Revista Internacional de Sociologia
84 (1) enero-marzo 2026, €294

C s l C ISSN-L: 0034-9712 eISSN: 1988-429X
https://doi.org/10.3989/ris.2026.84.1.1504

EDITORIAL

ARTiCULO

La Algoritmizacion de las Marcas: Las Nuevas Estrategias de la Oferta en
el Consumo Digital de Marcas

The Algorithmization of Brands: The New Supply Strategies in the Digital Consumption
of Brands

Marc Barbeta-Vinas
Departament de Sociologia, Universitat Autobnoma de Barcelona
marc.barbeta@gmail.com, https://orcid.org/0000-0002-3630-3367

Resumen: La incorporacion de tecnologia digital y algoritmica en las estrategias promocionales de las
marcas de consumo esta transformando profundamente el paradigma de gestién de las marcas. La alianza
(conflictiva) entre marcas y plataformas plantea un nuevo contexto en el que las estrategias de la oferta
tienden a basarse en las posibilidades de rastreo y archivo de los procesos de participacién cocreativa de
grandes cantidades de consumidores y usuarios. Ello supone una ampliacién sin precedentes no solamente
de las posibilidades comerciales y de comunicacion de las marcas, sino del control que marcas y plataformas
ejercen sobre los consumidores. En este trabajo analizamos desde una perspectiva sociolégica el sentido
e implicaciones de estas nuevas estrategias de la oferta. Concluimos planteando un nuevo papel para las
marcas dentro del modelo de consumo de plataformas actual.
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Abstract: The incorporation of digital and algorithmic technology into the promotional strategies of consumer
brands is profoundly transforming the brand management paradigm. The (conflictive) alliance between brands
and platforms poses a new context in which supply strategies tend to be based on the possibilities of tracking
and archiving the co-creative participation processes of large numbers of consumers and users. This implies
an unprecedented expansion not only of the commercial and communication possibilities of brands, but also
of the control that brands and platforms exercise over consumers. In this work we analyze from a sociological
perspective the meaning and implications of these new supply strategies. We conclude by proposing a new role

for brands within the current platform consumption model.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios la economia de plataformas estd transformando los paradigmas de gestién de
las marcas. De una gestidn basada en la configuracion de contenidos simbdlicos o semiéticos, en que
cada imagen de marca representaba una asociacion significativa y condensada de valores y emociones
asociadas entre si, promovida en los formatos publicitarios tradicionales, hemos pasado a un modelo
centrado en la algoritmizacion de las marcas; esto es, el desarrollo de estrategias de promocién
apoyadas en el uso de datos masivos gestionados por algoritmos y establecidos en la red (Kozinets,
2022; Carah y Brodmerkel 2020).! El fomento de estas estrategias se ha convertido en una cuestion
central para la investigacion mas reciente, de ahi que sea necesario ahondar en unos procesos que
estan influyendo enormemente las conductas de consumo vy los estilos de vida en general. El analisis
de estas nuevas estrategias es relevante no solamente para conocer cudles son las principales logicas
con las que operan las marcas desde el punto de vista de la gestidon de contenido y la promocion de
ventas en el presente contexto hipertecnolégico, sino también para poder abordar criticamente cémo
las marcas aprovechan la tecnologia para intentar controlar los consumidores y modular la cultura de
consumo.

Con el presente trabajo queremos acercarnos a estas cuestiones y analizar los cambios mas
relevantes que estdn desarrollando las marcas comerciales a fin de comprender, desde un enfoque
socioldgico, su sentido social. El objetivo especifico es presentar las nuevas formas de gestidn de las
marcas y reflexionar sobre sus principales implicaciones para el consumo, en un contexto comercial
crecientemente plataformizado. Tratdandose de un objeto de estudio al que practicamente no se le ha
prestado atencidn en la sociologia espafiola, el trabajo se plantea como una revision critica en que se
presentan el panorama general y las principales dimensiones de las estrategias de algoritmizacién de
las marcas. En primer lugar, se aborda la transformacién de los paradigmas de gestién de las marcas,
ahondando en las propuestas cocreativas actuales, asi como en las estrategias que estas formas de
participacién en el consumo tienen en términos de generacién de valor. En segundo lugar, se exponen
las principales contradicciones entre las posibilidades empoderadoras o controladoras que la literatura
atribuye a las estrategias algoritmicas de las marcas, y se aborda el papel activo que pueden ejercer
los consumidores a pesar del creciente control tecnolégico de las nuevas estrategias de la oferta. A
continuacién, se exponen brevemente algunos de estos cambios en el actual modelo de consumo
en el contexto espaiol. El trabajo termina con una reflexidon sobre el nuevo papel de las marcas,
inscribiéndose en la evolucién de la historia del consumo en Espafia.

1 Sibien es cierto que marcas y plataformas no son lo mismo, su diferenciacion parece mucho menos clara. Las plataformas
mas importantes, como Amazon, Facebook (Meta), Instagram, Spotify, Netflix o incluso Google, entre otras, se han erigido
en auténticas marcas corporativas. Mas alla de las diferencias entre ellas, se trata de plataformas que ofertan productos
y servicios de multiples marcas, y todas ellas usan estrategias de branding basadas en el analisis de datos. Por otra
parte, un nimero importante de marcas dedicadas a la venta de productos o servicios han ido desarrollando sus propios
marketplaces, creando plataformas propias para su comercializacién. Ambos actores forman parte de la oferta, de la
gue emanan las estrategias de algoritmizacidn de las marcas. Ello no significa que sus objetivos e intereses sean siempre
convergentes (véase Wichman, Wiegand y Reinartz 2022).
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2. CAMBIOS DE PARADIGMA EN LA GESTION DE LAS MARCAS DE CONSUMO:
PASOS HACIA LA ALGORITMIZACION

La dialéctica entre la cultura de consumo y el paradigma de gestidon de las marcas, el cual establece
los principios y las técnicas con las que las empresas construyen marcas, ha supuesto una sucesion
de cambios en las interacciones mantenidas entre oferta y demanda. Hay cierto consenso entre los
trabajos que abordan este asunto desde un enfoque sociohistérico (Arvidsson 2004; Holt 2002) en
establecer una modificacién de planteamientos cuando la oferta pasaba de trabajar con la hipdtesis
de la pasividad de los consumidores a considerar, por el contrario, la importancia de los contextos
de recepcion y descodificacién. En ese momento, las estrategias de gestion de las marcas volvieron
a situar la mirada sobre los consumidores y sus vidas sociales. Se entendia que en el marco de una
cultura de consumo posmoderna, los consumidores, habituados ya a la sociedad de consumo, habian
aprendido a ser mas reflexivos y se mostraban con mayor capacidad de distanciamiento con respecto la
codificacion significante de las marcas propuesta desde la oferta. De este modo, los nuevos paradigmas
de gestidn buscaban sintonizar con los consumidores en un proceso de creacidn conjunta de valores y
significados de marca (Arvidsson 2006). Las marcas aqui no pretendian tanto presentarse como modelos
“impuestos” con significados cerrados, sino que pasaban a presentarse como recursos culturales al
alcance de los consumidores. Lo fundamental, desde esta perspectiva, era la interaccidn que conseguia
mantener la marca con los consumidores en sus practicas de consumo y en sus experiencias culturales.

