, lejos de basar la posicion
social en la posesién de bienes, se rigen
ahora por el acceso al uso de bienes, a las
experiencias obtenidas por este uso y por
una mayor apertura o confianza general
en la idea de compartir con otros.

Aunque parezca casi anecdético, el cri-
terio de confianza es critico para el consumo
colaborativo. Mientras que antes la confianza le
era otorgada al consumidor por una institucién
financiera o cualquier otra compaiia en la forma
de crédito, ahora estad basada en la reputacién
que un consumidor se crea en el intercambio con
otros. Como ocurria en los pequenos pueblos
y mercados de antafo, esta es una economia
basada en la idea de que traicionando la con-
fianza de los otros miembros de la comunidad,
uno tiene mas que perder que lo que podria lle-
gar a ganar.

Enumeremos algunos de los beneficios
de los que el consumidor podria verse poten-
cialmente privado si perdiese la confianza de
los otros:

- acceder a bienes y servicios que hoy por
hoy no estan a su alcance econémico, pero
que desea disfrutar, como moda de alto
disefo, o coches de alta gama, que se pue-
den alquilar en lugares en internet como
RenttheRunway o Fun2rent;

- maximizar y optimizar el uso de produc-
tos de alto coste o uso muy especifico y
esporadico: desde herramientas hasta vesti-
dos de novia en Weddingdressmarket.com;
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- extender la vida de productos cuando cesa
su utilidad para uno, pero que tendrian
valor para otros; por ejemplo, Bookmooch
y Swapbooks para el intercambio de libros,
o ParkAtMyHouse, un lugar en Internet en
que cada uno ofrece su espacio de apar-
camiento inutilizado a los vecinos o tran-
selintes que lo necesiten;

- ampliar las experiencias de viaje y cono-
cimiento, haciéndolas mas unicas, espe-
ciales, personales; por ejemplo, en
TrippingyVayable;

- desarrollar relaciones y un sentido de
comunidad como en OhSoWe, donde se
intercambian, compran y alquilan pro-
ductos o servicios de cualquier persona
en el vecindario; o en Taskrabbit, donde
cualquier persona puede desempenar y
contratar un trabajo;

- intercambiar conocimiento, por el mero
hecho de entender y extender el cono-
cimiento, como ocurre por ejemplo en
Quora, o con una finalidad concreta, como
en Healthtap, donde el usuario plantea
preguntas acerca de su salud y un colec-
tivo de médicos ofrece respuestas y le
ayuda con el diagnéstico y tratamiento de
su problema.

Las posibilidades son infinitas, y la lista de
opciones, interminable. Por este mismo motivo,
no todos los ejemplos responden a un mismo
modelo de collaborativeconsumption. Hay dife-
rentes formas en las que podriamos acercarnos a
una clasificacion de estos ejemplos, que, sin pre-
tender ser exhaustiva, resultaria de dos aproxi-
maciones distintas a las manifestaciones del
consumo colaborativo.

La primera clasificacién de formas de con-
sumo colaborativo se pregunta qué hace que
la gente colabore. Dicho de otra forma, ;qué es
lo que comparten?, j;qué tienen en comun?
Revisando algunos de los ejemplos precedentes,
se podrian agrupar como sigue:

- los que responden a la mentalidad de
usuario frente a la de propietario. Este tipo
de mentalidad, diferente de la del consu-
midor estandar, explicaria la participacién
de gente que no tiene interés en poseer,
sino en disfrutar de un beneficio, como es,
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por ejemplo, el caso de ZipCar. Ahora pro-
piedad de Avis, ZipCar ofrece un alquiler
compartido de un coche, en un modelo
similar a los tiempos compartidos de los
apartamentos de vacaciones, pero sin
ninguin compromiso temporal. Diferentes
planes mensuales ofrecen acceso a dife-
rentes modalidades disefiadas de acuerdo
a las necesidades de uso (una aproxima-
cion basada en numero de el viajes y su
duracién);

- los que se ubican en mercados de redis-
tribucion, donde se alarga el ciclo de uso
de productos, bien porque sean productos de
uso esporadico (herramientas) o porque
la gente tienda a acumular grandes canti-
dades de estos bienes sin apenas llegar a
usarlos. Si hay un espacio caracterizado por
la impulsividad y el consumismo y su coro-
lario, el almacenamiento, este es la moda.
Thredup es un mercado de segunda mano
que facilita la compra y venta de ropa de
adulto y nifos en perfectas condiciones
de uso, y donde la experiencia de compra
se equipara a la de una tienda digital de una
marca de nivel medio. A quien quiere donar,
le envian una bolsa y la recogen, evaluan el
estado de las prendas y, una vez vendidas, se
percibe el 40 por ciento del precio pagado;

- aquellos que responden a estilos de vida
compartidos, de modo tal que gente con
valores y/o actividades en comun disfruta el
uso compartido o el intercambio de bienes
y servicios. Muchos ejemplos de este tipo se
circunscriben a compartir espacios para tra-
bajar, viajar o vivir.

