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11 saggio analizza il tema della produzione dello spazio sociale nel contesto dei processi di digitalizzazione e dell’emergere del Platform Capitalism.
Alla luce della teoria sociale di Lefebvre (1978), il lavoro esamina come le trasformazioni tecnologiche possano agire sulla configurazione degli spazi
sociali contemporanei, generando forme di spazio immateriale che si affiancano e talvolta sostituiscono quelle materiali. In questo quadro, i mercati
digitali vengono interpretati come una forma di spazio prodotto, caratteristica della fase attuale del capitalismo basato sulle piattaforme, di cui esprimono
le necessita e di cui concorrono alla costituzione. Essi si presentano come ambienti sociali strutturati, che organizzano le relazioni tra attori, definiscono
posizioni, ruoli e possibilita d’azione. In quanto spazi privati difficilmente contestabili, tendono a sottrarsi alle dinamiche di conflitto e negoziazione
che tradizionalmente attraversano le configurazioni spaziali, contribuendo a naturalizzare specifiche gerarchie e rapporti di potere nello spazio sociale
contemporaneo.
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Abstract. The Production of Social Space in Platform Capitalism

The essay examines the production of social space within the processes of digitalization and the emergence of Platform Capitalism. Drawing on
Lefebvre’s (1978) social theory, it investigates how technological transformations intervene in the configuration of contemporary social spaces,
generating immaterial spatial forms that coexist with — and at times replace — material ones. Within this framework, digital markets are interpreted as a
form of produced space, characteristic of the current phase of platform-based capitalism, expressing its structural requirements and contributing to its
consolidation. They appear as structured social environments that organize relations among actors, define positions, roles, and possibilities for action.
As private and scarcely contestable spaces, they tend to withdraw from the dynamics of conflict and negotiation that traditionally shape spatial
configurations, thereby contributing to the naturalization of specific hierarchies and power relations within contemporary social space.
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1. Introduzione

La sociologia studia I’azione degli individui considerando tanto lo spazio fisico in cui essa
si svolge, quanto lo spazio sociale, in cui gli attori sono collocati, composto da un insieme di
relazioni, distanze e posizioni reciproche che orienta e condiziona il loro agire. Come ¢ noto,
la distribuzione degli individui nello spazio geografico pud condizionare le forme
dell’organizzazione sociale, dal momento che una maggiore concentrazione degli individui

facilita I’aumento dei contatti e degli scambi. Tuttavia, in ultima analisi, ¢ la densita dinamica
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(Durkheim, 2016), misura dei rapporti intra-sociali, ad avere rilevanza nello studio
sociologico. Infatti, grandi aggregati urbani, come mostrato da Simmel (2021), possono
costituire spazi ad alta densita materiale, in un contesto in cui gli individui sono coinvolti in
relazioni deboli o di indifferenza. La dimensione dello spazio sociale, percid, acquista
preminente centralitd sociologica poiché permette di osservare come la strutturazione del
sociale determina posizioni relative degli individui nello spazio (Bourdieu, 1984), distanze
sociali (Park, 1924; Simmel, 1989), capacita trasformative e possibilita di azione (Giddens,
1984; Weber, 1978).

Se ¢ vero che I’azione degli individui esiste socialmente solo nel suo situarsi all’interno di
uno spazio sociale, ¢ vero altresi che questo rapporto ¢ reciproco e lo spazio sociale ¢
costituito dalla presenza degli individui e dalla loro interazione. Tramite il loro agire sociale
gli individui producono lo spazio (Lefebvre, 1978), in senso generale e in senso funzionale
(Luhmann, 2012). La societa si suddivide in ambiti funzionali autonomi (economico,
giuridico, politico, scientifico, ecc.) che definiscono atti e interazioni possibili. In questo
quadro gli spazi sociali risultano essere zone di interazione regionalizzate (Giddens, 1984)
entro le quali gli individui occupano posizioni determinate socialmente e si muovono secondo
cio che in quel contesto ¢ ritenuto desiderabile, permesso o proibito. Queste configurazioni
lungi dall’essere date una volta per tutte, vengono continuamente prodotte e riprodotte.
Proprio in questa dinamica il rapporto tra spazio fisico e spazio sociale ritorna rilevante poiché
la regionalizzazione degli spazi sociali trova sovente una sua spazialita geografica e
I’architettura fisica di questi spazi contribuisce alla determinazione dei domini di interazioni
accessibili.

In questo articolo si cerchera di problematizzare il tema della produzione dello spazio
sociale nel Platform Capitalism, limitandone 1’analisi, per necessita di trattazione, a un
segmento regionalizzato in particolare: quello del mercato. Cid, senza la pretesa di
considerare questo, il tratto piu caratteristico della produzione spaziale contemporanea, ma in
ragione del particolare protagonismo delle piattaforme digitali nella produzione di spazi di
mercato digitalizzati, innovativi per le forme che assumono nella configurazione spaziale

odierna. D’altro canto, la comprensione delle dinamiche del mercato rimane fondamentale
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per lo studio sociologico, poiché il mercato non rappresenta solo un’istituzione economica,
ma anzitutto una forma di interrelazione tra individui.

Il nesso tra ampliamento del mercato e sviluppo sociale ¢ patrimonio della sociologia
classica fin dai contributi di Durkheim (2016) che individuava nella ramificazione delle vie
di comunicazione e di commercio una condizione dell’aumento della densita sociale e — di
conseguenza — un requisito del mutamento sociale stesso. Tale visione si innesta su una
tradizione piu ampia, che abbraccia economia politica e filosofia, ed ¢ gia evidente in Adam
Smith (1975), per il quale gli scambi commerciali rappresentano una premessa necessaria al
prodursi della specializzazione sociale e dell’ampliamento della divisione del lavoro.