El desarrollo de esta gestidn abierta de las marcas impulsé, ya en los afios del cambio de siglo, nuevas
estrategias centradas en la busqueda de experiencias (Pine y Gilmore 1999) y en el establecimiento
de relaciones en el consumo (Cova y Cova 2002). Ambas se basaban en la participacién de los
consumidores como fuente de la creaciéon del valor de las marcas y, ademas, funcionaban como salidas
a la menguante capacidad simbdlica del consumo (Conde y Alonso 2002). En ambos casos, las marcas
no pretendian, en principio, proporcionar una experiencia o un espacio de relaciones absolutamente
preparado y predefinido ni, por tanto, fundamentalmente desimbolizado, sino que se planteaban desde
la oferta como espacios de participacién abierta de los consumidores en experiencias conjuntas con
la marca. Mas alla del cardcter mas o menos domesticado y mercantilizado de este tipo de vinculos,
desde el punto de vista del marketing esto podia implicar la atribucidn de nuevos valores y significados
asociados a identidades y formas de comunidad muy particulares (Mufiiz y O’Guinn 2001; criticamente,
Barbeta-Vifias 2019).

Mads recientemente, las estrategias de las marcas basadas en la participacién de los consumidores se
han ido desarrollando a partir de las posibilidades aportadas por la tecnologia algoritmica. Distintos
autores se han referido a este tipo de herramientas participativas como un trabajo de cocreacion
ampliada que llevarian a cabo conjuntamente los consumidores y las marcas en un proceso sociotécnico
de interaccion (Carah 2021; Arvidsson 2006). En el contexto de un consumo basado en plataformas y
de un uso creciente de distintos dispositivos digitales, ha devenido realidad la posibilidad de datificar
un numero hasta ahora inaudito de actividades culturales y acciones de consumo que han pasado a
estar monitoreadas con fines comerciales, tanto por parte de las marcas como de las plataformas. A
la capacidad tecnoldgica de producir datos asociados a las practicas de consumo online, se ha afiadido
la capacidad de procesar esta informacion disponible mediante algoritmos; lo que se traduce en
un analisis de datos a tiempo real y a una velocidad que supera cualquier protocolo y método de
investigaciéon de mercados anteriores.

Estas posibilidades han abierto la puerta a un nuevo paradigma en la gestién de las marcas basado
en la algoritmizacidn. Si bien las marcas se han concentrado histéricamente en la configuracion
simbdlica y semidtica de sus mensajes, con laincorporacién de la tecnologia algoritmica las nuevas
estrategias de branding han pasado a ser de tipo postideoldgico (Carah y Brodmerkel 2020) o,
en otras palabras, se han basado en un proceso de desimbolizacién tecnolégica (Barbeta-Vifias
2023). Ello implica cambios sustanciales en el modo de plantear las relaciones comunicativas con
los consumidores. En este nuevo paradigma, lo fundamental ya no es solamente la capacidad
de reestructurar simbdlicamente una cultura de consumo o una imagen de marca a través de
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representaciones ideolégicas o narraciones miticas sino, en ultimo término, la tentativa de
controlar, clasificar y correlacionar mediante tecnologia algoritmica los comportamientos de
consumo y culturales (Zuboff 2020; Grenet 2020).

Este proceso conlleva unas relaciones de connivencia entre las formas tradicionales de gestion
de las marcas y las formas digitales de branding, mas que la sustitucién del modelo predigital. De
hecho, contindan publicitdandose centenares y miles de anuncios de marcas en multiples soportes.
Sin embargo, lo que ha cambiado radicalmente es la infraestructura computacional sobre la que
se realizan buena parte de estas interacciones entre marcas y consumidores, y el hecho de que
esta misma infraestructura sea la base sobre la cual se apoyan las decisiones para la creacién tanto
de los procesos culturales y de consumo en general como del valor de las marcas en particular.
Como veremos a continuacion, el salto mas relevante lo encontramos en las formas en que el
marketing digital ejerce su influencia sobre los consumidores. Si bien algunas de las estrategias,
como la cocreacion o la personalizacion, tienen, en efecto, un origen ya lejano —como ha sefialado
la sociologia del consumo—, la forma en que el trabajo de la oferta digital hace uso de las mismas
se desarrolla ahora desde parametros nuevos. Bajo la l6gica del algoritmo y de una fuerte ubicuidad
de la oferta, de lo que se trata es de captar la atencidn y, en todo caso, promover (re)acciones de
consumo a partir de cdlculos predictivos basados en una infinidad de momentos y aspectos de la vida
social surgidos de los comportamientos de los consumidores en la red. Serdn estos calculos aquello
que va a determinar, en buena medida, qué anuncios y recomendaciones van a recibir los usuarios en
sus dispositivos. De modo que la algoritmizacién de las marcas consiste, en términos generales, en un
trabajo de disefio y prefiguracién probabilistica de las posibilidades de consumo.

2.1 Infraestructura de marca: cocreacion y participacion de los consumidores

Para el desarrollo de las estrategias algoritmicas, la infraestructura material aportada por las marcas
o las plataformas ha devenido esencial, por cuanto funciona como interfaz que posibilita y encauza
la participacion de los consumidores (Beer 2013). Estas bases infraestructurales tienen la capacidad
de procesar los datos de la participacion, no siendo esta otra cosa que fragmentos de accién y
experiencia de la vida social del consumo previamente registradas. A partir de estos datos, las marcas
tratan de predecir y aumentar las experiencias de consumo presentes y futuras; lo que significa que
la légica que opera en la gestidon de las marcas se caracteriza por su capacidad de capturar la realidad
y presentarla a los consumidores de forma aumentada. Ello supone basar la comunicacién en una
particular combinacién entre elementos virtuales disefiados tecnolégicamente y otros elementos
vinculados a la realidad social del consumo que protagonizan los consumidores. Las estrategias de
branding tienden asi a generar lo que se ha llamado infraestructuras de marca, que serian ensamblajes
de relaciones humanas —entre consumidores, usuarios— mediadas por la infraestructura digital, que
es la que orquesta las acciones, genera datos y da forma a los flujos de atencidn a través del espacio y
el tiempo (Carah 2017: 4). Las infraestructuras de marca se constituyen como espacios de interaccion
con los consumidores en campanas, promociones, eventos y comunicaciones publicitarias varias, en
un proceso de articulacién continua con la vida sociocultural. Captando datos y haciendo propuestas
de interaccidn con los consumidores las marcas reconvierten situaciones de la vida cotidiana en una
suerte de laboratorio de experiencias de marca. En este nuevo paradigma, las marcas se dedican cada
vez mas a generar “atmosferas de marca” aumentadas digitalmente y, en consecuencia, a hacer que
las acciones y los espacios del “mundo real” formen parte de la infraestructura de la marca (Carah y
Brodmerkel 2020: 8).