El ejemplo mas conocido globalmente es
AirBnb (Geron, 2013). Con presencia en
166 paises, AirBnb se ha convertido en la
solucién para viajeros que quieren alquilar
una habitacion o una casa por un periodo
de tiempo corto, sin pagar los costes de
un hotel o un intermediario inmobiliario.
Normalmente, los mismos que ofrecen sus
casas en AirBnb son los que disfrutan de las
casas de otros cuando viajan fuera, desarro-
llandose una relacién entre usuarios y un
sentido de comunidad que va mucho mas
alla de la prestacion mutua de servicios.

Una segunda forma de entender, comparary

clasificar con mas detalle los ejemplos de consumo
colaborativo responderia a cuatro preguntas:
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- iCual es la naturaleza de la propiedad?
Esto es, ;quién posee en ultima instan-
cia el bien o servicio? Puede pertenecer a
una marca o corporacion, a un particular,
o puede tratarse de una propiedad com-
partida.

- ;Qué tipo de transacciones se generan? ;A
través de qué mecanismos se “paga” por
estos servicios? Los ejemplos aqui pueden
ser muy variados: cuotas de afiliacién para
derecho de uso, pagos directos por uso en
moneda comun, pagos en bitcoins, inter-
cambios, trueques, etcétera.

- ¢Cudl es el papel desemperado por la plata-
forma? ;Redistribuye, asigna, coordina, loca-
liza? ;Sirve fundamentalmente para poner
en contacto entre si a los usuarios, o funciona
a través de un mecanismo centralizado al
que todos acuden para expresar sus prefe-
rencias y elegir la opcidon mas conveniente?

- ¢§Como contribuye a la construccion de un
sentido de comunidad? Idealmente, este sen-
tido de comunidad serd mayor cuanto mas
compartida sea la propiedad de ese servi-
cio o producto, cuando los miembros inter-
actien entre si, en lugar de depender de
un ente centralizado, o cuando las trans-
acciones se basen mas en el intercambio
y el trueque que en pagos directos para
acceder a un servicio.

La mayor parte de las formas de consumo
colaborativo son recientes y, por lo tanto, resulta
dificultoso hacer una evaluacion general de sus
resultados. Sin embargo, merece la pena sefa-
lar tres sectores en los que estas nuevas modali-
dades de consumo estan floreciendo y teniendo
mas éxito econdémico. No seria sorprendente que
fueran estos tres sectores —espacios, transporte y
dinero- los que también presentasen mas formas
de colectivizacién en las economias preindustria-
lizadas.

El primero es el sector del espacio, donde
se hace posible compartir las propiedades
inmobiliarias con un igual. Este espacio puede
ser de diferente naturaleza, desde el sofa de
la casa —Coachsurfing— hasta el espacio de ofi-
cina —-Kodesk-, pasando por tu jardin -YardsGar-
dens— o el espacio de aparcamiento en tu casa
—Parkatmyhouse— (Mcgarrybowen, 2011). El
ejemplo mas conocido globalmente, AirBnB, ya
se ha expuesto mas arriba.

PanorAMASOCIAL

CONSUMO COLABORATIVO EN LA RED

El segundo es el sector financiero, donde
abundan los conceptos de préstamo peer to
peer para pequenas necesidades normalmente
cubiertas de manera muy deficiente por las
grandes instituciones de crédito (bodas, por
ejemplo); o, precisamente, para cubrir las deu-
das con estas mismas instituciones. Lendingclub
ofrece préstamos de particulares a particulares,
a cambio de un interés considerablemente infe-
rior al de las instituciones financieras. Resulta
interesante que al menos un 63 por ciento de los
préstamos son adquiridos para consolidar deu-
das con estas entidades y equilibrar saldos de
tarjetas de crédito (Scribb, 2012).

Los ejemplos se multiplican en el sector del
transporte, dados los altos costes de mantener
el propio coche, especialmente en grandes ciu-
dades, y porque es especialmente claro el benefi-
cio para el medio ambiente que resulta de menos
coches y/o mas gente en cada coche.

El rapido desarrollo de las diversas for-
mas de consumo colaborativo estd llevando a
las mismas corporaciones que podrian sentirse
amenazadas por su popularizacién a incluir pro-
gramas que lo promueven (Makhija, 2013). No
resulta sorprendente que las primeras en reac-
cionar hayan sido las empresas de automoviles,
creando plataformas que facilitan compartir
el uso de vehiculos de marcas especificas, en
lugar de usar servicios multimarca como ZipCar.
Este seria el ejemplo de DriveNow, VW Quicar,
Peugeot MU, etcétera. Algunos de estos pro-
gramas fueron directamente creados por las
marcas; en otros casos, estas encontraron formas
de asociarse con programas existentes, como
BMW con ParkAtMyHouse.com, o Patagonia con
E-BayCommonThreads, un mercado de segunda
mano en el que los consumidores pueden com-
prar e intercambiar productos de la marca, maxi-
mizando su valor y ciclo de vida, y reduciendo su
impacto para el medio ambiente.

