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Resumen:
En el ámbito del consumo están surgiendo formas específicas de capital social, es decir, relaciones de reciprocidad en redes, asociaciones y grupos de consumidores, con consecuencias instrumentales y expresivas. Se muestran diversos ejemplos que manifiestan esta tendencia. Entre ellos destacan las comunidades de usuarios de determinadas marcas comerciales, cuyos miembros comparten compromisos específicos con valores y significados, encarnados en tales marcas de su elección, que dan contenido a los lazos que les unen. Se exploran también algunas consecuencias de la emergencia de estos vínculos entre consumidores. 
Palabras clave: capital social, consumo, marcas, hiper-individualismo.

Abstract:
This paper shows how specific forms of social capital are arising as a result of particular practices of consumption. Social capital is understood as a relational reality that emerges from consumer groups, associations, and networks, formed around specific meanings and values. Among other examples of this tendency we point at communities of users (also called ‘brand communities’). We explore different kind of consequences –instrumental and expressive- derived from those social bonds among conscious consumers. 
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CONSUMO DE MARCA Y CAPITAL SOCIAL

Nuevas formas de solidaridad en el ámbito del consumo. 

1. Introducción
La tesis que se expone en este trabajo se puede formular así: el consumo –en especial el consumo de marca- se está convirtiendo en una fuente importante de capital social.
Entiendo por consumo el significado ordinario de adquisición y uso de bienes y servicios. El término “capital social”, en cambio, requiere aclaración. En los últimos años se ha dedicado notable atención al sentido y uso de este concepto. Para autores como Pierre Bourdieu y James Coleman tiene, fundamentalmente, un significado instrumental
. Consiste en la posibilidad de acceso a recursos, reales o potenciales, ligados a la posición que se ocupa en una red duradera de relaciones sociales. Las redes de relaciones entre personas son vistas, desde esta perspectiva, como instrumentos que cada individuo puede movilizar para alcanzar sus fines particulares o mejorar su propia posición social. Estas redes son útiles para encontrar empleo, aumentar los contactos comerciales o localizar candidatos para cubrir una vacante con rapidez.

Otros autores, como Robert Putnam, entienden por capital social la existencia de normas de reciprocidad propias de los compromisos cívicos entre personas, que satisfacen la necesidad de pertenecer y participar en la vida de un grupo
. Enfatiza, así, la dimensión expresiva del capital social, capaz de generar vínculos –redes, normas y confianza- entre personas, que capacitan a los participantes para actuar juntos de manera eficaz en el logro de metas comunes.
Ambos aspectos del capital social –el instrumental y el expresivo- no se excluyen. Más bien manifiestan las diversas dimensiones de una realidad relacional que vincula a las personas según significados específicos y que da lugar a consecuencias múltiples, instrumentales y expresivas, para los participantes en esa relación
. Por eso mismo, los sujetos –individuales o colectivos- no pueden apropiarse en exclusiva del capital social del que participan ni esperar únicamente los beneficios instrumentales. Reciben también, lo quieran o no, las consecuencias más o menos incómodas de pertenecer a un grupo con sus normas y exigencias de reciprocidad, y de estar sujeto a la interdependencia propia de todo vínculo social. 
Se ha estudiado detalladamente cómo afectan al crecimiento o pérdida de capital social los cambios recientes en las relaciones familiares, laborales, políticas, asociativas, etc.
. Sin embargo, se he prestado menos atención a la influencia de las prácticas de consumo sobre la fortaleza o debilidad de los vínculos sociales. De hecho, se ha venido dando por supuesto que la aparición del consumo post-moderno ha inducido nuevas formas de individualismo y fragmentación social
. 
En las páginas siguientes se quiere indagar, por el contrario, si en el ámbito del consumo están surgiendo también formas específicas de socialidad que den lugar a la formación de un capital social que vincule a los sujetos implicados más allá del estricto intercambio mercantil. La condición para que el consumo pueda ejercer como catalizador de algún tipo de compromiso entre personas es que tenga un significado “denso”
, que incorpore y manifieste valores y significados no triviales para sus protagonistas. 
En esta línea, las marcas se están convirtiendo en referencias culturales ampliamente compartidas, capaces de generar significados relevantes para las personas que las escogen y usan como manifestación de su estilo de vida. Como apunta W. Olins
, las marcas son cada vez más importantes, ciertamente, por razones instrumentales –en un mundo complejo ayudan a elegir- pero también por razones expresivas: ayudan a definir quienes somos, a hablarle al mundo acerca de nosotros mismos. Las mejores marcas incorporan y hace accesibles complejas y sutiles emociones, en muchos casos, pasando por encima de enormes barreras de separación como las diferencias étnicas, religiosas o lingüísticas. Por eso mismo, las marcas se están convirtiendo, por derecho propio, en un ingrediente de la cultura global. Como sugiere Naomi Klein
, el efecto de la omnipresente publicidad de marca es “poner a la cultura anfitriona en un segundo plano y hacer que la marca sea la estrella. No se trata de patrocinar la cultura sino de "ser" la cultura ¿Y por qué no? Si las marcas no son productos sino ideas, actitudes, valores y experiencias ¿por qué no pueden ser también cultura?”.
Los productos de marca están alcanzando una importancia sin precedentes en la vida de ciertos grupos de consumidores, que entienden las marcas como vehículos para expresar no sólo argumentos de compra-venta sino, sobre todo, valores e identidades
. Las decisiones de consumo ocupan un lugar cada vez más importante en los estilos de vida y en la construcción de las identidades sociales, quizá como consecuencia de la pérdida de influencia de otras fuentes tradicionales de identidad social
. En esas decisiones, las marcas juegan un papel central, como vehículos de significados, y se extienden a numerosas categorías de objetos e, incluso, a ciudades, países y personas
.  
Este artículo se propone ilustrar esta idea: cómo ciertas decisiones de consumo están dando lugar a vínculos sociales más duraderos y significativos que los puntuales del mero intercambio mercantil.
2. El significado de las elecciones de consumo
Para la teoría económica convencional el consumo se entiende como el conjunto de elecciones de individuos racionales que buscan maximizar su utilidad, cuyas preferencias se articulan en función de la renta disponible y de los precios relativos. 
Desde otras ciencias sociales se han tratado además otras dimensiones del significado de los objetos y servicios de consumo, que resultan evidentes cuando se toma como unidad de referencia la persona real y no el sujeto abstracto racional. Es el caso de los significados lúdicos, expresivos o sociales del consumo. 