IM

Desde este nuevo paradigma de branding, una de las cuestiones que mas interesa a las marcas es que los
consumidores se muestren en sus relaciones de consumo en su plena variedad supuestamente creativa
e idiosincratica. En este tipo de estrategias, ya no se persigue ni la imposicidon de cddigos significantes
ni la homogeneizacién de los consumidores como ocurria en paradigmas del pasado (Holt 2002), sino la
capacidad de detectar la heterogeneidad de los consumidores. Son asi relevantes las formas culturales
menos tipicas y mas inesperadas, al ser estas las que, quedando incorporadas a inmensas bases de
datos, podran proporcionar informacion sobre potenciales nichos de mercado, actitudes latentes
aun no desarrolladas y oportunidades comerciales basadas en los procesos mds vivos y creativos de
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la vida social y cultural de los consumidores (Rooka y Canniford 2016; Zwick y Denegri-Knott 2009).
Las asociaciones y emociones vinculadas a una imagen de marca, por mas insdlitas que parezcan en
un determinado momento, se hacen circular por los medios digitales como datos relevantes para las
plataformas, sea a través de etiquetados, fotografias, videos, valoraciones o comentarios.

Las plataformas que funcionan como redes virtuales sirven como canal para el desarrollo de un flujo
constante de imdgenes de marca, en contextos mas o menos verosimiles de consumo. Aqui lo relevante
es que los consumidores se muestren al publico general haciendo usos innovadores de las marcas,
mostrando distintos tipos de interaccidn entre consumidores, asi como la promocién de formas
culturales y expresiones emocionales. Todo ello es reutilizado por las marcas y las plataformas como
procesos comunicativos y promocionales abiertos. En el caso de plataformas como Instagram, Carahy
Shaul (2016) estudian las estrategias de la marca de ropa General Pants, consistentes en propiciar que
los consumidores utilicen el hashtag de la marcay publiquen fotos usando la ropa en situaciones sociales
distintas, a cambio de descuentos, vales promocionales, etc. En este tipo de actividades cocreativas,
los consumidores terminan por encarnar la imagen de marca en una relacién de retroalimentacion
entre la imagen de la marca y la presentacién de si mismos, en el sentido goffmaniano del término.
Sin embargo, los consumidores imitan en muchas ocasiones los cddigos estéticos de la marca a la hora
de presentarse en sus fotos, quedando difuminados los limites entre los modelos promocionales de
la marca y la presentacion del yo de los consumidores. Estos usan cada vez mas momentos de la vida
cotidiana como escaparate para su (re)presentacidén y autoexpresion, convirtiéndose asi en impulsores
“comunes” de los significados de la marca (Carah 2014). Otros trabajos que han analizado consumidores
de Youtube (Banet-Wiser 2012) y marcas de lujo publicitadas a través de Instagram (Marwik 2015)
coinciden en seiialar que las marcas suelen proporcionar la plantilla de la presentacidn publica de los
consumidores, reproduciendo en muchas ocasiones las normas y valores sociales dominantes. En lugar
de perseguir modos de prescripcion sobre sus significados, las marcas realizan en la practica un control
de suimagen, aprovechando la sociabilidad de los consumidores y sus formas de creacidn e interaccién
con la marca para su contenido promocional.

Otro aspecto vinculado a la participacion es la amplificacion que ha posibilitado estas estrategias
algoritmicas, asi como la diversificacion de las formas de intermediacién y cocreatividad. Las
plataformas pueden poner en interacciéon y promover la participacidon con una marca a centenares,
miles e, incluso, millones de usuarios y potenciales consumidores, lo que supone que cantidades muy
elevadas de usuarios podran producir y compartir valoraciones, representaciones y aportar ideas mas
0 menos novedosas sobre una marca o una campafia publicitaria, que podran ser aprovechadas por
los gestores de quienes gestionan la marca. Podemos tomar como ejemplos el lanzamiento de ofertas
basadas en historiales de busqueda, las pruebas A/B que realiza Meta para conocer los contenidos
sobre una marca que tienen mejor acogida entre sus usuarios, o bien las campafas de anuncios
inacabados sobre marcas especificas que desde una plataforma (Tik Tok, Snapchat, Amazon) se lanzan
a usuarios pidiéndoles que adapten el propio anuncio a sus preferencias, o incluso como estimulo
para que visiten las marcas, productos o servicios que se anuncian, ya de forma dirigida a un nimero
amplisimo de usuarios (Hawker y Carah 2021; Mandler et al. 2024).

A pesar de que las marcas y las plataformas suelen proporcionar el espacio virtual, las herramientas
y el marco bdsico de la imagen de marca, los consumidores tienden a modular su participacidn. Ello
suele ocurrir ante la adquisicién de ciertos conocimientos sobre el funcionamiento de la plataforma,
del propio contexto digital y, aunque de forma intuitiva, del funcionamiento de algunos algoritmos.
Los consumidores orientan asi sus acciones y practicas en relacién con las marcas en el seno de las
plataformas, a fin de presentarse ante el resto de los usuarios con una identidad que desean mostrar,
o de acuerdo con unos valores que quieren proyectar, buscando de esta manera la atencidén de unos
usuarios y no de otros (Kirk, Swain y Gaskin 2015). También hay trabajos que han reportado interesantes
modulaciones colectivas del algoritmo, como en el caso de Twitter (Arvidsson et al. 2016). En cualquiera
de estos casos, sin embargo, estas modulaciones de la conducta online quedan nuevamente registradas
como datos que alimentan el algoritmo de la plataforma. Y asi las modificaciones de la participacién
de los consumidores se duplican como datos que podrdn ser aprovechados en la actividad de branding
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para desarrollar nuevos contenidos especificos, al fin de ensanchar la diversidad interna de una cultura
de marca y adaptarla a perfiles personalizados en un proceso recursivo que parece infinito (Carah y
Brodmerkel 2020: 7-8).

2.2. Personalizacion y ajuste

La tecnologia algoritmica utilizada por marcas y plataformas aporta la posibilidad de hacer un
tratamiento cada vez mas personalizado de los datos rastreados. Las plataformas mas importantes
tienen una creciente capacidad de obtener informacidon sobre los propios usuarios. Informacion
sociodemografica, datos referentes a navegacion, contactos, o bien la estrictamente relacionada a
los comportamientos de consumo (compra, blsqueda, opinidn...). Es frecuente que las plataformas y
los sitios web de las marcas recopilen este tipo de informacidon de un modo pasivo, siendo una de las
vias principales de generacién de la infraestructura digital de marca, conformada por las trazas de las
acciones y experiencias online de los consumidores (Wichman, Wiegand y Reinartz 2022). Con estos
datos, cada persona puede ser definida, de forma multidimensional, por una combinacién Unica de
ciertas caracteristicas. Ello es posible porque los algoritmos de aprendizaje automatico usados por las
principales marcas y plataformas, a pesar de sus diferencias, son capaces de realizar tratamientos de
datos a partir de un volumen y una variedad altisima de variables (Airoldi 2022).