Nella sua accezione piu immediata, il mercato € un luogo fisico di convergenza materiale.
In epoca antica esso era situato al centro della citta e assurgeva a simbolo dell’attivita
collettiva, come nell’yopd greca, che fungeva da spazio pubblico della comunita, espressione
di istanze economiche e politiche. Il luogo del commercio, infatti, nasce la dove si
concentrano anche altre forme di interazione sociale e non pud essere separato dalla vita
collettiva che lo circonda. Inoltre, la piazza del mercato rappresenta un crocevia culturale,
uno spazio di incontro non belligerante tra popolazioni diverse, e dunque un canale
privilegiato per ’ampliamento delle relazioni tra comunita. Il baratto come forma di mercato
primitivo costituisce una possibile via di relazione pacifica o pacificata nelle interazioni tra le
prime comunita distanti. E qui che si strutturano vincoli sociali, si costruiscono aspettative
reciproche e si istituiscono norme condivise. Il mercato, percid, nasce nella storia
dell’'umanita come espressione di relazione sociale, piuttosto che come prerogativa
economica.

Con I’avvento del capitalismo, il mercato raggiunge, tuttavia, una forma impersonale e
burocratica (Weber, 1978), propria della razionalizzazione della vita economica, che
conferisce ad esso un carattere di autonomia ¢ alterita, che ne tenta una disarticolazione dal
resto della societa (Polanyi, 1974). Il capitalismo non solo rende ipertrofico il mercato —
aumentando a dismisura gli scambi e conducendo a una sempre piu estesa mercificazione del
reale — ma conferisce ad esso una sorta di precedenza e primogenitura sul sociale. Il mercato

si presenta come un sistema autoregolato che esprime la propria autonomia imponendo le
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proprie logiche di profittabilitd ad ambiti tradizionalmente non economici. Fin troppo nota ¢
divenuta, in tempi moderni, la frase idiomatica “ce lo chiede il mercato”, a giustificazione di
misure politiche che si presumono in linea con un’astratta volonta dello stesso. Questa
personificazione delle leggi economiche — nello specifico delle leggi economiche del libero
scambio — rivela un’interpretazione del mercato che rovescia il rapporto tra esso e il sociale,
subordinando quest’ultimo alle logiche del primo. Ciononostante, gia Marx (1974) aveva
individuato nel feticismo delle merci una manifestazione che rendeva immanente alla merce
e alle dinamiche del mercato caratteristiche di valore che altro non erano che la traduzione
monetaria dei rapporti sociali. Infatti, sul mercato — che si tratti di quello delle merci o del
lavoro — gli individui si presentano in rapporti determinati, che appaiono estranei e
indipendenti dalla volonta degli individui stessi proprio in virtu della loro genesi sociale.

In ragione di cio il mercato appare sempre piu come una forza estranea, posta al di fuori
del controllo degli individui, con capacita coercitive su di essi, indipendentemente dal fatto
che in essi si manifesti il piu povero dei lavoratori o un ricco borghese. Laddove, nelle societa
premoderne, il mercato era incorporato in legami comunitari, religiosi o familiari, nel
capitalismo diventa una sfera separata e dominante, che tende a subordinare ogni altra
istituzione sociale. La nascita dei mercati finanziari, del commercio mondiale, dell’ haute
finance (Polanyi, 1974) ha contribuito ad allontanare ancora di piu il controllo del mercato da
una dimensione di esperibilita, relegandolo a una sfera extrastatale. La digitalizzazione e
I’immediatezza della borsa, insieme alla sua imprevedibilita, hanno contribuito a proiettare
intorno al mercato un’aura di intangibilita.

A ci0 si aggiunge che, negli ultimi trent’anni, il capitalismo globalizzato ¢ stato travolto
dalla rivoluzione digitale che ha generato una forma di mercato specifica e peculiare: il
mercato digitale, quale mercato capitalistico trasferito nella dimensione immateriale
governata dalle piattaforme digitali (Quintarelli, 2019). Nonostante gia la finanziarizzazione
dell’economia avesse spostato il baricentro economico su un piano globale, istantaneo e
speculativo, la finanza restava un dominio a disposizione di una nicchia elitaria, accessibile
ai grandi gruppi di investimento € a un numero ristretto di traders. Oggi, invece, nel Platform

Capitalism (Srnicek, 2017) il mercato digitale, oltre ad aver aperto le porte della speculazione
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finanziaria stessa, coinvolge beni d’uso quotidiano e raggiunge una platea sempre piu ampia
di consumatori, seppur ancora geograficamente concentrati.

Nondimeno, sebbene il capitalismo abbia ampliato a dismisura le prerogative mercantili a
discapito di cio che tradizionalmente mercato non era, bisogna rilevare che cio non ha potuto
disconnettere, se non apparentemente, il mercato dal sociale, semmai ha conferito alle
dinamiche mercantili una maggiore rilevanza nella spiegazione del sociale stesso. Proprio in
ragione di ci0, in questo articolo, si intende analizzare come 1’evoluzione contemporanea dei
mercati in mercati digitali stia modificando lo spazio sociale. Per farlo si prendera in
prestito il concetto di produzione spaziale di Lefebvre (1978) — e della tradizione anglofona
di Manuel Castells, David Harvey, Doreen Massey (Low, 2016) — per indagare un aspetto del
legame esistente tra 1’istituzione del mercato e la costituzione del sociale. In quest’ottica, il
mercato, inteso nella sua accezione spaziale, ¢ al tempo stesso un prodotto del sistema
produttivo, delle capacita tecniche, delle tecnologie abilitanti e un agente attivo nella
produzione del sociale. Si ¢ dibattuto poc’anzi del mercato nell’accezione di luogo fisico di
incontro: esso ¢ anche luogo di produzione sociale, ossia spazio sociale non limitabile a
contenitore passivo, ma in grado di generare relazioni sociali altrimenti indisponibili.

Si sostiene, percio, che analizzare 1 mercati attraverso la lente dei concetti di spazio sociale
e di produzione dello spazio sociale (Low, 2016; Lefebvre, 1978) possa essere funzionale
contemporaneamente a rintracciare il collante tra mercato e sociale e a studiare 1’evoluzione
dei mercati nella forma di mercati digitali. Cio potrebbe apparire un controsenso in ragione
della immaterialita e alterita conferita dal digitale ai nuovi mercati in rete, tuttavia, la natura
non fisica di questi luoghi non solo non li rende meno reali, né intacca il loro essere spazi
sociali, ma ascrive proprio a questa peculiarita la loro differenza dai mercati tradizionali.

