Nuevas formas de dominio y explotacién en el uso de las TIC.
Xavi Cava (SFP-UB)

La afinidad entre la mercancia y la tecnologia digital.

Como sabemos, bajo la denominacién de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) no
se engloban todas las tecnologias que el ser humano ha ido desarrollando a lo largo de la historia para
gestionar informacion y para comunicarse. Se hace referencia mas bien a las relativamente recientes
tecnologias basadas en la computacion y la transmision digital de informacion. No es este el lugar para
recordar, ni que sea fugazmente, la historia de la génesis y desarrollo de estas tecnologias, aunque sin duda
esa historia nos revelaria aspectos muy relevantes acerca de la cuestién que vamos a tratar aqui: la conexion
entre las TIC y lo que podriamos denominar la “l6gica” formal capitalista.

Como todas las tecnologias, las TIC son una mediacidn, en el sentido de que son un instrumento que
el ser humano despliega con el objetivo de facilitar su metabolismo con la naturaleza. Obviamente, se trata
de una mediacién desarrollada en el marco de una estructura social determinada: las sociedades capitalistas
contemporaneas, post-fordistas, post-modernas, de control, o como se prefiera denominarlas. Esta su
pertenencia a la sociedad capitalista avanzada implica (saltandonos muchos pasos 16gicos) que la tecnologia
digital esta determinada por lo que Marx consideraba el elemento basico, ontoldgico, sobre el cual se
construyen las relaciones sociales en el capitalismo en general: la mercancia. Lejos quedan los heroicos
inicios en los afios 60 y 70, cuando muchos saludaban, de mas o menos buena fe, los efectos emancipadores
gue supuestamente habian de acompafar a la inminente revolucion digital. Hoy dia es evidente el inexorable
proceso de mercantilizacion que ha ocupado el lugar de aquellos deseados y deseables efectos, proceso al
gue muchos de los viejos y nuevos profetas han acabado abrazando. Como ejemplo paradigmatico de esta
involucién, no hay mas que contraponer el devenir vital de una figura como la de Julian Assange frente a las
de Bill Gates, Mark Zuckerberg o Jeffrey Bezos.

Las TIC, en consecuencia, han ido experimentando un intenso proceso de mercantilizacion, y es
sobre ese proceso en concreto gue vamos a centrar nuestra atencion en lo que sigue. Entendemos que en
torno a él orbitan la mayor parte de problemas relacionados con las formas de dominio y explotacion en la
esfera digital. Ahora bien, ¢se trata de un proceso que se le ha impuesto a la tecnologia desde fuera, como
consecuencia de la tendencia expansiva del capital, o0 mas bien ha existido desde el inicio una suerte de
“germen” mercantil en el seno de lo digital, germen que lo ha hecho particularmente apto para su
colonizacion capitalista? Para responder a esta cuestibn vamos a examinar algunas de las caracteristicas
propias de ese proceso de mercantilizacion. Nuestra hipotesis de partida es que existen diferentes grados de

intensidad en la forma en la que las capacidades de la tecnologia digital son mediadas por la condicion



mercantil. En este sentido, distinguiriamos tres niveles de complejidad en los que la estructura l6gico-formal
de la mercancia seria reconocible en el seno de las TIC. Y, de hecho, seria en el tercer y mas profundo nivel
donde encontrariamos los elementos clave para responder a la cuestion del nexo entre la ldgica de lo digital y

la l6gica de la mercancia.

El primer grado de la mercantilizacion: la produccion de audiencias como mercancia.