La prueba final en la extension y vigen-
cia de las formas de consumo colaborativo es la
asignacion de un trustcloud (puntuacion de con-
fianza) a los consumidores, que seria el resultado
de agregar sus trust scores individuales en las dife-
rentes plataformas de consumo colaborativo. Su
funcionamiento es similar a lo que ya hace Klout,
un servicio de medicién de la influencia de los
participantes en las redes sociales, considerado
como una referencia para las organizaciones
gue se apoyan en estos internautas influyentes y
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necesitan estimar su valor real. Pero comparado
con Klout, el alcance de un trustcloud parece el
mas revelador de los cambios que se estan pro-
duciendo, ya que seria una alternativa real a la
consideracién de sujeto de crédito con que ha
venido operando el mercado.

La idea de sustituir crédito por confianza
puede no parecer revolucionaria al lector porque
ambas palabras significan practicamente lo mismo
en espanol; sin embargo crédito y confianza fun-
cionan de forma muy diferente en la practica.
Normalmente, crédito es una nocion financiera,
basada en la capacidad para devolver en el futuro
una determinada cantidad de dinero con el ana-
dido de sus intereses, mientras que confianza es
un concepto inmaterial basado en la percepcién
de otros, iguales a uno mismo, en el comporta-
miento en colaboracién con ellos.

Las personas que en Estados Unidos care-
cen de credit score (0 puntuacion de crédito) o
cuentan con un mal credit score tienen dificil
acceso al consumo. Se trata de una puntuacion
otorgada por las instituciones financieras a
las personas, y basada en su comportamiento
pasado como consumidores. Los jovenes o inmi-
grantes no tienen credit score y, por lo tanto, no
pueden acceder al mercado de consumo, sobre
todo de bienes duraderos. El consumo colabora-
tivo no requiere de credit scores y permite entrar
en el sistema de consumo de bienes y servicios,
como por ejemplo un automovil, que en el
pasado resultaban inalcanzables sin una buena
puntuacion de crédito. Hoy, ese mismo joven
puede acceder a un coche a través de ZipCar y
evitar comprarlo a un fabricante. La sustitucion de
las puntuaciones de crédito por las puntuaciones
de confianza es una realidad que esta cobrando
forma, con implicaciones tangibles para la socie-
dad y la economia que veremos madurar en los
préximos cinco anos.

6. CONCLUSION

El prosumo y el consumo colaborativo son
signos inequivocos de que los consumidores
quieren un nuevo tipo de relacién con las corpora-
ciones y las marcas, facilitada por la extension
de las tecnologias de la comunicacion y del
uso de Internet. La tradicional relacion vertica-
lizada de producciéon y consumo, venta y com-
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pra, producto por dinero, se hace mas complejay
se diagonaliza, involucrando a los consumidores
en facetas de la produccién y generando nuevas
relaciones de intercambio entre corporaciones y
consumidores.

En este flujo y reflujo, ambas partes estan
obteniendo mayores beneficios y profundizando
en sus relaciones. Las companias tienen la opor-
tunidad de ofrecer, mas alla de sus productos,
recursos que los consumidores necesitan para
intervenir en la creacién de estos productos:
insight, herramientas, capacitacion, foros, plata-
formas, etcétera. A cambio, los consumidores
dan a las empresas nuevas ideas para produc-
tos y estrategias, nuevos mercados, su esfuerzo
personal y su compromiso. Basicamente los con-
sumidores estan dando a las comparias mucho
mas que dinero, y las companias deben corres-
ponder dando mucho mds que un producto,
generando relaciones mas multidimensionales,
humanas y enriquecedoras con los consumi-
dores.

En un futuro, la horizontalidad de las rela-
ciones econémicas ya no se dara entre individuos
que comparten propiedad y trabajo e intercam-
bian productos y servicios, sino entre individuos
y companias. El cardcter emprendedor de los indi-
viduos, al intervenir en la producciéon de los bienes
y servicios que van a consumir, se mezclard y con-
fundira con las iniciativas de las companias que
dejan sus productos, servicios y marcas en manos
de los consumidores para que los gestionen. Ya se
han expuesto aqui algunos fendmenos de con-
sumo colaborativo que reflejan esta simbiosis
de los productores con los consumidores. Muy
pronto, quizads mientras usted lee este articulo,
deberiamos empezar a pensar y elaborar un
analisis mas alla del prosumidor... jtal vez incluso
inaugurar la era del post-consumidor?
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