Introduccion

Abordar cualquier estudio cuyo objeto sea la comunicacién medidtica, hace ne-
cesario preguntarse por la audiencia. Después de todo, ella recibe los mensajes,
en ella se concreta el proceso comunicativo, y conocerla resulta poco menos que
indispensable. Sin embargo, los estudios “cldsicos” sobre las audiencias y, de algin
modo, los mds recientes no han logrado desentranar del todo su verdadero signi-
ficado, esto es, su composicion, su funcionamiento, sus comportamientos. En la
mayorfa de los casos, han caido en lugares comunes en el momento de pensar las
audiencias; lugares comunes que van desde la absoluta uniformidad (de la audien-
cia) hasta la (hiper)fragmentacién. Desde esta perspectiva, parece revelarse una
profusa heterogeneidad dentro del objeto de estudio, que dificulta un acercamiento
en términos cualitativos.

La audiencia ha sido siempre el objeto, el zarger, hacia la cual han estado
dirigidas las miradas de los medios. De ella dependen y, en esa medida, hacia ella
se dirigen. A pesar de todo, durante mucho tiempo, la audiencia ha estado ligada
a la idea del epifenémeno comunicoldgico, algo que, de un modo u otro, estd mds
alld (por encima) de los medios (emisor) y del mensaje que se transmite. La génesis
de este tipo de concepciones se encuentra en la idea de sociedad de masas que ha
jalonado buena parte del andamiaje teérico sobre el que se ha montado la teoria
de la comunicacién.

Han sido multiples las concepciones que han seguido esta linea de anilisis.
Por un lado, hay una reflexién asociada con una masificacién resultante de una
sociedad que se industrializa y en la cual se debilitan los valores tradicionales, se
desintegran los lazos que tradicionalmente unfan el entramado social y se prepa-
ran las “condiciones para el aislamiento y la alineacion de las masas” (Wolf, 1987,
p- 24). Del mismo modo, sugiere Wolf, hay una idea de la masificacién social en
términos de una dindmica entre individuos y masas y anota cémo se trata de “una

formacién nueva, que no se basa en la personalidad de sus miembros sino solo



en aquellas partes que unifican a cada uno con todos los demds” (Simmel, 1917,
p. 68, citado en Wolf, 1987, p. 25).

Por otro lado, hay ideas, como las de Ortega y Gasset (2009), quien asume
una posicién mucho menos material ante la idea de la masificacién, para hablar del
hombre-masa, del individuo desarticulado de sus presupuestos locales, culturales y
sociales. Esta idea de desarticulacién trae consigo un nuevo tipo de relaciones entre
los individuos: impersonales, transitorias y heterogéneas. Es este el individuo ma-
nipulable del que se habla en una primera etapa del pensamiento comunicacional.

Desde esta perspectiva, resulta claro que, al hablar de audiencia, nos en-
contramos con una mismidad uniforme, si se nos permite el término mismo y la
redundancia que parece sugerir, en la que el mensaje se recibe de manera pasiva y
sin ningidn tipo de interpretacién. Hasta aqui nos hallamos en los terrenos cldsicos
de los estudios, los primeros intentos por lograr una exposicién sistemdtica de la
comunicacion.

De este tipo de concepciones se origina el primer grupo de lugares comunes
a los que nos referfamos lineas atrds: la concepcién de la audiencia en términos
de uniformidad, como una masa pasiva que estd alli para ser bombardeada con
mensajes.

Desde aqui comprendemos claramente otra de las visiones que se ha conver-
tido en hegemonica al hablar de medios: la de propaganda. En efecto, si se concibe
una audiencia manipulable, resulta obvio que la concepcién de los medios estard
acompafiada por la idea de la manipulacién. Es este un punto en el que, conside-

10 ramos, se ha caido en el mds comuin de los lugares y que, hasta nuestros dias, se ha
convertido en un cliché que se encuentra en muchos de los estudios sobre medios
y sobre su rol en el entramado social.