En el primer estrato en el que se manifiesta el proceso de mercantilizacion de las TIC nos
encontramos con la evidencia de que redes sociales, paginas web, blogs, herramientas de comercio
electrénico, etc se han ido constituyendo en plataformas comunicativas cada vez mas saturadas de
publicidad. En esto, los medios digitales no han hecho mas que incorporar un rasgo caracteristico de los
medios de comunicacion de masas en general. Desde sus inicios, la television, la radio y la prensa escrita han
coexistido con la publicidad en una simbiosis provechosa tanto para empresarios como para comunicadores.
A simple vista podria pensarse que la colonizacion de la esfera digital por parte de la industria publicitaria es
solo una fase mas en una tendencia histérica general. Esta colonizacion de lo digital tendria algunas
particularidades diferenciadoras respecto a otros medios, por supuesto, pero para un analisis desde la
perspectiva de la economia politica critica no habria nada particularmente problematico ni novedoso. A pesar
de ello, es necesario hacer una puntualizacién sobre la relacion entre los medios de comunicacién y la
publicidad, en particular por lo que hace a los medios digitales.

Si se piensa bien, toda actividad publicitaria muestra algunas paradojas vinculadas a la naturaleza
mercantil tanto de los procedimientos mediante los que opera como de su objeto. A primera vista, esta
actividad parece seguir una trayectoria claramente unidireccional: una empresa anunciante contrata a una
empresa publicitaria, esta “produce” un anuncio, y negocia con uno o varios medios de comunicacion la
insercion en ellos de ese anuncio. Esta insercion ocupa un determinado espacio y tiempo que el medio de
comunicacion “tasa” a un cierto valor, valor por el que es vendido a la empresa publicitaria. Por supuesto
que, en la actualidad, las campafias publicitarias y las estrategias de marketing son mucho mas complejas e
incorporan muchos mas procesos Yy sub-procesos: pero en esencia, puede decirse que la estructura basica es
esta. Ahora bien, la puntualizacién es la siguiente: contra lo que pareceria a primera vista, empresa
publicitaria y medio de comunicacion estan intercambiando mercancias. En particular, desde el lado del
medio de comunicacion no se estd comercializando el espacio o el tiempo gque han de servir de soporte para
un determinado anuncio, sino la audiencia a la que ese anuncio va destinado.

Es en gran medida responsabilidad de Christian Fuchs haber contribuido a devolver al centro de esta
discusion los estudios pioneros de Dallas Smythe sobre las audiencias concebidas como mercancias (Fuchs,
2014). Afinales de los afios 70 Smythe sostenia que el tiempo que los lectores dedican a los periddicos, los
oyentes a la radio o los espectadores a la television, no es un tiempo ocioso o perdido, sino que es un tiempo
productivo. Y lo es en la medida en que, durante el consumo de esos medios, lectores, oyentes y espectadores
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como mercancias por los medios de comunicacion, de manera que éstos se atribuyen a si mismos la su
produccidén. Teniendo esto en cuenta, y desde el punto de vista de la economia politica, el consumo de
medios de comunicacion no es una actividad pasiva ni improductiva, sino todo lo contrario: es un trabajo de
produccién de mercancias, un trabajo que es explotado y comercializado, si bien no remunerado (Fuchs,
2014b:76). Al hablar de la mercantilizacion en este primer grado, por tanto, hay que tener en cuenta que es
un proceso que se da en dos direcciones: desde el medio hacia el usuario (publicidad), y desde el usuario
hacia el medio (audiencia), de las que solo una de las partes extrae un beneficio econémico.

Esta teoria, que resultd provocadora y problematica a partes iguales en el momento de su aparicion,
tuvo una desigual recepcion tedrica en su momento. Sin embargo, la aparicion de las TIC la ha puesto de
nuevo en circulacion. Los avances tecnoldgicos asociados al medio digital hacen posibles nuevas formas de
comunicacion frente a las que caracterizan a los medios tradicionales, formas de comunicacion
multidireccionales, interactivas o participativas, en las que buena parte de la actividad pasa a manos del
consumidor de esas tecnologias. De esta manera, gracias a las TIC la dimensién productiva del consumidor
de la que hablaba Smythe se hace mucho mas evidente y se coloca en el primer plano de la discusién. En
realidad, su productividad alcanza unos niveles que exceden con mucho el problema de la constitucion de

audiencias. Pero esto nos remite al segundo grado de mercantilizacion.

El segundo grado de la mercantilizacion: el trabajo cognitivo no remunerado.