Questo contributo si propone percio di presentare una riflessione sulla trasformazione
digitale dei mercati che li contestualizzi nell’ambito dello studio sociologico dello spazio,
domandandosi come lo spazio digitale del mercato si distingua dallo spazio fisico tradizionale
e come questo nuovo contesto possa modificare la produzione dello spazio sociale. Come,
cioe, il mercato digitale in quanto spazio prodotto contribuisca alla costituzione della societa

contemporanea intesa come Platform Capitalism.
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Per raggiungere questi obiettivi il presente articolo sara suddiviso come segue: (2) il
secondo paragrafo offre una panoramica dello sviluppo dei mercati digitali, della loro
diffusione e della natura accentrata e tendenzialmente non concorrenziale. Questo paragrafo
fornisce un primo inquadramento dei mercati digitali come spazi proprietari delle grandi
piattaforme digitali. (3) Il terzo paragrafo si interroga sulla natura e sulle modalita del
controllo di questi spazi analizzando il concetto di “conquista dei mercati” e proponendo una
riflessione critica sulla differenza tra mercati fisici e digitali, in relazione ai processi storici di
appropriazione e regolazione degli spazi digitali. Infine, (4) il quarto paragrafo affrontera il
tema della produzione dello spazio sociale, analizzando come 1 mercati digitali rappresentino
uno spazio prodotto dalle dinamiche socio-economiche contemporanee e in che misura questi

stessi contribuiscano alla costituzione di uno spazio sociale proprio del Platform Capitalism.

2. Lo spazio dei mercati digitali

I mercati digitali rappresentano ad oggi una fetta non trascurabile del commercio mondiale,
attestatasi intorno al 20% (Statista, 2025a), in termini di ricavi, rispetto al peso delle vendite
su scala globale. Sebbene 1’e-commerce sia ancora molto lontano dal soppiantare le vendite
offline, registra tassi di crescita notevoli, che I’hanno portato a raddoppiare la propria portata
in meno di dieci anni, divenendo una abitudine di consumo per una larghissima fascia di
popolazione, soprattutto tra le nuove generazioni. La diffusione delle vendite online, pur in
presenza di strumenti di vendita semi-globali e di tassi di crescita nazionali che superano in
determinati casi il 10%, ¢ ancora particolarmente regionalizzata, con Asia e Americhe,
monopolizzate dai mercati digitali di Cina e Stati Uniti, che detengono rispettivamente il 45%
e il 36% dell’intero ricavato mondiale dalle vendite (Statista, 2025b). La concentrazione dei
mercati digitali su scala regionale ¢ dovuta da un lato del un ritardo di alcuni territori nella
costruzione di infrastrutture che ne sorreggano la diffusione (accessibilita di rete, disponibilita
di dispositivi hardware, ma anche reti logistiche e di distribuzione dei prodotti), dall’altra ¢ il

risultato del predominio regionalizzato delle principali piattaforme digitali (GAFAM e
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BAT)* che sulla costruzione dell’infrastruttura digitale e sul modello produttivo della
distribuzione dell’ultimo miglio hanno basato il proprio business model, spingendo verso
I’affermazione dei mercati digitali (Tajoli, 2022).

Queste piattaforme, denominate — nell’accezione di Van Dijck e colleghi (Van Dijck,
Nieborg e Poell, 2019; Van Dijck, Poell e de Wall, 2019) — piattaforme infrastrutturali,
detengono il controllo sulle tecnologie e sui servizi abilitanti negli spazi digitali. Ovverosia,
sono 1 proprietari dell’infrastruttura di rete che rende Internet operativo per come lo
conosciamo oggi. La posizione centrale occupata dalle piattaforme infrastrutturali rende i loro
servizi ineludibili per utenti, altre piattaforme, aziende, ma anche istituzioni pubbliche. Il
risultato ¢ che I’ipoteticamente inesauribile spazio di Internet si trova imbrigliato in una rete
che non rappresenta 1’abnorme possibilita di connessione, bensi la costrizione di un pugno di
aziende monopoliste. L’e-commerce e 1 mercati digitali non fanno eccezione. Le vendite sul
mercato digitale sono sempre pitl concentrate in capo a un numero ristretto di aziende di retail
e di marketplace. A titolo d’esempio il mercato delle app digitali € posseduto nella sua totalita
da due grandi colossi di piattaforma, Apple e Google, tramite 1 loro store digitali (Apple Store
e Google Play), preinstallati su ogni smartphone, ineliminabili e inaggirabili per il download
di applicazioni per telefoni cellulari; Amazon e Alibaba, nel 2023, detenevano da sole circa
il 35% del totale delle vendite online (Statista, 2025c). Circa il 50% dei consumatori dichiara
di prendere ispirazione dai marketplace per i propri acquisti (Statista, 2025b).

Tuttavia, anche quando gli acquisti sul mercato digitale non avvengono direttamente
tramite 1 marketplace gestiti dalle piattaforme infrastrutturali, 1 canali di contatto con esse
sono molteplici. Per prima cosa bisogna citare i social network, che partendo da piattaforme
di “socialitd” hanno presto integrato sistemi di acquisti in app. Piattaforme come TikTok,
WeChat e Facebook posseggono sistemi di acquisto in app che fruttano miliardi ogni anno.
Facebook, solo sul territorio USA, conta una platea di acquirenti che supera i 60 milioni. Si

tratta di un mercato talmente ampio che se fosse una nazione sarebbe al diciassettesimo posto

Le sigle GAFAM e BAT indicano le principali piattaforme digitali americane e cinesi. Rispettivamente: Google,
Apple, Facebook, Amazon, Microsoft e Baidu, Alibaba, Tencent. Queste piattaforme non sono le uniche a esercitare
un ruolo infrastrutturale, tuttavia, sono quelle che posseggono un ecosistema piu sviluppato e forniscono la maggior
parte dei servizi infrastrutturali.
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in ordine di popolazione (Ou, 2025). Inoltre, le piattaforme infrastrutturali forniscono sistemi
di pagamento, spazi pubblicitari, servizi di rete e di stoccaggio dei dati. Risultano, in sintesi,
essere 1 principali attori del mercato digitale.