Entre los significados sociales de las elecciones de consumo, desde la obra de autores clásicos como Thorstein Veblen y Georg Simmel se ha subrayado, sobre todo, la capacidad de los objetos para distinguir a sus propietarios, como individuos o como miembros de una categoría o clase social específica. El consumo es, en este sentido, inevitablemente ostentoso: “para lograr la estima de los hombres no basta simplemente con poseer riqueza y poder. La riqueza o el poder deben ser exhibidos, pues la estima sólo se concede a cosas que se ven.”
. Sobre esta base se apoya la tesis de la democratización de los símbolos de status (trickle down effect), que Simmel conceptualizó como movimiento alternativo de mímesis e innovación: "toda moda es, por razón de su esencia, moda de clase. (…) En cuanto la clase inferior, que tiende a imitar a la superior, se apropia de la moda de aquella, ésta la abandona y crea una nueva. Por este motivo se han dado siempre modas allí donde las diferencias sociales han tratado de expresarse de modo visible”
.

El consumo se convierte en lenguaje cuando se hace capaz de expresar mensajes comprensibles para toda la sociedad. Desde el estructuralismo se ha ligado la capacidad de expresión de los objetos con la posición social que el consumidor ocupa o quiere llegar a ocupar. Bourdieu
 ha enfatizado la capacidad del consumo para convertirse en código no sólo de distinción sino también de dominación entre clases. Baudrillard
 ha mostrado que como consecuencia del afán sucesivo de distinción e imitación han aparecido sistemas de necesidades crecientes que han generado nuevas formas de alienación. Cuando esto sucede, las decisiones de consumo dejan de responder a necesidades reales y se dedican a manifestar deseos o formas de sustitución vicaria. En ese contexto, las elecciones de las personas resultan dominadas por los modelos ligados a las diferentes posiciones en la escala social. 
Otra forma, más reciente, de dominación sobre las elecciones de los consumidores surge con la multiplicación de los mega-centros comerciales en los que las grandes marcas globales imponen sus gustos a millones de personas de muy diversas culturas y procedencias
. Los grandes almacenes y galerías comerciales de ciudades como Chicago, Tokio, Madrid o Dubai, se parecen cada vez más a lo que Marc Augé llama “no-lugares”, espacios hechos en serie, carentes de personalidad y de raíces culturales
. Si además, resulta que, como propone Ritzer
, “el centro comercial ha reemplazado a la fábrica como la estructura que define nuestra época”, las consecuencias para la vida personal pueden ir más allá del superficial deseo de aparentar. 