La teoria que trata de la produccion de las audiencias como mercancias esta ligada al modelo de
comunicacién unidireccional y jerarquico que ha caracterizado a los medios de comunicacidn tradicionales.
Para comprender los procesos de mercantilizacién que afectan a este tipo de medios, asi como los procesos
equivalentes que tienen lugar en la esfera digital, adn resulta de gran utilidad. Pero es obvio que, enfrentada a
un modelo de comunicacion basado en la conexion en red y en una participacion activa de los usuarios
caracterizada por la multi-direccionalidad, resulta obsoleta. En los Gltimos veinte afios ha aparecido una
plétora de estudios enfocados a lo que podriamos denominar la economia politica de las tecnologias
digitales. Los trabajos de Vincent Mosco, Ursula Huws o el ya citado Christian Fuchs son algunos de los mas
destacados. Todos ellos tienen al menos dos puntos en coman: por un lado muestran al usuario o consumidor
de los nuevos medios como una figura activa, participativa, y sobre todo productiva, y por el otro inciden en
cémo el uso o consumo de esos medios digitales adopta rasgos que lo aproximan a la categoria de trabajo
(Beller, 2003; Bruns, 2008; Comor, 2010; Fuchs, 2014; Humphreys & Grayson, 2008; Huws, 2015; Ritzer,
2010; Terranova, 2000).

En esta segunda perspectiva, por tanto, el acento se pone en la productividad del consumo digital. Se
parte de considerar que la actividad de los usuarios de las diferentes plataformas y redes digitales no se
reduce a consumir “destructivamente”, sino que es también (en ocasiones, sobre todo) creadora. Los
ejemplos se pueden multiplicar hasta el infinito, desde configurar un perfil de Facebook hasta retuitear un

mensaje o un “meme”. En todos los casos se destaca que esas actividades consisten fundamentalmente en



producir, reproducir o reconfigurar contenidos, imagenes, ideas. En suma, en crear, en sentido literal, un flujo
continuo de informacion. Una informacion que, merced a su naturaleza digital, es facil de procesar y
altamente convertible en mercancia. De esta manera, el uso de las TIC puede ser pensado como una forma
especifica de trabajo realizado masiva y cotidianamente por millones de personas, una actividad ingente que
es explotada de multiples formas, algunas de ellas con frecuencia insospechadas para la mayoria de usuarios-
productores. Este segundo grado de mercantilizacion, por tanto, ya no consiste en aquella simple integracion
del consumidor en el seno de una audiencia que posteriormente es vendida como una mercancia. Aqui, el
tiempo y el esfuerzo que el consumidor invierte en las redes sociales es, por decir asi, la “materia prima” del
proceso mercantilizador, y el resultado es un tipo de mercancia mucho mas sofisticado y valioso que la mera
audiencia. Se habla en este sentido de produsage (Bruns, 2008), prosumo (Ritzer, 2010), de trabajo cognitivo
(Rekret, 2016), trabajo inmaterial (Terranova, 2000) o trabajo de consumo (Cava, 2018). Diferentes formas,

en el fondo, de concebir una misma realidad en la que no nos podemos detener mas.

El tercer grado de la mercantilizacion: la matriz mercantil y el fantasma en la maquina.

Antes de examinar el tercer y mas complejo grado que caracteriza la mercantilizacién de la esfera
digital no esta de mas refrescar algunas ideas respecto a lo que estamos nombrando con esa expresion tan
aparentemente clara: mercantilizacion. Sabemos que la mercancia es una forma social. La esencia de la
mercancia no radica en ninguna caracteristica fisica, sino en la forma en la que productor y usuario se
relacionan entre si y respecto de ella. En otras palabras, lo que determina que un objeto o servicio sea una
mercancia es la manera en la que nos relacionamos (y, por tanto, actuamos) socialmente para producirla y
adquirirla. De esta manera, cuando aludimos al proceso de mercantilizacién no estamos diciendo que en un
determinado ambito de la sociedad simplemente empieza a circular una cantidad cada vez mayor de bienes a
los que llamamos mercancias, sino mas bien que las relaciones sociales pre-existentes en ese &mbito tienden
a reorganizarse en base al patrén mercantil. En otras palabras, que la “logica” previa que gobernaba las
relaciones entre los seres humanos dentro de ese ambito (fuese la que fuese) es sustituida por la “logica” del
intercambio mercantil, una l6gica relacional estructurada en base a ciertos criterios y postulados.