Ci0 che si evince da questa breve disamina ¢ come lo spazio digitale abbia dato vita a una
condizione di mercato solo formalmente libera, ma sostanzialmente imbrigliata all’interno di
una architettura di piattaforma altamente coercitiva. La concentrazione economica degli spazi
digitali, d’altra parte, non ¢ una novita ed ¢ stata gia ampiamente discussa in letteratura
dagli studi di piattaforma (Srnicek, 2017). Tuttavia, questa condizione risulta interessante se
inquadrata sotto il profilo del controllo dello spazio e della conquista dei mercati. Il mercato
digitale non deve essere immaginato come un grande mare globale all’interno del quale
venditori e acquirenti possono muoversi liberamente — il mito economico del mercato
completamente concorrenziale non si verifica neppure laddove vincoli territoriali avrebbero
potuto non esistere. Non bisogna neppure immaginarsi un grande arcipelago di mercati
digitali, nicchie libere di scambio, bensi uno spazio altamente regolato nelle possibilita di
interazione. Il corrispettivo fisico piu calzante ¢ forse quello del centro commerciale in cui
una proprieta unica mette a disposizione — tanto agli acquirenti, quanto ai venditori — uno
spazio congegnato, funzionale e privato, appropriandosi di una quota delle transazioni (poco
importa che questa risulti come percentuale sulla vendita o come affitto dei locali), proprio in
ragione della proprieta sullo spazio.

Nonostante fin qui non si sia ancora argomentato nel dettaglio dell’organizzazione, della
gestione e del rapporto dei mercati digitali con la produzione dello spazio sociale, risulta
evidente quanto il tema del controllo dello spazio sia una questione tutt’altro che secondaria
anche nel contesto immateriale della rete. Il sistema di accesso di applicazioni e siti web
d'altronde delimita e circoscrive delle spazialita ben definite, non meno reali o meno efficaci
nell’esprimere contesti di interazione. Se ¢ vero che «There is no social phenomenon free of
space» (Low, 2016) ¢ altrettanto vero che non tutti gli spazi sono uguali, proprio perché essi
non possono essere considerati esclusivamente come 1 contenitori dell’azione, bensi come
una sua componente. In questo senso, appurato che la tematica spaziale ¢ rilevante come

categoria analitica nella descrizione dei mercati digitali, ci0 che li distingue in modo peculiare
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¢ il fatto di verificarsi in un ambiente digitale, immateriale e non fisico. Analizzare la
specificita di questo spazio, percid, pud condurre a comprendere come la conformazione del
mercato digitale in quanto tale concorra alla costituzione dello spazio sociale del Platform
Capitalism anche al di fuori di esso. Per procedere in questa direzione si trattera, nel seguente

paragrafo, il tema del controllo dello spazio e dei mercati digitali.

3. La conquista e il controllo dello spazio di mercato

Gli imperativi della concorrenza spingono i produttori a una lotta continua per garantirsi
condizioni di vendita piu favorevoli. Questa competizione va spesso ben oltre il semplice
confronto tra imprese, perché coinvolge anche questioni politiche, militari, geopolitiche e di
sovranita. Non si tratta soltanto di dinamiche economiche, ma di una contesa per la conquista,
il controllo e la gestione degli spazi. Proprio a causa di questo legame con la dimensione
territoriale, la gestione e il controllo dei mercati sono sempre state questioni di primaria
rilevanza politica. La nascita dei grandi mercati interni € coincisa con quella degli stati-
nazione, che imponevano una propria moneta, standard condivisi, leggi comuni e un’autorita
in grado di garantire il rispetto delle buone regole del commercio (Polanyi, 1974).
Parallelamente, la ricerca di nuovi mercati si € sviluppata come scoperta e controllo di nuove
rotte commerciali, in grado di assicurare risorse e spazi di sfruttamento economico,
strettamente intrecciati ai processi di colonizzazione. In questa espansione coloniale e
mercantile, le imprese private hanno spesso affiancato gli stati, manifestando livelli di
autonomia considerevoli. Le Company States come 1’inglese East India Company e la
canadese Hudson Bay Company, dalla seconda meta del 1600, esercitavano un controllo quasi
sovrano su vasti territori coloniali, nei quali amministravano la giustizia commerciale per
conto delle rispettive corone (Frapporti, 2024). Tali compagnie travalicarono di molto il
proprio ruolo mercantile, divenendo agenti del predominio coloniale ed esercitando un potere
caratterizzato da «prerogative sovrane, eserciti e flotte formidabili, e un’indipendenza di

fatto» (Phillips e Sharman, 2020, p. 1).
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Anche oggi, il controllo dei mercati resta strettamente legato a quello degli spazi e i mercati
digitali non fanno eccezione. Il ruolo assunto dalle grandi piattaforme digitali sul web ricorda
sotto molti aspetti quello dalle Company States. Esse, infatti, pur perseguendo piu
spiccatamente interessi privati, con legami meno ufficiali con 1 paesi d’appartenenza,
amministrano i mercati digitali con la stessa liberta sovrana delle vecchie compagnie
commerciali, maturando una propria governance, una propria indipendenza e autonomia in
uno spazio difficilmente circoscrivibile all’interno di una determinata giurisprudenza
nazionale (Tiwana, Konsynski e Bush, 2010; Cohen, 2017). Come si ¢ mostrato nel paragrafo
precedente, sono le piattaforme che, plasmando algoritmicamente gli spazi digitali, ne dettano
anche le possibilita di utilizzo, esercitando quello che ¢ stato definito, sulla scorta della
categoria concettuale di Mann (1984) come potere infrastrutturale (Van Dijck, Nieborg e
Poell, 2019), proprio in ragione del ruolo costituente da loro esercitato. Nello spazio digitale
controllo e conquista del mercato sono concetti che si sovrappongono dal momento che sono
sintetizzati dall’atto di costruzione algoritmica dello spazio, che per natura stessa del
procedimento lo rende uno spazio privato e assoggettato. Infatti, 1 mercati digitali non sono
una terra vergine da conquistare, ma un’argilla da modellare. Questa differenza cambia
qualitativamente le proprieta dello spazio dei mercati digitali. Infatti, la natura privata degli
spazi digitali, al fine della presente trattazione, non deve essere considerata in termini giudici,
ma in relazione alle possibilita di intervento sull’architettura fisica — o per meglio dire,
algoritmica — di quegli spazi.