El funcionamiento habitual de los algoritmos se centra en el registro y anadlisis de trazas de los
usuarios en la red (las cookies). En el caso de Amazon, por ejemplo, se usa un algoritmo basado en
el filtrado colaborativo: el algoritmo hace un calculo de probabilidades diferenciales que establece si
entre dos consumidores hay mas probabilidades de coincidir en la compra de un objeto o marca que
con la media de los clientes de Amazon. Y, con base a estos resultados, el algoritmo configura listas
de recomendaciones personalizadas, incorporando otras variables, como la frecuencia de compra
de varias marcas y productos; variables vinculadas a la navegacién y al tipo de objetos, entre otros
(Hardesty 2019). Si bien es cierto que los consumidores terminaran comprando o no las marcas o
productos recomendadas, se estima que los ingresos de Amazon vinculados a las recomendaciones
son la parte mds importante de su negocio.

De modo similar, los algoritmos de otras plataformas también se alimentan de acciones de consumo
referidas a todo tipo de actividades que contribuyen a personalizar las ofertas recibidas por los
consumidores o usuarios. En el caso de Facebook, se administran noticias y contactos pasados a partir
de interacciones y temas similares; asimismo, el algoritmo tiene la posibilidad de realizar predicciones
sobre contenido “que puede gustar” relacionado con publicidad de marcas, entre otras cuestiones
(Airoldi 2022). En su caso, el algoritmo de Spotify es capaz de adaptar el contexto de eleccion y
recomendaciones a la participacidn anterior del usuario, rastreando habitos de escucha e incluso la
manifestacién de emociones (Prey 2018). En conjunto, la personalizacidn algoritmica ejercida por
marcas y plataformas abre unas posibilidades amplisimas tanto a nivel agregado, prefigurando perfiles
sociales a partir de la correlacién entre variables, como a nivel individual, a la hora de lanzar las ofertas
y recomendaciones a consumidores muy especificos y basadas incluso en fragmentos de la conducta
de los consumidores (Grenet 2020).

Otro enfoque que analiza la publicidad digital de las marcas en plataformas es el dedicado a observar
como opera el gjuste sintonizado de los algoritmos en el lanzamiento de anuncios publicitarios
(Brown et al. 2024; Carmi 2020). En estos casos, no se estudia la algoritmizacién como un proceso
de personalizacidon predefinido y dirigido individualmente, sino entendido como flujo continuo vy
no predefinido de anuncios que el algoritmo genera a partir de las asociaciones a tiempo real con
las distintas acciones de los usuarios en la red. En estas investigaciones, se buscan las ldgicas de
los algoritmos y los cddigos significantes resultantes de las secuencias de anuncios que reciben los
consumidores. Segun afirman, el objetivo de estas estrategias seria atraer constantemente la atencion
hacia la publicidad ajustada y optimizada, tratando asi de promover “vibraciones” que respondan a
momentos y estados vitales conectados con imagenes de marca que, evidentemente, pueden culminar
en acciones de compra o cocreacion.
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Asi, lo esencial en estas estrategias de branding no es tanto imponer los contenidos significativos de
las marcas como situar a los consumidores en un contexto de omniconnectividad en el que se produce
un intercambio permanente de datos relacionados con la marca y con las relaciones que mantienen
los consumidores con la marca. Eso es, un acompafiamiento que permita a la marca y a quienes la
gestionan conocer qué es lo que en cada momento hacen y quieren los consumidores, tratando de
enmarcar y anticipar sus acciones (Kozinets 2022; Arvidsson 2006: 73-75).

2.3. El valor cocreativo de las marcas: trabajo del consumo y explotacion

Hemos visto que estas nuevas formas de gestion algoritmica de las marcas suponen seguir, capturar
y almacenar una parte importantisima de la vida social, cultural y emocional de los consumidores,
reconvirtiéndolas en un producto con valor (Zwick, Bonsu y Darmody 2008; Arvidsson 2006). El valor
dentro del paradigma cocreativo de las marcas es el resultado de la interaccién y la comunicacién social
que se desarrolla con el uso de una marca/producto. Se entiende que el uso y valoracién que realizan
los consumidores en la red podra modificar el contenido de la propia imagen de marca y sus vias de
promocién, a través de un sistema de reelaboracién conjunta, que podrd ampliarse a una cantidad
amplisima de personas. A partir de la recepcion, aceptacion y reelaboraciéon de los valores significativos
de las marcas, los consumidores aportan sus capacidades y recursos cocreativos. La cocreacién en el
consumo se entiende asi como una forma de producciéon de valor que representa un paso adelante en
el proceso de fusidon entre las esferas de la comunicacion y la produccién, tradicionalmente analizadas
por separado (Zwick y Denegri-Knott 2009). Sin embargo, no se trata de una estrategia fundada en el
desarrollo de propuestas diferenciadas, orientadas a ciertos segmentos de consumidores con estatus
y recursos elevados, como ocurria en paradigmas de branding anteriores. La produccion del valor
consiste aqui en la integracion del consumo en si mismo en los procesos de produccién y gestion de
las marcas. El socidlogo norteamericano George Ritzer (2015) habia anticipado este fendmeno con su
nocién de prosumidor, al plantear el progresivo acercamiento entre estos ambitos (p.e. en los casos
de Ikea, McDonald’s), si bien ya sefiala el avance importantisimo de las “maquinas prosumidoras”, que
funcionan a través de tecnologia digital.

En estas estrategias de branding algoritmico, lo fundamental es la gestién del conocimiento aportado
por las acciones que realizan los consumidores en la creacidén de contenido relevante para las marcas,
sean o no los consumidores conscientes de ello. Los consumidores no solamente reciben las diferentes
campanas y anuncios publicitarios de las marcas, sus ofertas o promociones, sino que realizan unaforma
de trabajo-en-el-consumo que pasa por hacer de su implicacién directa en las acciones promocionales
el principal objeto de observacién y analisis. De este modo, los consumidores y sus multiples trazas
de informacién diseminadas por los entornos virtuales constituyen el almacén de la creatividad de
las marcas y el motor para su innovacion (Zwick, Bonsu y Darmody 2008: 176). La cocreacién se
propone, asi, como la via a través de la cual los consumidores se convierten en productores directos
de informacién monetizable.