Ahora bien, lo que pretendemos defender aqui es que existe una afinidad de partida entre esa l6gica
mercantil y la estructura formal y funcional en que se organiza la red. De esta manera, tratamos de ir méas alla
de la simple afirmacion de que la esfera digital esta siendo colonizada mediante el proceso de
mercantilizacién. Lo que afirmamos de hecho es que su misma estructura profunda, su fundamento
ontoldgico, estan determinados desde un inicio por la forma mercancia. En consecuencia, el hecho de que
cada vez circulen mas ofertas, anuncios y servicios remunerados por las redes es solo uno de los resultados
de un parentesco entre la forma mercancia y la forma digital, una manifestacion concreta de su afinidad
I6gico-formal.

Para algunos autores, como Paul Rekret, las Gltimas décadas se caracterizan porque las relaciones

sociales resultan cada vez méas intensamente mediadas por la tecnologia, particularmente por la digital
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(Rekret, 2016:9). De alguna forma, se diria que el digital no es un medio mas para comunicarse, para
relacionarse con otras personas, sino que se instituye un fin en si mismo, hasta el punto que su
funcionamiento tiende a determinar la naturaleza de las relaciones sociales. Pero lo que Rekret afirma por
encima de todo es que los principios que regulan las relaciones sociales en la esfera digital son idénticos a los
principios que caracterizan la logica de la mercancia. Esos principios son la abstraccion, la mensurabilidad y
la apropiacion®. A su entender, la I6gica que organiza el funcionamiento de lo digital es idéntica, o al menos
equivalente, a la ldgica mercantil. Esto le lleva a afirmar que, a través de esta tecnologia, se estan
mercantilizando aspectos que forman parte de la infraestructura fundamental de la misma existencia humana
(Loc.Cit.).

A primera vista, esto puede parecernos una exageracion. Al fin y al cabo, la mayoria de nosotros no
percibimos, en nuestra experiencia cotidiana con las redes, que suceda algo asi. Por supuesto que estamos
sometidos a una cascada interminable de anuncios. Incluso podemos admitir que nuestra actividad al
navegar, chatear, etc es captada por diferentes empresas y convertida en informacion, o es aprovechada de
cualquier otra forma para ser convertida, en Gltima instancia, en mercancia. Al fin y al cabo, sabemos que el
simple hecho de navegar por buscadores como Google proporciona una gran cantidad de informacion para
multiples empresas (Pasquinelli, 2009). Pero a todas vistas parece inadmisible que cuando colgamos una foto
en Instagram, chateamos por Whatsapp o hacemos un like desde nuestro perfil de Facebook actuamos
sometidos a los principios de la l6gica mercantil. Sin embargo, vamos a tratar de aportar algunos argumentos
en favor de esta tesis.

Alexander Galloway afirma que el software es una tecnologia de simulacion cuyo fundamento es la
capacidad de dar forma a un determinado contenido codificado, a plasmarlo en expresiones variadas
(Galloway, 2012:55). El software es, por definicion, una estructura formal: un codigo l6gico-matematico
abstracto. Este rasgo conduce a Galloway a plantear que existe una relacion entre el software y la ideologia
como dispositivo. Lo que afirma no es que el primero sea un vehiculo para transmitir contenidos ideoldgicos:
esto puede suceder y sucede, pero aqui no es tedricamente relevante. Su argumento se basa en el hecho de
que la ideologia no consiste en un relato o un conjunto de ideas y valores articulados en una determinada
concepcion del mundo, sino que es mas bien un efecto sistémico. Es el efecto que produce sobre la
conciencia una determinada configuracién de fuerzas productivas y relaciones sociales, de las que esa
conciencia forma parte indisoluble.