Gli studi moderni riguardanti la sociologia dello spazio, successivi a quello che ¢ stato
definito come lo spatial turn (Soja, 1989), hanno posto I’attenzione su come la strutturazione
fisica, architettonica, degli spazi influenzi il carattere delle relazioni su di esso esprimibili,
definendo, anche, lo spazio fisico sempre in termini di costruzione sociale. In questo senso,
qualsiasi disposizione spaziale ¢ il prodotto di un’azione costitutiva. Tuttavia, nel caso dello
spazio di mercato tradizionale, questa costituzione passa per un processo di appropriazione
e costituzione dello spazio che, poggiando la sua consistenza nella dimensione materiale e
territoriale, si compone — per cosi dire — di una componente definibile come “spazio di

natura”. La costruzione dello spazio sociale, cio¢, interviene al di sopra di una realta
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territoriale che preesiste a quella sociale. Lo spazio di natura deve essere trasformato in spazio
di mercato. Allo stesso modo, questi spazi, in ragione della propria consistenza materiale,
acquisiscono la caratteristica di essere stratificati temporalmente (secondo I’interpretazione
di Lefebvre, 1978). Diverse disposizioni spaziali si sovrappongono le une con le altre, sia in
ragione del passare del tempo storico e delle forze dominanti in ciascun momento, sia in
ragione dei diversi gruppi di interesse e classi che vivono e contribuiscono alla produzione
dello spazio. Nonostante lo spazio sia progettato per essere omogeneo la compresenza di
posizioni individuali e sociali differenti al suo interno apre sempre percorsi di
riappropriazione. Questa qualita dello spazio risulta fondamentale affinché all’interno di esso
maturino le contraddizioni che producono il susseguirsi di disposizioni spaziali differenti.

Al contrario, lo spazio dei mercati digitali, in quanto spazio digitale, non poggia su un
preesistente spazio di natura e non genera stratificazioni spaziali. Esso ¢ il prodotto di
un’azione cosciente di costruzione algoritmica, che produce uno spazio ordinato e intriso di
affordance d’utilizzo che ne determinano il lecito e I’illecito (Zuboff, 2019). In quest’ottica
gli spazi digitali, 1 mercati digitali sono uno spazio costruito piu simile a cido che Keller
Easterling (2014) chiama spazi infrastrutturali, ossia spazi — non necessariamente fisici —
(spazi infrastrutturali sono le reti logistiche, la banda larga) che possiedono una propria
razionalita ordinatrice, una propria finalita e un certo grado di agency autonoma. Lo spazio
del mercato digitale, sia esso su di un social network o all’interno di un marketplace ha una
propria struttura di possibilitd ben determinata che sancisce il modo in cui le relazioni
commerciali possano avvenire al suo interno. Queste regole si generano e si distruggono senza
lasciare stratificazioni, lo spazio digitale diviene effimero e completamente sotto un controllo
proprietario. Cid conferisce ad esso la qualita di essere uno spazio costruito al di fuori di un
territorio contendibile.

Contrariamente a quanto osservato nella contesa per la conquista degli spazi di mercato —
e, piu in generale nelle contraddizioni generate nella produzione dello spazio sociale da gruppi
differenti — a differenza delle rotte commerciali, dei corridoi, delle zones, dei mercati fisici, il
mercato digitale ¢ uno spazio che non puo essere espropriato, non puod essere conteso, non ¢

soggetto all’azione rivendicativa collettiva. La sua peculiarita ¢ che puo essere solamente
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sostituito.

Questa condizione cambia le carte in gioco e fornisce ai mercati digitali una propria
peculiarita che rafforza la posizione delle grandi aziende che ne dispongono. La competizione
nei mercati digitali si trasferisce, percio, dalla contesa per lo spazio alla contesa per il pubblico
(di acquirenti e venditori nello specifico). Le grandi piattaforme digitali dopo essersi costituite
1 propri spazi di mercato lottano per mantenere su di essi il maggior numero possibile di utenti.
Anche in questo caso, pero, la natura degli spazi digitali conferisce una forza accentratrice
alle grandi piattaforme. Grazie agli effetti di rete (Shapiro, 1999), infatti, questi mercati
risultano piu attrattivi per 1 nuovi utenti in relazione al numero di partecipanti che vi sono gia
inseriti. Cio rende praticamente impossibile scalzare un marketplace gia affermato se non
raggiungendo una soglia di ingresso di partecipanti che ¢ molto elevata. Questo sistema crea
dinamiche “winner takes all” che rafforzano ancor di piu le grandi piattaforme. Da un lato ci
troviamo, percio, in presenza di spazi non espropriabili, ma solo sostituibili, dall’altro le
dinamiche degli effetti di rete rendono molto complessa questa sostituzione. L’unica forma di
competizione all’orizzonte sembra essere quella regionalizzata tra monopoli cinesi e
statunitensi, che si spartiscono le rispettive aree di influenza geopolitica e cercano,
gradualmente, di sottrarsi terreno a vicenda.

