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La marca, entre el consumo y el autoconsumo,
donde los usuarios son productores y consumido-
res al mismo tiempo: desde una ONG, hasta un
supermercado, desde un “do if yourself' hasta
una gasolinera, desde un cajero automatico hasta
las comunicaciones en red.

La marca es el medio simbdlico global a traves
del cual se articulan las relaciones, intercambios y
beneficios entre los productos y servicios y sus
destinatarios. Las marcas son parte de la cultura
en la que vivimos, y vivimos en un mundo fan
interconectado y, al mismo tiempo, tan complejo,
que no sélo nos ayudan a identificar, preferir y uti-
lizar lo que compramos, sino que configuran parte
de la relacion con nuestro entorno, y hoy, incluso
con el resto del mundo.

Decir que el publico consume marcas y no pro-
ductos es una manera de poner el acenfo en la
vertiente ontologica de la experiencia de marca:
en la de ser en lugar de la de poseer.

Pero gracias a esta proliferacion de las nuevas
tecnologias de la informacion, las personas, los
grupos, las empresas, las instituciones, los paises
y las marcas, son mas accesibles que nunca y

mas expuestas a la observacion y criterio ajeno.
El publico no solo tiene un mayor acceso y control
sobre la informacion, sino que actiia sobre su cali-
dad y la de sus contenidos, fabricando la suya
propia.

Alvin y Heidi Toffler fueron guienes, en su libro La
tercera ola, definieron en 1980 el concepto de
“prosumo”, y anos antes, en El shock del futuro
llamaban la atencion sobre la universalidad y la
aceleracion del cambio de la sociedad posindus-
trial, profetizando la globalizacion y la velocidad
de vértigo en el que se desarrolla nuestro mundo.
Su dltimo libro La revolucion de la rigueza puede
considerarse la continuacion de la trilogia que cul-
miné con El cambio de poder, de 1990.

En La tercera ola uno de los efectos mas caracte-
risticos que destacaban de la sociedad del cono-
cimiento (que también predijeron ensalzando su
valor y el papel de vanguardia) es la aparicion del
prosumo, y del prosumidor (productor + consumi-
dor): "una enorme economia oculta, en la que se
produce una gran cantidad de economia no
detectada, no calculada y no remunerada. Es la
economia prosumidora no monetaria”. Aunque
este tipo de actividad esta en el origen mismo de
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la civilizacion, a lo que se refieren los autores es
a su auge actual que toma forma en viejas y nue-
vas maneras, y al nuevo papel gue desempeiiara
en el futuro.

La propension a ocuparse y producir para uno
mismo es un fenomeno que también esta relacio-
nado con las facilidades de la automatizacion,
que permite producir actividades y objetos sin la
necesidad de poseer una capacidad tecnica
especial, solo mediante la simple actividad perso-
nal sin demasiado esfuerzo.

La sociedad que se estd prefigurando apunta
hacia la descentralizacion, de los gobiernos, de
las empresas, y de los medios energéticos. Esta
vision a vuelo de pajaro no oculta otros hechos
indiscutibles que ya ocurren, diversos y contradic-
torios, pero que conviven, como por ejemplo, los
grandes movimientos de poblacion, la aparicion
de nuevas tecnologias adecuadas v, a pequefia
escala, la sociedad en red y el creciente hedonis-
mo en paradoja constante con una consciencia
social planetaria.

El prosumo puede comprender aspectos tan dis-
pares como fodo lo que se hace para uso propio
o para los demas; esto incluye desde el manteni-
miento de un weblog y el trabajo doméstico, hasta
la educacion de los hijos, el cuidado de enfermos
y ancianos, o la colaboracién directa en activida-
des comunitarias sin animo de lucro.

Pero también incluye la iniciativa individual que el
mercado aprovecha, como por ejemplo en un
supermercado que, en vez de empleados, utiliza
al propio cliente, o en los cajeros automaticos y
en las estaciones de servicio donde uno mismo
se sirve el dinero y la gasolina, o en la compra
automatica o digital de entradas para espectacu-
los o billetes de viaje, o en el restaurante self-ser-
vice, 0 en la adquisicion de herramientas para
hacer nuesiras propias reparaciones caseras, 0
en la compra de un mueble desmontado, donde

uno es al mismo tiempo vendedor y comprador,
transportista y montador.

Pero aln hay mas, gracias a la automatizacion y
a esos avances tecnologicos apropiados y sim-
ples de manejar, ha sido posible no sélo la evolu-
cion de muchas de las pequenas acciones de
cada dia, sino también de muchos de los capri-
chos, necesidades y obligaciones cotidianas, con-
virtiéndolas en una revolucién de las costumbres
y de la economia a gran escala. Ahi tenemos los
ejemplos del MP3, del e-Mule y de e-Bay, de
Wikipedia, de la fotografia digital, del movil, del
sexo cibernético, de los procesadores de image-
nes y textos, y del espectaculo del mundo, produ-
cido, servido y consumido por los mismos prota-
gonistas y destinatarios, en un intercambio de
‘puertas (o ventanas) abiertas” sin precedentes
(YouTube, MySpace, etc.). Y todo ello sin olvidar
el fendmeno Second Life, con el retruécano de las
marcas reales dentro de un mundo realmente vir-
tual. El prosumo llevado al extremo (virtual) para
crear y consumir una vida paralela, un alter ego,
un avatar.

La actividad prosumista afecta econdmicamente
a muchos sectores, algunos en sentido positivo,
utilizandola, y otros en forma de amenaza, como
ocurre en la industria del ocio que ha visto tam-
balear sus cimientos. El prosumo tiene mucho
que ver con la polarizacion del mercado: con la
sociedad opulenta, consumidora de productos y
servicios exclusivos, a medida y muy caros, por
un lado, y la sociedad del low cost, consumidora
y prosumidora de productos y servicios prét-a-
porter, casi uniformes y muy baratos, por ofro.

Tambien tiene que ver con la distinta actitud que
tiene un consumidor, que es pasiva, y la de un
prosumidor, que es activa y autodidacta.

En este sentido, el papel de la marca en el prosu-
mo adquiere también una dimension activa y par-
ticipativa. La marca se brinda al prosumidor, que
la adopta y la hace suya. La marca entra a formar
parte de las vidas de sus usuarios casi sin llamar,
y entra por la puerta de sus casas, por el monitor
de sus portatiles, y por las persianas gue con
tanto primor han instalado.

La marca que utiliza al prosumidor es al mismo
tiempo utilizada por él; la marca simplifica la rela-
cion con su pablico, se autorregula en funcién de
los lugares, prestaciones y colaboracion que soli-
cita, y establece un vinculo de igual a igual con
sus usuarios en un entendimiento de colabora-
cioén en el proceso productivo-consumista. Y es
un simbolo de orgullo cuando la remuneracion es
manifiestamente inexistente, como sucede en la
participacion activa de causas filantropicas.

Una marca, que es una promesa de valor, un
compromiso entre lo que promete y ofrece,
adquiere en el proceso del prosumo un estatus
privilegiado de confianza al permitir que el usua-
rio final forme parte de ella. Y viceversa.
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