Algunos autores han observado implicaciones de gran relevancia tedrica en relacién con estas
estrategias. Sefialan que, si los datos que usan las marcas constituyen nuevas formas de capital y las
marcas son capaces, a través del ebranding, de capitalizar la vida sociocultural es posible conceptualizar
los procesos de cocreacidn de contenido como formas de valor excedente —o “excedente conductual”
(Zuboff 2020: 93-138)—; valor que producen los consumidores y usuarios de modo gratuito, y que
las plataformas y las marcas se encargan de acumular. De este modo, el nuevo paradigma de gestion
de las marcas quedaria inscrito en el marco mas amplio de las estrategias avanzadas de acumulacién
de capital (Arvidsson 2006: 95-137). Esta idea significaria que una parte del consumo de marcas
actual, al constituirse como trabajo inmaterial gratuito y capitalizado por las marcas y plataformas
seria, en consecuencia, una herramienta para la explotacion de los consumidores (Terranova 2004). La
cocreacion consistiria en la apropiacion de los procesos de trabajo gratuitos en que los consumidores
desarrollan acciones y actividades creativas e independientes que, a merced de la tecnologia digital,
pueden ser archivadas y usadas como materia prima para la valorizacién de las marcas y el desarrollo
econdmico de sus corporaciones. Siguiendo la reelaboracién de la teoria de la explotacién de Marx que
hace el conocido economista John Roemer, algunos autores sefialan que la parte de trabajo objetivado
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gue el consumidor recibe con la compra de una marca/producto no seria superior al valor que aportaa
través de su trabajo de cocreacion. Y es en este aspecto, en el que el trabajo excedente es expropiado,
gue se afirma que la cocreacidn deviene un intento de explotacién de los consumidores, a pesar de que
la misma practica cocreativa implique, a nivel subjetivo, el disfrute y satisfaccion del consumidor. Esta
conceptualizacién se ha desarrollado entendiendo que la gestidn cocreativa de las marcas responderia
a lo que, desde una perspectiva foucaultiana, se llama formas de gobernabilidad. La cocreacién de
las marcas seria, asi, una forma de modelar las conductas, consiguiendo orientar los consumidores
voluntariamente hacia este trabajo explotado y gratuito (Zwick, Bonsu y Darmody 2008: 175-180).

Sibien escierto que estrategias de branding anteriores como las “comunidades marca” eran susceptibles
de entrainar de algin modo procesos explotadores en el sentido esgrimido, la cocreacién de las marcas
dentro del contexto de las posibilidades del marketing digital radicaliza y amplifica tales procesos.
En efecto, supone la incorporacion mucho mds completa de la vida de los consumidores a producir
importantes cantidades de valor a favor de los intereses de marcas y plataformas. Por otra parte, los
trabajos que desarrollan esta conceptualizacién no ofrecen una contrastacion empirica sistematizada
de la explotacién, quedando como una hipdtesis tedrica. No obstante, aportan ejemplos ilustrativos
sacados de la realidad del mercado y un relato coherente sobre la transferencia de valor existente en
estos procesos de trabajo-en-el-consumo.

3. (CONSUMIDORES CONTROLADOS O EMPODERADOS? CONTRADICCIONES EN
LAS ESTRATEGIAS ALGORITMICAS DE LAS MARCAS

3.1. El discurso del marketing digital: estudios criticos e integrados

Las implicaciones de las estrategias algoritmicas de las marcas vistas hasta aqui plantean la existencia
de una contradiccién sobre los efectos que tiene en los consumidores el uso de Big data y los algoritmos
de aprendizaje automatico. Desde el discurso del marketing, las distintas herramientas tecnoldgicas
usadas en la gestidn de las marcas suponen un empoderamiento enorme de los consumidores. Lo
gue hemos visto sobre las capacidades de hipersegmentacion, personalizacion y expresion cultural
asociadas al consumo de marcas digital, se interpreta como respuestas relevantes y muy precisas a los
deseos y necesidades de los consumidores, asi como a la extension de sus posibilidades autoexpresivas
(Belk 2013). Presumiblemente, las herramientas tecnoldgicas contribuirian a producir un aumento de
la satisfaccion de los consumidores, unas experiencias de marca cada vez mas ricas, adaptadas a cada
situacidn y cliente, asi como a la configuracién de contextos ludicos de entretenimiento (Kozintes et al.
2021). Asimismo, se sefiala, el consumidor de marcas en plataformas digitales ganaria en autonomia
y capacidad de decisidn. Los amplios catalogos, siempre con informacién actualizada y relacionada
con distintas marcas y productos, las infinitas posibilidades adquisitivas, de valoracion de productos y
servicios, el intercambio de informacion, tanto con las marcas como con otros consumidores, serian las
bases de esta ampliacion de libertad y posibilidades. Este acceso casi infinito multiplicaria también las
opciones comerciales al ofrecer variadas situaciones de compra, valoracion o consumo, al mantener la
conexién con la marca en cualquier lugar y momento, por encima de cualquier limite fisico u horario.
Este tipo de interacciones constantes entre marca y consumidor se legitimarian, ademas, a partir de
un discurso basado en las bondades de la flexibilidad y la colaboracion entre las partes implicadas.
Si el consumidor se vincula con la marca, muestra cierto compromiso al comprar, recibir y participar
en anuncios o hacer uso de las plataformas en su vida cotidiana, la marca devolvera su colaboracién
en forma de servicios mejorados, oportunidades y ofertas de marcas/productos, o promesas de
realizacién de nuevos deseos (Kozinets 2022; Hoffman y Novak 2018).

Por otra parte, un nimero creciente de trabajos criticos han sefialado que, en lugar de autonomia,
libre decision y empoderamiento, lo que realmente estd ocurriendo con el marketing digital de las
marcas es un ejercicio de control sin precedentes sobre la vida de los consumidores por parte de
la oferta. Se plantea que estas estrategias comerciales y comunicativas no han hecho otra cosa que
aumentar la vigilancia sobre el conjunto de la vida de los consumidores con la datificacién de un
sinfin de acciones y experiencias en la red, usando estos datos para producir nuevas propuestas de
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consumo y publicidad. Algunos trabajos advierten, por ejemplo, que no habria tanto decisiones libres
y auténomas de los consumidores (mas alla de que siempre se den en marcos sociales) como multiples
pequefios “hiperempujones” que supondrian una orientacién de las conductas de consumo muchas
veces imperceptibles. Funcionarian, asi, como un sistema de control suave capaz de disefiar, con
base en datos, marcos de eleccidon y participacidn sobre los consumidores a tiempo real (Yeung 2017:
118-122). De modo que muchas de estas decisiones, practicas y formas de participaciéon cocreativa,
catalogadas desde el branding como actitudes empoderadas, estarian orquestadas y disefadas desde
los algoritmos de marcas y plataformas (Dholakia et al. 2021; Zuboff 2020).