Simili considerazioni pongono 1 mercati digitali nella posizione di essere spazi generati,
controllati, non espropriabili e difficilmente sostituibili. Viene, cosi, meno una qualita
fondamentale dello spazio individuata da Lefebvre (1978), quella di essere contraddittorio,
perché sempre attraversato da conflitti. Tale condizione, non solo fa sorgere questioni rispetto
al predominio monopolistico di pochi colossi mondiali, ma anche rispetto alle finalita con cui
lo spazio viene costruito. Se lo spazio del commercio coloniale ha contestualmente prodotto
la sua dissoluzione sotto forma di contraddizioni che il dominio coloniale non poteva non
generare, difficilmente altrettanto pud essere concepito nello spazio digitale, in cui le
possibilita d’azione non ammettono interpretazioni differenti da quelle consentite
algoritmicamente. Il mercato digitale diviene, cosi, espressione emblematica del nonluogo
(Augé, 2024), quale spazio funzionale, in cui non si verifica relazione altra se non quella

preordinata. Nonostante ’analisi critica dei nonluoghi avesse individuato anche negli spazi
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funzionali, quali centri commerciali e aeroporti, pratiche di risignificazione (Lussault, 2016),
nel caso dei mercati digitali, 1 limiti di utilizzo e le affordances di piattaforma rendono questi
processi pressoché inverificabili.

In conclusione, percio, ¢ possibile assumere che ad oggi lo spazio del mercato digitale ¢
uno spazio impermeabile ad altri tipi di socialita. Al contrario, ¢ un dispositivo spaziale che
ha la capacita di invadere territori a lui estranei e produrre significati spaziali e sociali. Per
comprendere queste considerazioni ¢ opportuno entrare piu nel dettaglio della teoria della

produzione dello spazio sociale.

4. La produzione dello spazio sociale del Platform Capitalism

Fin qui si sono presentati i mercati digitali come spazi prodotti, ma lo si ¢ fatto
approfondendo una sola accezione di questo concetto. Si ¢ mostrato come essi siano spazi
progettati, frutto di una costruzione algoritmica cosciente. In tal senso, essi sono spazi
infrastrutturali, ordinati secondo specifiche finalitd aziendali, soggiacenti a imperativi di
profittabilita.

Nondimeno, si tratta di spazi prodotti — nel senso indicato da Lefebvre — perché nascono
da dinamiche socio-economiche, che ne plasmano la forma e le funzioni, e al tempo stesso
contribuiscono a consolidare specifici rapporti sociali e di potere. Proprio di questa seconda
accezione trattera il presente paragrafo, cercando di mostrare come 1 mercati digitali — oltre a
servire il fine immediato del profitto per le aziende che ne sono proprietarie — siano a tutti gli
effetti delle forme spaziali confacenti al sistema di produzione capitalistico nella sua fase di
piattaforma e come essi contribuiscano a costituire uno spazio sociale contemporaneo

adeguato alle sue logiche.
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4.1 Il concetto di produzione spaziale

Del carattere dello spazio i primi ad occuparsene furono i filosofi. Lo sviluppo delle scienze
fece poi ricadere le dinamiche spaziali all’interno del campo della fisica e della matematica.
E se la sociologia aveva prediletto 1’analisi dello spazio in quanto campo delle interrelazioni
sociali e delle posizioni rispettive degli individui, a partire dalla meta del XX secolo essa ha
cominciato a occuparsi dello spazio fisico mettendo in dubbio la visione di esso come sfondo
piu 0 meno inerte dell’azione sociale. Contro la visione puramente fisica e geometrica dello
spazio come contenitore passivo, Lefebvre (1978), Foucault (1978) e colleghi hanno suggerito
un’idea di esso come prodotto attivo delle dinamiche sociali, una forma storicizzata e
dialettica che nasce come risultato delle dinamiche economiche e di potere.

Ogni conformazione sociale ha il proprio spazio, plasma lo spazio in maniera a lei
conforme e congeniale. Poiché ogni conformazione sociale ¢ il prodotto di dinamiche di
potere, cosi lo spazio esprime i caratteri delle forze dominanti di una data epoca. Esso ¢ un
prodotto dal punto di vista funzionale e di significati ed ¢ inseparabile dal sistema produttivo
dominante che lo concepisce in base alle sue necessita. Nel capitalismo contemporaneo,
secondo Lefebvre, la produzione dello spazio diventa un campo strategico della riproduzione
del capitale. Lo spazio urbano, in particolare, viene organizzato secondo logiche funzionali
alla valorizzazione economica, al controllo sociale e all’omogeneizzazione culturale. Per
questo motivo lo spazio € un prodotto sociale, ma ¢ anche sempre spazio sociale, ossia un
luogo che a sua volta iscrive gli individui all’interno di determinate dinamiche di potere che
contribuisce a perpetrare. La conformazione dello spazio e la sua interpretazione pur
presentandosi come neutrali celano le proprie prescrizioni ordinatrici.

Lo spazio ¢ espressione non tanto di una cosa oggettiva, quanto di un insieme di relazioni
tra le cose. Produzione dello spazio, percio, significa anche produzione delle relazioni che si
verificano nello spazio, che si possono verificare e che non possono verificarsi: un campo di
possibilita che viene esperito anche quando non ¢ cosciente negli individui. Thrift (2007)
parla della razionalita insita nei dispositivi spaziali, spesso tecnologici, come la disposizione

di posizioni e giustapposizioni, dinamiche di posizioni che gli individui occupano solo in
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senso relazionale, rispetto allo spazio e rispetto a loro stessi. Per Low esso rappresenta una
disposizione di beni e di persone.

Sebbene, come si ¢ gia osservato, per questi autori lo spazio resti sempre un terreno di
confronto, un luogo di contesa in cui il vissuto dei gruppi sociali mette costantemente in
discussione la sua configurazione come produzione dominante, ¢ importante sottolineare la
duplice natura di prodotto e, al tempo stesso, di megafono dello spazio sociale. Nel caso dei
mercati digitali, si ¢ visto come la loro costruzione algoritmica tenda a escludere o
neutralizzare ogni possibile uso oppositivo dello spazio. Resta dunque da indagare in che
modo questi spazi funzionino come prodotto e amplificatore dei rapporti di potere propri del

capitalismo contemporaneo.