En el caso que esta tratando Galloway, las caracteristicas l6gico-formales del software (abstraccién,
cuantificacion y codificacion: todas ellas caracteristicas andlogas a las de la forma mercancia), tal como han
configurado el desarrollo de la esfera digital, lo hacen un instrumento idéneo para modelar, en formato
matematico, muchos fenémenos del mundo anal6gico. Lo que hace esto especialmente interesante desde el
punto de vista de la economia politica es que estos modelos matematicos pueden ser reproducidos

posteriormente y materializarse como simulacros de la realidad en base a la cual fueron creados. Con

1 Traducimos enclosure como “apropiacion”, en lugar de como “cercamiento”, entendiendo que asi nos acercamos
mas al sentido que Rekret da a la expresién en su texto.



frecuencia (y esto es algo que estamos comprobando cada vez mas) esos simulacros acaban transformando o
suplantando esa realidad. Visto asi, ciertamente se trata de un proceso que tiene grandes paralelismos con la
forma en la que opera la ideologia. En ultima instancia, Galloway afirma que el software es ideologia hecha
maquinica, en el sentido de que es la transposicion del dispositivo ideoldgico a estructuras de datos y a la
I6gica simbdlica que las organiza (Ibid, 69).

Desde un punto de vista que podria considerarse complementario al anterior, algunos autores sefialan
las analogias entre la forma mercancia y buena parte de las préacticas dominantes en los medios digitales.
Hemos dicho que la forma mercancia es una forma social, en el sentido de que es el efecto, o si se quiere el
aparecer fenoménico, de las relaciones sociales que participan en la produccion y distribucion. Recordemos
también que el valor de una mercancia no reside en sus caracteristicas fisicas, sino en el hecho de que ha sido
producida mediante trabajo asalariado; trabajo abstracto que no es visible, pero que, sin embargo, es el que la
dota de su naturaleza como mercancia. George Tsogas parte de esta idea para sefialar que en el actual
capitalismo cognitivo, del que las TIC son una parte fundamental, el valor de la mercancia ya no se produce
exclusivamente gracias al clasico trabajo asalariado que era materializado en un bien y se cuantificaba en
base a su duracién temporal. A la creacion de ese valor de la mercancia, al que se le suele denominar valor de
cambio, contribuye también una cantidad intangible de lo que Tsogas denomina trabajo inmaterial: un tipo de
actividad que tiene que ver con la produccion, manipulacién y distribucion de ideas, valores y sentimientos
(Tsogas, 2012:379; 2013:101). Ya hemos visto algo de esto en el apartado anterior. La cuestidén aqui es que
ese tipo de trabajo inmaterial encuentra su espacio idoneo en la esfera digital, que por su configuracién
resulta una esfera abierta a la creatividad, a la participacion y a la (mas o menos) libre difusién de noticias,
ideas, opiniones, etc. Estas caracteristicas, que suelen ser publicitadas como la materializacion del modelo de
socializacién libre y abierta que comportaria el capitalismo del siglo XXI, se desvelan asi como sofisticados
instrumentos para acumular, canalizar y gestionar grandes cantidades de valor.

Conviene detenerse ahora en la naturaleza de esa abstraccion de la que hemos ido hablando al tratar
de la mercancia, del trabajo o del software. Hemos sefialado como todos estos elementos comparten una
dimension abstracta. Ahora bien, ¢;esta coincidencia es suficiente para justificar que existe una conexién
esencial que los une? Para poder responder afirmativamente debemos remitirnos al pensamiento de un
filésofo de mediados del siglo XX, Alfred Sohn-Rethel. Como exponer las claves de su teoria nos llevaria
demasiado tiempo, vamos a enunciar tan solo un par de sus principales ideas. Sohn-Rethel parte de la
naturaleza abstracta de la mercancia para defender una tesis radical: afirma que las raices del pensamiento
racional, cientifico, caracteristico de nuestra civilizacidn se encuentran precisamente en la abstraccién de la
mercancia. Los elementos lI6gico-formales que, como hemos visto, configuran la mercancia (entre ellos la
abstraccion, la calculabilidad, y la universalidad), habrian nacido y se habrian desarrollado con ella en la
Grecia clasica. Simplificando mucho su argumentacion, la cuestion es que cada vez que los antiguos griegos
acudian al mercado hacian un uso a la vez social y mental, de una forma al principio poco consciente, de
todos esos elementos. Del contexto comercial, del 4gora, esos elementos pasarian al pensamiento racional, a