La coexistencia en el mercado de estas dos posiciones enfrentadas devendria posible, segiin Darmody
y Zwick (2020), a través de la nocién de ‘(hiper)relevancia’ que usan los especialistas en marketing. Con
esta nocidn se refieren al conjunto de “beneficios” que sacarian los consumidores de estar sometidos
a la vigilancia y el control. Pero la (hiper)relevancia no implicaria un solucién real sino, segun los
autores, seria un discurso eficaz simbdlicamente en la medida en que serviria para construir un relato
fantdstico con el que se cosen ambos efectos contradictorios: empoderamiento y control. Para que la
(hiper)relevancia cumpla con este papel, no seria necesario que realmente las herramientas digitales
empleadas por las marcas generen mayor autonomia, ni que la manipulacién empodere realmente a
los consumidores; esto —sugieren los autores- es mas bien imposible. Lo que verdaderamente importa
es hacer posible discursivamente la coexistencia entre ambos efectos opuestos, incluso haciéndolos
dependientes el uno del otro. Asi, el control y la manipulacidn ya no se opondrian a la autonomia y
al empoderamiento, sino que quedarian integrados, siendo lo primero condicion de posibilidad de lo
segundo: mas control de quien consume marcas significaria, entonces, mas empoderamiento, mayor
capacidad de participacidon y mejores oportunidades de consumo.

3.2. El discurso ambivalente de los consumidores: mas alla del control

Los enfoques anteriores han desarrollado una perspectiva excesivamente unidimensional de las
estrategias de la oferta. En cambio, muy recientemente han ido apareciendo trabajos dedicados a los
efectos de estas estrategias sobre el consumo, enfatizando en la capacidad activa de los consumidores de
descodificar e incluso contestar el poder del algoritmo. Concretamente, algunos trabajos han analizado
cémo los consumidores pueden ejercer influencia sobre los algoritmos de marcas y plataformas.
Desde esta perspectiva, el funcionamiento algoritmico seria un producto coconstruido conflictiva pero
mutuamente por parte de las plataformas y de sus usuarios. Por ejemplo, se han analizado intentos
tanto individuales como colectivos de personalizar el servicio de ciertas plataformas (Obiegbu y Larsen
2024), asi como de “viralizar” contenidos especificos de marcas asociados a imagenes de consumidores,
como el caso Smirnoff (Carah y Shaul 2016), o géneros musicales por parte de sus fans (Arvidsson et al.
2016). Uno de los trabajos que mas claramente ha insistido en la nocidn de “resistencia algoritmica” es
el de Velkovay Kaun (2019). Estas autoras analizan la modificacién intencionada del algoritmo de Google
por parte de una artista sueca, y sugieren la capacidad que tienen realmente los usuarios de resistir y
contestar a las distintas formas de control de los algoritmos. Con estas aportaciones, se constata que la
accién coordinada de multiples usuarios puede influir sobre el filtrado a tiempo real de los contenidos
que rastrean los algoritmos de marcas y plataformas para, asi, modificar sus contenidos de salida.
Airoldiy Rokka (2022) proponen conceptualizar estas formas de cultura de consumo algoritmica “como
formas de articulacion algoritmica”; eso es, de procesos de mediacidén entre la vigilancia algoritmica y
las formas de descodificaciéon de la misma que ejercen los consumidores al recibir los contenidos de
salida de los algoritmos.

Estos autores, sin embargo, interpretan la capacidad activa de los consumidores siempre en términos
de resistencia y contestacion, cuando existen distintos trabajos que, como hemos visto, evidencian
formas de recepcidn no contestatarias de las ofertas publicitarias y las recomendaciones (Barbeta-
Vifias 2026; Puntoni et al. 2021). En este sentido, investigaciones recientes sefialan que los momentos
percibidos por los consumidores como de mayor capacidad de incidencia sobre el algoritmo son
cuando mas claramente estos suspenden la critica sobre si sus acciones son vigiladas o controladas.
En estos casos, lo que prima es la satisfaccion de sentirse reconocidos, o bien la oportunidad de
proyectar su imagen idealizada (Ruckenstein y Granroth 2020: 20). Como sefialan estas autoras, la

Revista Internacional de Sociologia RIS, 84 (1), 2026, €294 https://doi.org/10.3989/ris.2026.84.1.1504




Barbeta-Vinas

mayor satisfaccion entre quienes consumen no surge solamente de las posibilidades participativas
sino, justamente, del sentimiento de reconocimiento que viven los consumidores cuando perciben la
informacidn salida del algoritmo como oportuna y adecuadamente personalizada. Cuando esto ocurre,
los vinculos entre marca y consumidores son susceptibles de fortalecerse, promoviendo procesos de
lealtad hacia la marca, asi como una “experiencia de marca” que se presenta ante el consumidor como
algo significativo, activo y asociado al compromiso (Obiegbu y Larsen 2024).

Existen también discursos criticos entre los consumidores que no llegan a plantear formas de
resistencia. Por ejemplo, algunos trabajos han encontrado actitudes cinicas en consumidores de
plataformas de servicios en las cuales se perciben conflictos morales. Por un lado, los consumidores
critican las implicaciones derivadas de la expansién del capitalismo de plataformas, asi como una cierta
conciencia, en especial entre los sectores populares, de las precarias condiciones laborales implicadas
en este modelo de consumo. Pero, por otro lado, las mismas preocupaciones quedan relativizadas a
fin de hacer mas legitimas sus practicas de consumo digital (Alonso, Ferndndez-Rodriguez e lbafez-
Rojo 2023). Otro discurso critico con este tipo de estrategias digitales es el referido al problema de la
“intimidad vigilada”. Los consumidores exponen su preocupacion hacia la recopilacion y uso de datos
por parte de las corporaciones propietarias de las marcas o de las plataformas, la opacidad respecto a
los métodos de esta recoleccién y, ademas, la falta de conocimiento y posibilidad de reaccién ante la
datificacion de cualquier tipo de accién que, como consumidores llevan a cabo en la red. En estos casos,
la experiencia de consumo se tifie de miedo, especialmente cuando la publicidad de las marcas imita
las conductas pasadas; se siente con desagrado —con cierta carga paranoide, persecutoria— el hecho
de recibir constantemente anuncios o recomendaciones de marcas que han adquirido o valorado unos
dias antes, percibiendo como amenazada su privacidad (Ruckenstein y Granroth 2020).

Ahora bien, la ambivalencia de quienes consumen es notoria, pues se han reportado reacciones de
enfado que se producen, justamente, cuando el algoritmo no ha personalizado adecuadamente sus
ofertas o recomendaciones. A veces, esta falta de comprension surge del contraste entre la manera
en que el algoritmo datifica y clasifica a los consumidores y sus acciones, y la manera como estos se
perciben a si mismos, mas si los calculos estadisticos entrafian ciertos sesgos socioculturales (Voorveld,
Meppelink y Boerman 2024; Airoldi 2022). En efecto, este discurso estaria vinculado a la irritacion del
consumidor por “no ser visto” por el algoritmo, al no ser suficientemente rapido y preciso, pudiendo
inducir a procesos de despersonalizacion—eso es, de verse incomprendido- por la falta de reconocimiento
adecuado de la identidad y los propios deseos (Obiegbu y Larsen 2024; Puntoni et al. 2021).