4.2 La produzione dello spazio del Platform Capitalism

Per Lefebvre, ogni produzione spaziale, pur essendo espressione di logiche di potere e di
rapporti di produzione, ¢ sempre il risultato dell’azione cosciente di mediatori, che
attivamente modellano lo spazio. Sono mediatori gli architetti, gli ingegneri, 1 pianificatori
cittadini, gli urbanisti, le istituzioni amministrative, che a vario livello contribuiscono alla
realizzazione dello spazio. A questi soggetti ¢ demandata la produzione consapevole dello
spazio, il quale, tuttavia, agisce anche come espressione egemonica inconscia: «I’egemonia
si esercita per mezzo dello spazio costituendo, con una logica implicita e con I’uso del sapere
e delle tecniche, con un “sistema”» (Lefebvre, 1978, p. 35). Ci0 significa che lo spazio sociale
¢ tanto il prodotto diretto e consapevole di una pianificazione, quanto un’espressione sociale
delle relazioni dominanti in una data societa, che si verifica non solo come espressione
cosciente di una certa disposizione spaziale, quanto come il risultato inevitabile della
trasposizione nello spazio delle relazioni sociali esistenti. I mercati digitali, di conseguenza,
sono 1l prodotto dell’azione consapevole di costruzione degli agenti (piattaforme digitali,
programmatori, web designer), ma anche dei rapporti sociali ed economici dominanti della

nostra epoca, a cui si conformano e che riproducono.
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Per comprendere appieno questa dinamica, ¢ necessario soffermarsi sulle configurazioni
contemporanee del Platform Capitalism, inteso come fase contemporanea di sviluppo del
capitalismo. Esso si determina nel contesto di completa globalizzazione dell’economia e delle
catene del valore ed ¢ caratterizzato da una crescita senza precedenti degli ambiti distributivi
delle merci, tanto da far teorizzare un loro predominio sugli ambiti produttivi (Bonacich e
Wilson, 2008; Pirone et al., 2024). Una tale crescita della distribuzione ¢ coincisa — ed ¢ stata
conseguenza — della grave crisi di redditivita del capitale e di saturazione dei mercati che
prese il via negli anni Settanta del secolo scorso (Brenner, 2006), la quale poneva una doppia
necessita: conquistare nuovi mercati e rilanciare la produttivita del capitale.

Entrambi gli obiettivi sono stati — almeno in parte — raggiunti grazie alla nascita dei mercati
digitali e alla rivoluzione logistica.

In questo senso, 1 mercati digitali si strutturano come spazi centralizzati di accumulazione
informazionale, fornendo la capacita di gestione di una produzione just-in-time su scala
globale, riconducendo le relazioni di vendita e di acquisto al di sotto di un regime di visibilita
totale dei processi (Cowen, 2014). La concentrazione di potere economico di questi spazi si
tramuta in questo modo in concentrazione informazionale che permette 1’utilizzo di immense
moli di dati in senso predittivo e previsionale (Delmastro e Nicita, 2019). Parallelamente, la
logistica permette di adeguare la distribuzione ai regimi di flessibilita produttiva lungo tutta
la catena di distribuzione, creando un collegamento di flusso (di merci e informazioni) dal
mercato alla produzione. Il mercato digitale diviene cosi lo spazio strumentale
dell’evoluzione dei cicli di accumulazione del capitale e le piattaforme digitali (attive tanto
sui piani distributivi che di vendita digitale) agiscono da intelligence del capitale, ponendosi
come nucleo centrale di questa ristrutturazione delle catene del valore. I mercati digitali in
quanto spazi incarnano, percio, direttamente le necessita di sviluppo del sistema produttivo e
distributivo, e sono congeniali alla trasformazione delle catene del valore e dei meccanismi
produttivi.

D’altro canto, il carattere di prodotto-megafono di questi spazi si riscontra nella capacita
di essere agenti egemonici nella produzione dello spazio sociale del mercato mondiale. Tale

manifestazione si verifica tanto in senso estensivo quanto in senso intensivo.
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Sotto il profilo estensivo, lo spazio digitale contribuisce alla costituzione di un mercato
internazionale di vendita e acquisto diretto che travalica i confini nazionali. Laddove la
globalizzazione aveva reso globali le catene del valore e parcellizzato geograficamente 1
luoghi della produzione, il mercato digitale estende a dismisura la portata della vendita diretta.
Platee piu ampie di venditori e consumatori sono posti direttamente all’interno della stessa
agora digitale, la quale distrugge, potenzialmente, le porzioni localistiche e micro-regionali
del consumo e della vendita. L’ampliamento delle dimensioni del mercato incide
profondamente sulle dinamiche della domanda e dell’offerta, poiché¢ aumenta il numero di
acquirenti e venditori in competizione, ma anche perché li inserisce in uno spazio attraversato
da forti disomogeneita di potere d’acquisto, di regole economiche, di condizioni di vita. In
questo scenario, non ¢ Amazon a minacciare direttamente il rivenditore locale; al contrario,
Amazon permette al rivenditore locale di affacciarsi su un mercato nazionale e internazionale,
offrendo servizi di distribuzione logistica centralizzati, altrimenti non raggiungibili dal
piccolo negoziante. Tuttavia, proprio questa apertura espone il piccolo negoziante su un
mercato ben pill vasto, tecnologicamente all’avanguardia e maggiormente concorrenziale. E
la tendenza alla concentrazione capitalistica che, di fronte alla globalizzazione del mercato,
ingurgita non solamente la piccola produzione, ma anche la piccola distribuzione, che non ¢
in grado di reggere 1 ritmi di un mercato globale. Il mercato digitale quale espressione spaziale
del capitalismo nel suo stadio odierno, non solo ¢ una conformazione spaziale peculiare di
questa fase, ma confronta con forza le vecchie strutturazioni spaziali, locali e regionali del
mercato. Nel creare un nuovo spazio globale del commercio, cio¢, mette in crisi le

disposizioni spaziali precedenti.