la filosofia y las matematicas. Segun esto, los grandes fildsofos y pensadores de la época no hicieron méas



que proporcionar una formulacidn explicita y coherente a algunos de los elementos que constituian la
estructura logica que empezaba a gobernar las relaciones sociales en las calles y los puertos de las grandes
poleis griegas.

La teoria de Sohn-Rethel ha sido recuperada en los Gltimos afios como un instrumento idéneo para
analizar esa intima afinidad que existiria entre la légica mercantil y el funcionamiento de la tecnologia
digital. Segun esto, la esfera digital podria considerarse en realidad como la materializacion méas avanzada,
mas refinada, de esa racionalidad occidental nacida de la l6gica o, si se prefiere, de la “matriz” mercantil. Al
respecto, Alberto Toscano considera que se ha dado una suerte de expansion historica del modo de
abstraccion universalista asociado a ella: de sus origenes en el intercambio mercantil pasaria al pensamiento
filosofico, de este a la ciencia en general, y finalmente a la tecnologia digital.

Ahora bien, para Toscano lo caracteristico del capitalismo contemporaneo es que esa abstraccion ya
no es solo algo del orden de lo formal, sino que se materializa en contenidos, en particular en contenidos
digitales. Ampliando la tesis de Sohn-Rethel de que en el mundo material tiene lugar algo tal que una
abstraccion real, Toscano afirma que en el mundo digital lo abstracto se convierte a su vez en la materia
prima para una nueva forma de produccion. La abstraccion se convierte, asi, en el fundamento real de un
nuevo tipo de valor de uso (Toscano, 2008:285). De manera que podriamos decir que la moderna mercancia
digital acarrea una doble abstraccion: no solo en su forma, sino también en su contenido.

La idea de que la abstraccion real que teorizaba Sohn-Rethel ha cobrado un cuerpo y una visibilidad
especificos en la red es muy sugerente. Nos la dibuja como si realmente fuese la Ultima y mas avanzada
manifestacion de esa forma de abstraccion que nacid con los griegos y las primeras mercancias. La imagen
es tentadora, pero dificil de justificar tedricamente. Seb Franklin ha analizado algunas de las caracteristicas
de la denominada computacion en nube, o simplemente, “la nube”, y ha aportado algunas reflexiones que nos
pueden ayudar en ello (Franklin, 2012). La nube, en su opinién, resulta ser una mutacién del sistema en red.
La red dependia todavia de una organizacion material relativamente rigida, segin la cual un conjunto de
nodos localizados espacialmente se conectaban entre si a través de una estructura de canales bien definidos.
La nube, en cambio, es totalmente difusa: los nodos se difuminan y se multiplican, se desplazan en el espacio
y saltan de un dispositivo a otro (tablets, ordenadores portatiles, mdviles) bajo la cobertura de una conexidn
gue ya no depende de un punto fijo, sino que es ubicua y permanente. Aunque se trata de una tecnologia
altamente compleja y tan dependiente del hardware como la red clasica, la tecnologia de la nube tiende a
integrarse en el medio ambiente social, a reducirse a una mera superficie de interaccion que disuelve la
separacion entre lo analdgico y lo digital. En otras palabras, es una abstraccion tecnol6gica que tiende a ser
naturalizada.