El significado social del consumo resulta inquietante si se admite la conexión entre su importancia para la articulación de las identidades sociales y el creciente control de la oferta y los medios de distribución. Los decisores de las grandes empresas de distribución parecen definir los moldes en que embuten su personalidad generaciones enteras de adolescentes y de otros grupos sociales víctimas de las modas. Con todo, las opciones disponibles son tantas que siguen exigiendo del individuo elecciones continuas. El nuevo bazar
 está diseñado y controlado por el poder empresarial y mediático pero la fragmentación de ese mismo poder es tal que al individuo no le queda más remedio que escoger una y otra vez, convirtiéndose, de hecho, lo quiera o no, en el artista de su propia imagen. 
La conexión entre elección e identidad hace que más y más decisiones de consumo aparezcan para la mayoría de las personas como en una tarea no trivial. En los estantes y las perchas cuelgan no sólo telas sino también actitudes y talantes. Por decirlo con expresión de G. Lipovetsky
, el individuo post-moderno percibe los medios de consumo como el "hipermercado de los estilos de vida". La nueva estratificación social viene dada, ahora, por la disponibilidad de alternativas: “cuanta mayor sea la libertad de elección y, sobre todo, cuanto más se la pueda ejercer sin restricciones, mayor será el lugar que se ocupe en la escala social, mayor el respeto público y la autoestima: más se acercará el consumidor al ideal de la buena vida”
.
La casi infinita libertad de elección junto con la segmentación de las modas permite a cada individuo buscar su propia identidad en el baúl de las mercancías. Desde esta perspectiva hiper-individualista, ya no sólo es posible consumir para distinguirse, sino que es condición necesaria para constituirse como individuo: elegir es salirse de la masa. En este mismo sentido, consumir resulta una tarea ardua, cargada de responsabilidad, llena de soledad y aislamiento, que nadie puede realizar por uno mismo
.
Sin embargo, en estas valoraciones del papel del consumo se presta poca atención a la creación de vínculos entre personas con ocasión y como consecuencia de las elecciones de consumo. Ciertamente, los objetos de consumo funcionan como símbolos que distinguen. Pero como señala Mary Douglas, el sentido y el uso de los objetos de consumo va más allá del individuo consumidor: “las cosas son neutrales pero su uso es social: se pueden usar como vallas pero también como puentes”
 La capacidad de dar significado a las cosas forma parte de la creatividad propia de los seres humanos. Y esta no se reduce a expresar la propia posición social o la propia individualidad: se manifiesta también como expresión e instrumento de la propia socialidad.
3. El carácter societario del consumo
Las teorías derivadas tanto del estructuralismo como del individualismo metodológico piensan en los consumidores como individuos frente a estructuras. Por eso, les resulta difícil advertir la importancia de nuevas formas y ejemplos de socialidad, que están emergiendo en la sociedad actual. Me refiero a la variedad de grupos, asociaciones y redes, capaces de acción colectiva eficaz, que introducen significados éticos y políticos en las prácticas de consumo. 
a) Entre estas formas de socialidad cabe mencionar, en primer lugar, las asociaciones de consumidores que se ocupan de dar información, alertar y proteger al consumidor frente a los posibles abusos de las empresas. Tienen su origen a comienzos del siglo XX en Estados Unidos. En Europa aparecen en la década de los 50: comenzando por los países escandinavos se extienden en las décadas siguientes en los países mediterráneos. En España, en 2006, las dos principales asociaciones contaban con un total de 750.000 socios. Su crecimiento en los últimos años ha sido notable. En Italia, por ejemplo, han pasado de 700.000 asociados en 1995, a 2.000.000 de socios diez años después
. 
b) Otra manifestación del consumo como ocasión para la aparición de valores y metas compartidas son los grupos de boicot, ecologistas, anti-globalización o de otro tipo. En todos ellos se puede observar un compromiso con variadas formas de acción colectiva enfocada hacia metas específicas a corto y medio plazo. Son un buen ejemplo las iniciativas del grupo canadiense Adbusters tituladas “El día sin compras”, o “El día sin TV”