4.3 La tripartizione dello spazio nei mercati digitali

Si ¢ parlato fin qui della produzione spaziale in senso estensivo. In chiave intensiva il
mercato digitale ¢ un grimaldello che apre al mercato la strada della vita privata e intima degli

individui, come mai prima d’ora era successo. La mercificazione della vita sociale e
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I’invasione del commerciale sono caratteristiche proprie del capitalismo fin dai suoi albori,
niente era riuscito, tuttavia, a divenire pervasivo come i mercati digitali in ogni ambito, anche
il piu privato, dell’esperienza individuale. Il mercato digitale ¢ fuoriuscito dall’agora, si €
diffuso, ha abbandonato il luogo della vita collettiva e si ¢ intrufolato in ogni abitazione, in
ogni tasca, per mezzo degli smartphone, in ogni angolo della vita sociale digitale degli
individui. Ha costituito la dimensione del mercato mondiale anche in questo modo, per mezzo
di un’invasione del sociale con I’economico e attraverso la riconduzione del sociale
all’economico. Non si tratta di una caratteristica nuova degli spazi capitalistici, ma certamente
di una sua manifestazione piu estesa € permeante, in un contesto di costruzione spaziale
digitale che, piu di ogni altra manifestazione di dominio attraverso la produzione dello spazio,
rende difficoltosa una sua messa in discussione.

Puo, in quest’ottica, venire in aiuto la tripartizione dello spazio sociale proposta da
Lefebvre: spazio percepito (lo spazio dell’esperienza quotidiana e delle pratiche), lo spazio
concepito (prodotto da urbanisti, pianificatori, ecc.) e lo spazio vissuto (quello delle
rappresentazioni, dei simboli e delle immaginazioni collettive). Se sulla produzione dello
spazio concepito si ¢ gia riflettuto, ¢ nelle altre due dimensioni che si manifesta la portata
intensiva della produzione spaziale del mercato digitale.

La globalizzazione, gia da tempo, aveva reso le catene del valore e di produzione
pienamente globali. Tuttavia, la quotidianita dei consumatori restava perlopiu ancorata a
dinamiche locali, in cui gli spazi del percepito e del vissuto continuavano a essere legati alla
dimensione territoriale, alle reti di prossimita, a pratiche commerciali che, sebbene
influenzate dalla globalizzazione, conservavano una mediazione territoriale. Per quanto
questa dimensione del commercio sia ancora molto forte, il mercato digitale ha, invece,
portato la dimensione globale all’interno delle pratiche quotidiane. Confrontare 1 prezzi su
scala mondiale, acquistare da venditori remoti e accedere a beni al di fuori di qualsiasi
relazione di prossimita ¢ divenuto prassi ordinaria. L’esperienza del mercato, data la sua
pervasivita, ¢ diventata un’interiorizzazione naturale e spontanea dello spazio di consumo
nell’esperienza quotidiana. Si manifesta percid come habitus del consumo digitale (Bourdieu,

2021), come interiorizzazione inconscia di strutture oggettive nelle disposizioni soggettive.
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Questo ha conseguenze tangibili anche nello spazio vissuto, in cui la disponibilita illimitata,
I’immediatezza dello scambio, I’annullamento delle distanze e dei tempi di consumo diviene
concezione ordinaria della pratica di consumo.

In questa ottica, il mercato digitale, costituendo nella percezione e nella pratica degli
individui il mercato mondiale chiude il cerchio dei processi di globalizzazione, portandola sul

piano diretto del consumo.

5. Conclusioni

Il presente lavoro ha cercato di restituire una lettura critica dell’evoluzione dei mercati
digitali, assumendo come lente analitica il concetto di spazio e ripensando il ruolo delle
piattaforme digitali non solo come attori economici, ma come veri € propri produttori di
spazio sociale. In quest’ottica le piattaforme infrastrutturali operano una ridefinizione
profonda dello spazio sociale.

I mercati digitali non sono una mera trasposizione in rete dei mercati fisici, poiché se ne
discostano per alcune caratteristiche peculiari che li pongo come spazi privati € non
espropriabili. Essi sono costruzioni artificiali, modellate da una razionalita algoritmica e
infrastrutturale che ne determina le forme di accesso, le logiche di funzionamento, 1
comportamenti desiderabili o sanzionabili. In questo senso, essi rappresentano uno spazio
prodotto, sia nel senso lefebvriano di costruzione sociale dello spazio, sia nel senso
infrastrutturale proposto da Easterling, ossia uno spazio finalizzato, razionalizzato e
governato. La privatizzazione totale degli spazi di mercato digitali — in quanto proprieta
esclusiva delle piattaforme che 1i gestiscono — comporta I’impossibilita di contendere o
negoziare queste architetture spaziali.

Questo tipo di configurazione spaziale restituisce una dinamica di potere inedita, in cui la
conquista dei mercati non passa piu attraverso 1’espansione territoriale o la competizione
regolata, ma attraverso la costruzione di spazi digitali attrattivi, dove il vantaggio competitivo

¢ dato dalla capacita di modellare i comportamenti e condizionare le scelte di consumo. Gli
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effetti di rete e la concentrazione monopolistica rafforzano ulteriormente tale dinamica,
producendo una tendenza alla chiusura dei mercati e all’estensione della sfera d’influenza
delle piattaforme.

In ultima istanza, il mercato digitale appare come lo spazio privilegiato del Platform
Capitalism. Nel doppio movimento dell’estensione (globalizzazione del mercato) e
dell’intensificazione (penetrazione nella vita privata e nelle concezioni della realta), il
mercato digitale emerge come lo spazio ideale e necessario del capitalismo odierno: da un
lato, sostiene la razionalizzazione produttiva attraverso il controllo sulla distribuzione e la
visibilita dei processi di acquisto, dall’altro, amplifica la pressione concorrenziale e disgrega
le forme di scambio locale e comunitario, riproponendo su scala inedita le tendenze alla
concentrazione capitalistica.

La riflessione condotta mostra come parlare di mercati digitali significhi interrogarsi sulle
forme della produzione spaziale contemporanea. Riconoscere i mercati digitali come
produzioni spaziali egemoniche — e non come semplici evoluzioni tecnologiche — consente di
sottrarre la loro lettura a una neutralita apparente, rivelandone la natura profondamente
politica. In questo contesto, alla sociologia spetta il compito di restituire visibilita ai rapporti
di potere che strutturano tali spazi, di indagare i soggetti che li producono, e di interrogare i

margini, oggi fortemente compromessi, della contesa di questi spazi.
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