4. EL CONSUMO DIGITAL DE MARCAS EN ESPANA

El debate sobre las estrategias de marketing digital de marcas y plataformas se ha mostrado mas bien
escaso en la sociologia espafiola. Los estudios empiricos mas cercanos a esta cuestion, realizados desde
una perspectiva socioldgica, analizan el impacto del consumo en plataformas sobre los imaginaros
del consumo (Alonso et al. 2023), el consumo digital (Navarro-Martinez, Granda y Lopez-Capra 2023;
Barbeta-Vifias y Sdnchez-Gelabert 2023; Alonso y Fernandez-Rodriguez 2025) o el uso promocional que
hacen ciertos grupos sociales de plataformas como Instagram (Barrio 2025). El abordaje de la relacion
mas estrecha entre marcas y plataformas proviene fundamentalmente del ambito de la comunicacion,
la publicidad y sus aplicaciones en los estudios de gestion (Castillo y Garcia, 2021). La mayoria de
trabajos constatan la creciente relevancia que estan teniendo las grandes plataformas en su funcion de
escaparates publicitarios. Se analizan especialmente estrategias de marketing especificas, campafias
de marcas de productos de belleza, vestimenta, automoviles, dispositivos electrénicos o el papel de los
influencers. La creciente importancia del ambito digital puede observarse también en los datos sobre
el aumento del gasto en publicidad digital en Espafia en los ultimos afios: de 880,5 millones de euros
en 2012 se habria pasado a 3309,2 millones de euros en 2024 (Statista).

En términos generales, el mercado espafiol haido siguiendo los pasos de lo que ocurre en las principales
economias del mundo. Las plataformas y marcas globales son las mds conocidas por los consumidores
espafnoles. Como sefiala Conde (2025), también en Espafia se estan produciendo cambios en el
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papel de la publicidad en las principales marcas, siendo el contacto con el cliente, la busqueda de
la atencidn y reaccidn, asi como la recopilacion de datos, algunos de los aspectos centrales. En este
sentido, algunos trabajos del campo de la comunicacidn sobre el contexto espafiol constatan que
la connivencia estratégica entre marcas y plataformas pasa por la personalizaciéon de los anuncios y
recomendaciones, y la busqueda de un vinculo fluido y constante con quien las usa, en linea con lo
visto hasta aqui desde una dptica internacional (Victoria Mas, Martin Garcia y Pérez Expdsito 2025;
Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira 2021; Fernandez y Nifio 2021).

Segun datos de la Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias, (Instituto Nacional de Estadistica
2025), la poblacién espafiola cuenta con mas de 39 millones de usuarios de redes sociales virtuales.
Estas son usadas por mas de la mitad entre “mucho y bastante” para seguir perfiles de marcas,
segun el reciente informe de IAB (2025). Asimismo, este sefala que el seguimiento de las marcas en
distintas plataformas esta relacionado con “entretenerse”, “informarse” y “seguir la actualidad” por
la mitad de las personas encuestadas, ademas de para “seguir tendencias” (43 %). Estos datos son
relevantes por cuanto indican la centralidad que tienen las marcas en la configuracidon de imaginarios
entre los consumidores espafioles, incluso mas alla del estricto aspecto de las compras. Las compras
y los procesos previos vinculados a la informacién de aquello que se desea consumir se realizan en
plataformas por casi la mitad (48 %) de las personas encuestadas por IAB (2025), siendo Instagram
y Youtube las plataformas mas utilizadas para estos fines, ademas de Facebook para el caso de las
compras. El informe también sefiala que el 41 % de los encuestados solo compra ocasionalmente
0 nunca a través de estas plataformas; sin embargo, estos datos no tienen en cuenta las compras
en plataformas como Amazon o los propios marketplaces, tanto de marcas internacionales como
espafiolas, que han aumentado sus ventas online, en el caso de Espafia a mds de 23 000 millones de
euros en 2024 (CNMC 2025).

En cuanto a la recepcidn de la publicidad digital entre los consumidores espafioles, el 40 % valora como
util y relevante la publicidad que recibe sobre marcas a través de plataformas. En cambio, hay cierta
controversia en la valoracidn en funcién de los grupos sociales: mas de la mitad de los jévenes de entre
12-17 afos mantienen una buena recepcién de la publicidad, mientras que los hombres adultos (41-
60) se muestran mds criticos por no cumplir con sus expectativas. Una division semejante se produce
con respecto los procesos de personalizacidn, que suele ser bien recibida por el 23 % de las personas
encuestadas, en especial los jévenes, quienes, ademas, son los que mas usos cocreativos dan a las
plataformas (72 %), mientras que el 35 %, en su mayoria adultos, la rechaza abiertamente (IAB 2025).
El principal problema que sefalan los consumidores adultos es el caracter intrusivo de determinados
tipos de publicidad digital, asi como la cuestién de la privacidad y la gestion de los datos. Sin embargo,
ello no debe hacernos pensar que la poblacién adulta no sea usuaria de plataformas digitales y activos
consumidores online de marcas (Fernandez y Nifio 2021). En efecto, algunos discursos evidencian la
construccion de un consumo electrdnico naturalizado entre consumidores adultos, con un imaginario
absolutamente a-problematico, y con un cuestionamiento retdrico y cinico de las implicaciones del
modelo (Alonso et al., 2023):

Yo cuando compro una cosa asi de pequefia no digo, el medio ambiente, yo estoy contento por lo que me
ha llegado y estoy encantada por no moverme de mi casa. Pero es verdad que una vez que te lo dicen, pues
es verdad (GD2, Adultos, trabajadores auténomos).*

La poblacidn joven es la que probablemente ha sido objeto de mayor atencién en los estudios sobre
consumo digital y marcas en Espana. Algunos trabajos han constatado el poder socializador —y los
riesgos que ello comporta— que tienen las marcas sobre los mas pequefios, la llamada generacion
Alpha. La publicidad de las marcas utiliza las plataformas y apps para desarrollar estrategias que consigan
vincularles con las marcas: estrategias centradas en el juego, la interaccidn social, el aprendizaje y la
creatividad (Rangel et al. 2021), adaptando en este caso el modelo cocreativo al segmento infantil.

2 Los verbatims utilizados pertenecen a grupos de discusion realizados en el trabajo de campo inscrito en el proyecto:
Representaciones y practicas sociales del consumo electrénico, financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovacién y
Universidades (PGC2018-097200-B-100), Carlos J. Fernandez y Luis E. Alonso (UAM) como Investigadores Principales.
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Como hemos sefialado, entre los objetivos basicos esta la doble estrategia de situar el consumidor y
su discurso cocreativo en el centro de muchas campafias y, en paralelo, captar la atencion de usuarios
y consumidores. Esta ultima cuestion ha sido estudiada entre jovenes espafoles, al ser clave en las
estrategias algoritmizadas de marketing: el objetivo es mantener la maxima atencién posible en
aquellas marcas en las que el consumidor tiene mds probabilidades estadisticas de consumir. Segun
algunos datos, podemos afirmar que esta estrategia esta obteniendo sus frutos, cuando mas del 60 %
de las personas encuestadas pasan entre 2 y 6 horas al dia conectados a plataformas de redes virtuales,
llegando a un 20 % los que pasan entre 8 y mas de 10 horas diarias. La misma investigacién aporta,
ademads, evidencias de una cierta conciencia entre la juventud espafiola universitaria del caracter
adictivo y compulsivo de este tipo de uso intensivo de las plataformas digitales. Paradéjicamente, sus
discursos tienden a denegar el caracter problematico de estas actitudes y practicas: “ lo tenemos todo
en ese lugar, en el movil y, sobre todo en las redes sociales..., alli todo es mas facil, todo esta dentro
de estas plataformas” (Grupo de Discusion con estudiantes, citado en: Giraldo-Luque y Fernandez-
Rovira 2021). Como sugieren ciertos discursos, la experiencia de consumo juvenil se construye como
un empoderamiento omnipotente en el que los jévenes se colocan a si mismos como objetos de deseo
de las grandes plataformas, percibidas a su vez como adaptadas a sus preferencias de consumo:

Yo siempre he comprado online pero lo de ahora es a otro nivel. Ademas he notado un cambio
impresionante. Cada vez tienes mas opciones en cuanto a todo. Ya no te tienes que adaptar tu a la tienda
sino que ellos se estan adaptando a nosotros, al consumidor. Tampoco son tontos porque si ellos nos lo
ponen facil ellos saben que nosotros vamos a comprar (GD1, jovenes con estudios universitarios, precarios
laboralmente).

Otros trabajos, no obstante, han sefialado un uso mas contestatario a través de la apropiacion y del
“juego simbdlico” con marcas y otros signos del consumo por parte de jévenes traperas que usan
Instagram para promocionarse (Barrio 2025). Pero, como hemos expuesto, estas formas creativas de
consumo y participacién en la red no dejan de quedar datificadas como trazas que alimentan a los
algoritmos para optimizar su trabajo de ajuste y personalizacién también con estos sectores sociales
particulares.

5. REFLEXIONES FINALES

Hemos visto que las nuevas estrategias de promocién de las marcas estan suponiendo un cambio
de paradigma sin precedentes, tanto en los planteamientos del marketing y el branding, como en su
impacto sobre los procesos de consumo. El uso de algoritmos de aprendizaje automatico y de Big data
supone un nuevo contexto en el que es posible almacenar y someter a andlisis cantidades ingentes de
datos sobre cualquier tipo de accion e interaccidén que los consumidores y usuarios realizan en la red.
El avance de las posibilidades de interconexidn, y el hecho de que el branding se esté desarrollando
especialmente a través de Internet, han propiciado que aquello que es presentado desde las marcas
como procesos de cocreacion participativa y empoderamiento de los consumidores, sea reconvertido
en un seguimiento perpetuo de las acciones y las relaciones de los mismos consumidores. Estos
procesos de vigilancia quedan al servicio de alimentar las inmensas bases de datos con las que los
algoritmos modulan —en funcién de intereses particulares— las acciones de consumo, e incluso
terminan con la separacion tradicional entre la vida social y los espacios artificialmente creados
para fines promocionales (Carah 2021). Nos estariamos acercando asi al contexto —distépico— de
emergencia del llamado postmarketing: un momento en el que las estrategias de marca estarian
esparcidas por todas las partes de la vida social; lo que seria lo mismo que decir que ya no estarian en
ningun lado, habiendo llegado el marketing a su fin (Darmody y Zwick 2020). A pesar de ello, hemos
visto que los consumidores son capaces de descodificar e influir sobre el algoritmo, aunque sea en
contextos muy especificos a veces alejados del consumo mds convencional. De modo que se hacen
imprescindibles mas estudios empiricos que contribuyan a refinar las concepciones y practicas de los
consumidores para poder calibrar mas adecuadamente si, en efecto, la libre eleccién del consumidor
habria desaparecido (Dholakia et al. 2021), o bien el creciente control tecnoldgico no evitaria nuevas
formas de resistencia algoritmica y contestacion de los consumidores (Airoldi y Rokka 2022).
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Situando este fendmeno en la socio-historia de la sociedad de consumo espafiola, desde el advenimiento
del modelo de consumo de masas hasta la actualidad, las marcas han ido modificando su papel
arquetipico en funcién de las relaciones sociales, econdmicas y simbdlico-culturales que definian los
distintos modelos de consumo (Conde 2025; Alonso y Conde 1994). En el nuevo modelo de consumo
de plataformas (Alonso y Ferndndez-Rodriguez 2021), las marcas encuentran unas posibilidades de
“marcaje” absolutamente insdlitas hasta ahora. Las marcas ya no marcarian clases, grupos sociales o
pequefias comunidades de consumidores solamente, como habia ocurrido en etapas anteriores en que
la marca devenia simbolo o signo de procesos sociales (Barbeta-Vifias 2011). Lo propio y diferencial del
nuevo modelo de consumo seria el marcaje de las acciones e interacciones de los consumidores en su
dimensién datificada, como datos que entran en los algoritmos y terminan por “enmarcar” las futuras
acciones de los consumidores al servir de base para las sucesivas salidas del algoritmo. Podemos sugerir
asi que, en sus procesos de algoritmizacion, las marcas no marcarian tan solo a individuos o grupos,
sino que tenderian a dividulizarlos, al dividir metodolégicamente y con fines comerciales a los sujetos
en instancias infraindividuales. Siguiendo a Deleuze (1999), los procesos de dividuacion nos remitirian
a la consideracidn fragmentaria de las personas, reducidas aqui a conjuntos divididos de datos, de
indicadores que cada marca, plataforma y algoritmo consideraria de modo distinto en el proceso de
extraer y analizar las distintas acciones que realizan en la red.

Desde esta perspectiva, las estrategias de algoritmizacion de las marcas estarian desarrollando lo que
Fernando Conde (2023: 268) ha denominado conductismo digital, en el que los efectos de la cocreacion
participativa y las multiples posibilidades de dividuacién devienen realmente importantes, por cuanto
son eficaces como estrategias de estimulacidn de ventas. La algoritmizacién de las marcas supone asi
un paso mas en el proceso de desimbolizacidn del consumo, al centrar su enfoque metodoldgico en
el qué se consume, adquiere, consulta, valora, cocrea... y no en el cdmo ni el por qué: su objetivo es
Unicamente predecir y generar estimulos para la accién (Zuboff 2020: 503-589). De tal modo que, desde
una perspectiva sociolégica, se hace imprescindible reflexionar en qué lugar quedan estos procesos
motivacionales de descodificacion algoritmica, por mds debilitados que estén en este contexto de
consumo digitalizado. Como sefiala criticamente Conde (2023: 266), desde la oferta parece que ya no
seria necesaria su indagacién. Sin embargo, por esta via las cajas negras inherentes a los algoritmos
se extienden también a aquello que ocurre en los procesos de consumo cuando no se atiende a los
procesos de articulacion y resimbolizacion que los consumidores realizan, desde sus contextos sociales
concretos, a partir de las propuestas de las marcas algoritmicas (Barbeta-Vifias 2026; Airoldi y Rokka
2022). Necesitamos mas investigacion.
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