. Igualmente lo son sus carteles que hacen burla de conocidos eslóganes e imágenes comerciales, como el de Joe Camel en el hospital enfermo de los pulmones o el emblema de Tommy Hilfiger junto a un rebaño de borregos. Estas iniciativas, y la participación popular que promueven, se entienden animadas por valores no utilitarios, contrarios a las convenciones impulsadas por las grandes empresas. 
c) El desarrollo y expansión del sistema operativo Linux –alternativo al quasi-monopolio de Microsoft Windows- ofrece otro ejemplo notable de relaciones de tipo comunitario en el ámbito del consumo. En este caso, se puede distinguir, primero, una red de personas que participan on-line en la elaboración y actualización del software y, después, una cada vez más extensa cantidad de usuarios del sistema y de los programas que lo acompañan. Estos usuarios y colaboradores comparten algunos valores y principios clave, como el de gratuidad o el de mérito, que dan lugar a un estilo normativo propio y distintivo
. A partir de estos principios y normas compartidas se genera una identidad colectiva específica, limitada en su alcance, pero inequívoca en su posición alternativa al mundo habitual de usuarios de  sistemas y programas “de pago”.  
d) El “comercio justo” se propone como un esfuerzo de colaboración en la promoción de compromisos sociales y medioambientales en la fabricación y distribución de bienes de consumo. Surge a mediados de los años sesenta como consecuencia de la Conferencia de la UNCTAD de 1964. Actualmente cuenta con una red de 3.000 tiendas “solidarias” en Europa, Canadá, EE.UU y Japón, que son abastecidas por más de 600 organizaciones de fabricantes en 58 países del Sur. Bajo el sello “FairTrade”, en 2005 se alcanzó una cifra de ventas de 1.100 millones de euros en todo el mundo
. 
e) En línea con esta iniciativa se encuentra el Banco de Alimentos, que comenzó en EEUU en 1967 y se ha extendido por los diversos países de Europa a partir de 1980. En 2005, la Federación Europea ha hecho llegar a 4 millones de receptores 220.000 toneladas de alimentos, por valor de 450 millones de euros, coordinando 22.000 organizaciones locales en 18 países distintos
. 
f) También está cobrando protagonismo en los últimos años el llamado “comercio étnico”, es decir, la red de distribuidores, comerciantes y consumidores de un mismo origen étnico que desarrollan redes de intercambio en los barrios que ocupan como inmigrantes en las grandes ciudades europeas. Lo que para muchos es visto como un problema de integración, para otros supone un factor de regeneración de barrios más o menos degradados de los cascos urbanos
. En cualquier caso, es un ejemplo notable de socialidad en las prácticas de consumo que va más allá de las consideraciones de mera utilidad.
La aparición de estos y otros modos de asociacionismo en el mundo del consumo supone el ingreso de temáticas éticas y políticas en las elecciones de los consumidores. Constituyen uno de los fenómenos más interesantes de la actual evolución de los mercados, al subrayar la responsabilidad y la capacidad activa de las personas para otorgar un significado a la adquisición y uso de objetos, no determinado necesariamente por la posición que ocupan en las estructuras políticas y económicas de la propia sociedad. El consumo se convierte, así, en un ámbito de ejercicio de la ciudadanía, donde comparecen consideraciones éticas, políticas y culturales de primer orden. En este sentido, “los movimientos de consumidores son nuevos movimientos sociales. Sostienen que lo importante de las personas es su capacidad de construir y habitar en mundos significativos, de conferir al mundo natural y a los objetos en bruto un valor”
. Se advierte con claridad que la lógica de la utilidad, aplicada al individuo como nivel principal de análisis, resulta escasa para comprender las líneas de fuerza y las tendencias de cambio en las prácticas actuales de consumo. Se necesita una perspectiva más amplia que tenga en cuenta las condiciones políticas, éticas y culturales que generan diversas formas de vinculación social entre consumidores, y no sólo como límite externo a sus elecciones sino también como lógica interna a la constitución de sus preferencias. En esta línea se sitúa otro ejemplo conspicuo de socialidad en el ámbito del consumo: las llamadas “comunidades de usuarios” o “comunidades de marca”.
4. Las comunidades de usuarios
Son grupos sociales cuyos miembros comparten una lealtad intensa a una determinada marca comercial
. Incluye a grupos bien conocidos, como los moteros de Harley-Davidson o los usuarios de Macintosh. Sin embargo, no se reducen a estos grupos más o menos famosos y llamativos. 