Franklin entiende que la organizacion de la nube se corresponde con un modelo de gestion de la
informacion cuya logica abstracta y cuantificadora puede aplicarse por igual a la estructura del sistema
nervioso, al funcionamiento de la economia o a la administracion de la guerra global. Pero en la perspectiva
de una economia politica critica lo mas interesante es que se trata de un modelo idoneo para implementar una

cierta economia del comportamiento humano, una economia que no se limita a analizar o gestionar ese



comportamiento, sino que también se orienta hacia su reproduccion o duplicacion (Ibid, 454). La ubicuidad
de la nube, su naturalizacion e integracion en todos los aspectos de la vida cotidiana (¢hay alguien que no
vaya al bafio con el mévil?), tienen aqui una importancia que va mas alla de la erosion de la distancia entre lo
analdgico y lo digital (erosion que, por lo demas, se suma a la erosion de la separacién entre el trabajo y el
consumo). Esa ubicuidad y esa continuidad temporal facilitan un acceso privilegiado y permanente a la
actividad on-line que realizan los usuarios. En este sentido, la nube se revela como un sistema de captura
tanto de la informacion como de la actividad personales, asi como un dispositivo de traduccion de ambas a
paquetes de datos en bruto o tratados, a modelos de comportamiento matematizados, a algoritmos que
anticipan e incluso provocan acontecimientos en la realidad analdgica (Loc.Cit.). Una traduccién de lo
material-abstracto a lo abstracto-material que tiene, por tanto, efectos performativos que influyen
poderosamente en el comportamiento on-line tanto como en el off-line.

Finalmente, Franklin sefiala que las caracteristicas que definen al sistema de captura materializado en
la nube son especialmente aptas para realizar lo que él denomina la monetarizacion de los resultados de esas
capturas, o lo que es lo mismo, su transformacion en las mas variadas formas de mercancia (Ibid, 455). Los
datos en bruto que se recopilan (que, recordemos, pueden consistir en un simple click con el ratén) ya estan
configurados en formato digital, y su manipulacion o traduccion es sencilla y facilmente automatizable.
Existe, en definitiva, una suerte de sinergia basada en la afinidad formal que se da entre un lado y otro de ese
proceso de “traduccion”. Un argumento mas que contribuye a sostener la tesis de que la actividad en la esfera

digital comparte con la forma mercancia una misma légica abstracta universal y cuantificadora.

Conclusion.

Después de todo lo visto, quiz& no sea tan descabellada la idea de Toscano de que, de alguna forma,
se estd cerrando un circulo. En un primer momento, la configuracion de la naturaleza abstracta de la
mercancia en la Grecia clasica fue el fundamento historico y social del pensamiento racional. Este, a su vez,
hizo posible la ciencia moderna; de la mano de la ciencia, lleg6 la tecnologia digital, que a su vez ha acabado
generando una esfera digital. Finalmente, esta esfera digital se erige ahora en el fundamento histérico y
social para un nuevo tipo de mercancia cuya abstraccién, por decir asi, se eleva a la enésima potencia. En
este sentido, las sociedades capitalistas contemporaneas se organizarian en base a unas relaciones sociales
cada vez mas atravesadas por esa abstraccién que, como hemos visto, vincula la esencia de lo digital con la
esencia de lo mercantil.

Aguello que, al principio, hemos denominado el proceso de mercantilizacion, se nos revela ahora
como la naturaleza oculta del universo digital tal y como ha ido siendo desarrollado histéricamente. Teniendo
presente esta afinidad entre la I6gica de la forma mercancia y la estructura de la tecnologia digital, ha de ser
mas sencillo diagnosticar las tendencias explotadoras y alienadoras latentes en los usos aparentemente
inocuos del medio digital. Cabe precisar aqui que la tesis que defendemos implica que esas tendencias no

dependen de la manera en la que se emplee la tecnologia, sino que estan vinculadas a su misma naturaleza v,
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por tanto, no pueden ser evitadas: a lo sumo, quiza suavizadas. Como ya hemos sefialado, incluso el simple
click que efectuamos navegando en Google tiene efectos explotadores, por insignificantes que parezcan. En
definitiva, que la tecnologia no es neutra, sino que lleva inserta en su légica, estructura y procedimientos la
huella de la forma mercancia, y que por tanto dificilmente podra ser liberada de ella, es quiza la
consecuencia mas destacada que puede extraerse de todo lo anterior.
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