Se trata de redes sociales en las que emergen vínculos de tipo comunitario entre consumidores que comparten intereses pero también valores y actitudes encarnados por la marca de su elección. Son vínculos que unen a los usuarios no sólo con la marca, sino también entre sí, según lazos de una cierta solidaridad entre semejantes, en aspectos específicos. Lógicamente es un compromiso de importancia limitada, pero para los protagonistas no resulta banal. Ayuda a definir y expresar la propia identidad social aunque habitualmente no alcanza el nivel de status dominante. No son subculturas marginales –tipo punk- ni formas específicas de “neo-tribalismo”, como las nuevas tribus urbanas
. No les une una falsa conciencia sino, más bien, la celebración consciente e informada de la cultura material al alcance de cada uno. 

Son grupos cuyas elecciones de consumo atienden a criterios no sólo racionales sino también emocionales. Más que la importancia de las cosas escogidas y compartidas, lo que cuenta para la formación de comunidades de usuarios es la implicación de los sujetos. No son cooperativas de consumidores –que se explican por los ahorros que pueden alcanzar- sino más bien clubs de fans de un cantante famoso, asociaciones de aficionados de un equipo de fútbol, grupos de propietarios y conductores de un modelo especial de coche, etc.

Por otra parte, la tecnología ha desvinculado los lazos comunitarios de la localización geográfica
. Por eso, la pertenencia a una comunidad ya no viene dada por el lugar en el que se vive o trabaja, sino por el compromiso, más o menos consciente y voluntariamente asumido, con las normas, valores y significados propios de su cultura. De hecho, a menudo ese compromiso se ejerce a distancia, particularmente, a través de Internet. Se pueden entender mejor las comunidades de usuarios analizando sus componentes.

a) El primer aspecto del compromiso comunitario es la conciencia de pertenencia. Es el sentimiento compartido de tener una conexión importante con la marca. Entre los usuarios existe un cierto conocimiento mutuo, aunque no se hayan visto jamás, hasta el punto de definirse a sí mismos como una categoría social específica. Por ejemplo, los auténticos Saabers entienden y valoran la longevidad y seguridad de su coche (Saab) a diferencia de los “intrusos” u “oportunistas”, que lo compran porque está de moda
. El uso de la marca funciona como un signo de inclusión –o exclusión- en estilos de vida que suscribe –o rechaza- el consumidor. Como dice uno de los eslóganes más populares entre los MacUsers –ususarios del ordenador Mac de Apple: “Save us from the Gates of Hell”.
b) Un segundo aspecto de las comunidades de usuarios son las tradiciones y ritos compartidos. Son prácticas sociales –narraciones y acciones- que celebran y comunican significados, normas y valores propios de una comunidad: por eso, fomentan la vinculación recíproca entre los miembros. La narración de historias basadas en experiencias comunes es fuente de significado para la marca. Por ejemplo, entre hinchas de un equipo de fútbol son frecuentes las narraciones del tipo “yo estuve allí”, referidas a la famosa final de un campeonato que se ganó. También es fuente de significado la interpretación que los miembros hacen de los objetos, logos, signos, etc., y que difunden a través de sus propias narraciones: la marca les pertenece y se sienten guardianes de su auténtico significado.
c) En tercer lugar, forma parte del compromiso asumido por los miembros de estas comunidades un específico sentido de responsabilidad. Se vive como la obligación personal de ayudar a mantener el significado y el uso adecuado de la marca. Es una responsabilidad específica y limitada pero no insignificante, pues impulsa acciones que fomentan la integración y la retención de los usuarios en la comunidad. Es bien conocido el modo en que usuarios de Mac se ayudan –en persona y mediante diversos sitios web- a recuperar información de un disco duro averiado, a localizar puntos de venta de software específico, etc.

5. Algunas consecuencias para los participantes
Como consecuencia de estos vínculos, la pertenencia a una comunidad de usuarios supone para consumidor, actual o potencial, algunas ventajas: es fuente de información sobre el significado de la marca, fuente también de asistencia en el uso (no sólo instrumental, sino también lúdico, expresivo y social), permite el intercambio de intereses y experiencias, iniciar y mantener nuevos vínculos sociales, e incluso constituye un ámbito de reconocimiento social para el experto. 

Sin embargo, como todo vínculo implica también control, pues crea barreras de salida tan grandes como importantes sean para el sujeto los beneficios de su vinculación con los demás miembros. Por eso, como toda comunidad, las de usuarios también orientan la acción y restringen la libertad al ejercer presión sobre las elecciones de sus miembros en una dirección determinada. Además, en la medida en que la participación en una comunidad de usuarios se solape con otras relaciones –familiares, profesionales, de amistad, etc.- la fuerza de unas se suma a las otras en la capacidad de control o disuasión sobre las propias decisiones. Cualquier abandono puede ser interpretado –y reprimido o castigado- como si de una traición se tratase.
Las empresas, en tanto que origen y gestores de las marcas, forman también parte de la red de vínculos que emergen en las comunidades de usuarios. Gozan, por ello, de sus ventajas, pero están sujetas igualmente a sus inconvenientes. Para los responsables de marketing y ventas la existencia de comunidades de usuarios es una realidad tremendamente atractiva
. Ciertamente, en las comunidades de usuarios se dan los más altos índices de recompra; son ámbitos privilegiados para las extensiones de marca; funcionan como altavoz del significado atractivo de la marca y aportan voluntariamente feed-back y sugerencias. Todo director comercial parece que debería preguntarse como generar un público de estas características. 
Los cauces a disposición de las empresas para fomentar estos compromisos con sus marcas son, principalmente la comunicación publicitaria, la presencia on-line, y la celebración de eventos. El grado de interactividad con los usuarios es progresivo en estos tres espacios comunicativos, y en ellos las empresas pueden aportar elementos diversos para la generación de comunidades de usuarios.

A través de la publicidad se transmiten narraciones que asocian valores y significados a la marca, listos para ser compartidos y difundidos por los usuarios. La presencia on-line abre espacios para el intercambio de intereses, información y  experiencias con los usuarios y de estos entre sí, abierto simultáneamente a una gran cantidad de personas. Permite el protagonismo de más personas que la interacción cara a cara. Proporciona la ocasión de establecer relaciones sociales nuevas. La celebración de eventos es una ocasión privilegiada para establecer y reforzar la red de relaciones de los usuarios con la empresa y entre sí, pues facilita vivir experiencias de aprendizaje, apoyo social y compañerismo. Es el caso de las rutas organizadas por Harley-Davidson, Jeep, o los conciertos patrocinados por Heineken. Los eventos permiten practicar nuevos usos, compartir habilidades y demostrar maestría. Ayudan a personalizar la relación y materializan la idea de comunidad.
Todo ello contribuye a crear o reforzar los vínculos de los consumidores con la marca de su elección y, a través de ella, con la empresa que la sustenta, los productos que vende y los demás consumidores que comparten su implicación. Los teóricos del marketing han elaborado el concepto de Brand Equity
 para estudiar el potencial de un complejo como este de relaciones sociales para generar beneficios económicas para el empresa. Las marcas se ven, desde esta perspectiva, como nudos de interacción social que pueden traducirse, más o menos directamente, en capital. La correcta gestión de la marca consiste, entonces, en organizar las relaciones entre empresa, distribuidores y clientes para extraer de ellas el máximo beneficio. 
Esta es la imagen de la situación si se consideran las cosas desde la exclusiva perspectiva de los intereses y la percepción de la empresa. Sin embargo, las relaciones sociales no se reducen a conexiones unidireccionales sujetas a técnicas de manipulación funcional. Si las relaciones entre los miembros de una comunidad de usuarios son sociales, entonces no tienen un sentido unívoco: puede ocurrir –y de hecho ocurre con frecuencia- que cuanto más fuertes sean los vínculos entre consumidores, mayores son también los inconvenientes y los riesgos que corre la empresa. 

Los grupos de usuarios se saben y actúan como co-propietarios de marca, como expertos y auténticos depositarios de su significado. Por eso, pueden oponerse a políticas de la empresa que juzguen inadecuadas, como el crecimiento “excesivo” en busca del beneficio a costa de la calidad o los cambios “ilegítimos” que olvidan las tradiciones. Por eso, las comunidades de usuarios pueden ser, incluso, el foco instigador de diversas formas de protesta, rechazo, boicot, rumores y críticas. También pueden protagonizar conductas inconvenientes o delictivas y, al ser los usuarios más “visibles”, pueden dar una imagen negativa de la propia marca. 

Parece, por todo ello, que la imagen de una marca está “compartida” con los usuarios más activos, que se sienten y actúan como co-propietarios. Por ello, cada vez más empresas se dan cuentan de que no pueden construir las relaciones con sus clientes en términos de dominación y control, de propuestas a la espera de aceptación automática. Por el contrario, se hace cada vez más necesaria la escucha activa en una relación de interdependencia y reciprocidad. Se advierte, con todo ello, que en las elecciones de consumo se manifiestan con creciente fuerza los dos aspectos fundamentales de la vinculación social: el instrumental y el expresivo, que constituyen, como hemos visto, las dimensiones propias del capital social. 

Las relaciones entre empresas y consumidores, y de éstos entre sí, se entienden mejor si se observan como una red que les vincula según normas de reciprocidad, más o menos vigentes y abarcantes. En la medida en que su compromiso mutuo está activo en torno a un significado “denso”, rico, no trivial, el capital social de los miembros de una red podrá desarrollarse junto con sus inevitables consecuencias útiles e identitarias.

6. Conclusiones
En este trabajo hemos estudiado la relación entre decisiones de consumo y formación de capital social. El capital social se entiende como el conjunto de consecuencias instrumentales y expresivas para quienes participan en una red de vínculos sociales específicos. El consumo se conceptualiza como un tipo de relación social que responde no sólo a criterios utilitarios ni exclusivamente a criterios de distinción e inclusión en categorías sociales. Se proponen una serie de ejemplos en los que el consumo se constituye en ámbito de manifestación y realización de valores expresivos y de vínculos compartidos de tipo comunitario.  

En concreto, se proponen las comunidades de usuarios como ejemplo de grupos sociales en los que emergen compromisos colectivos en torno a significados densos relativos a las elecciones de consumo. En este aspecto se parecen a otros grupos y redes sociales –como las asociaciones de consumidores, los grupos de boicot, las asociaciones de comercio justo, los bancos de alimentos o las redes de comercio étnico- en que el significado que se otorgan a los objetos que se utilizan, intercambian y promueven excede a las consideraciones de utilidad y origina formas diversas de capital social. En la medida en que estas redes se reconocen y expresan sus valores en logos y signos (como el pingüino de Linux, el sello “Fair Trade”, el de agricultura ecológica, el de eficiencia energética u otros similares), la analogía con las comunidades de marca resulta aún más cercana.
Las comunidades de usuarios son redes sociales entre consumidores que comparten un compromiso específico con una marca comercial. De este compromiso se derivan normas de reciprocidad mutua y de lealtad con la comunidad. Estas redes sociales –centradas en valores encarnados en marcas y en normas de reciprocidad entre sus miembros- se pueden entender como manifestaciones de un específico capital social. En este sentido, este tipo de consumo distingue y clasifica a los consumidores pero también tiende, actualiza y refuerza vínculos sociales en torno a valores compartidos. Fomenta la imitación y la repetición, pero también reconoce la posibilidad de crear, compartir, cambiar y difundir significados de los objetos de consumo, de los que las marcas son manifestación relacional. 
Como consecuencia, las diversas formas posibles de consumo de marca ocupan un lugar fronterizo entre la esfera del mercado y la sociedad civil. Desde el estructuralismo y el hiper-individualismo se tiende a subrayar la expansión de nuevas formas de anomia, como consecuencia del actual sistema de consumo
. Pero, como hemos argumentado en estas páginas, el estilo de consumo puede ser también portador de sentido, e incidir con él en la esfera de la ciudadanía. Por eso, el consumo hoy no es sólo, ni necesariamente, como propone Bauman, “un pasatiempo literal e irreversiblemente individual, una secuela de sensaciones que sólo puede entenderse de modo subjetivo”
. Por el contrario, las decisiones de consumo encierran una dimensión intrínsecamente relacional e intersubjetiva. Esta dimensión se puede advertir tanto en el momento de la adquisición como, sobre todo, en el momento del uso de las cosas, en el que el consumo se manifiesta en toda su fuerza de práctica social y como tal, ambivalente, según el contenido de valor que sus protagonistas le otorguen.
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