La idea de audiencia se transforma y se reestructura a lo largo del siglo xx
¥, poco a poco, se llega a pensar las audiencias en términos activos, esto es, un
abandono del término (y el significado de) masa y una reconcepcién del concepto
mismo que empieza a entenderse como un grupo o como individuos en capacidad
de reconocer y (re)codificar los mensajes que llegan a través de los medios.

Esto supone una significacién particularizada del contenido simbélico. Aho-
ra este estd sometido a un fuerte filtro por parte de las audiencias (receptores), las
cuales deciden qué aceptan y qué rechazan. Desde esta perspectiva, se comprende

un poco mejor la propuesta que Javier Callejo (2001) planteé al iniciar el siglo xxr.
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Este autor distingue tres tipos de estudios de audiencias: estudios de difusién o
distribucién de la audiencia, estudios de estructuracién de la audiencia y estudios
de recepcién o vinculacién de la audiencia. Desde la perspectiva de la audiencia
activa, de los receptores-reelaboradores-criticos, los estudios de recepcién deben
llevar a cabo el trabajo, pues no se debe olvidar la 16gica con la que funcionan los
medios en el momento de pensar las audiencias.

La légica de produccién de los medios se basa en las posibilidades que ofre-
cen a los mensajes publicitarios: los espectadores se convierten en potenciales con-
sumidores. La audiencia es la unidad de medida para la rentabilidad en los medios;
es aquella variable que hace atractivo 0 no a un anunciante o una empresa aparecer
en determinado medio. Gracias a la audiencia se estructuran las 18gicas politicas y
econdmicas en el interior de los medios; por tal motivo, el andlisis de la audiencia
debe abordarse a partir del sujeto racional y activo, y para ello retomamos la idea
de recepcién, como lo anotdbamos algunas lineas atrds, pues a partir del papel del
receptor se construye un discurso acerca de la audiencia.

Desde aqui es posible entrever el segundo de los lugares comunes a los que
nos hemos referido: el que toma la audiencia en su absoluta subjetividad y frag-
mentacién, el que la supone activa y no se pregunta, al menos en principio, por

el significado mismo de este término, pues este:

[...] es fuente de muchas confusiones, porque un telespectador activo no tiene
que estar necesariamente alerta y atento ni ser original. La actividad puede
referirse a una lectura creativa [...] pero también puede referirse al proceso més
trivial de hacer encajar el texto en los marcos o hdbitos familiares. (Livingsto-
ne, 1990, p. 193, citado en Silverstone, 1996, p. 253)

Asi, la audiencia activa no es necesariamente una audiencia critica e “intelec-
tualizada”, como pretende vérsele en ciertas ocasiones. Todo esto sin desconocer,
por supuesto, la importancia de ideas como las de Fiske (2001), que hablan de
resistencia y negociacién con el contenido planteado por los medios.

Parece ser que ninguno de los dos extremos —ni la pasividad ni la activi-
dad— son suficientes para abordar un andlisis cercano a la realidad que constitu-
yen las audiencias. A esto nos referfamos cuando habldbamos de la caida en ciertos

lugares comunes al iniciar este escrito.

11

Introduccion



De este modo, el estudio de las audiencias parece tener, en efecto, una impor-
tancia capital dentro de cualquier abordaje serio del estudio de la comunicacién,
mids que el porqué resulta imprescindible la pregunta por el cémo de este estudio.

La primera década del siglo xx1 constituye un periodo caracterizado por
importantes transformaciones en la industria de la comunicacién y de los medios,
especialmente de los medios audiovisuales. Mds alld de una evolucién natural en la
dindmica de este sector de la industria comunicacional, una sucesién de fenéme-
nos relacionados con tecnologfas, globalizacién, regulacién y comportamientos de
los consumidores ha planteado una nueva configuracién del escenario medidtico.
Alan Albarran (2010) justifica el término #ransformacién a partir de una serie de
hechos sin precedentes que determinaron, en gran medida, las dindmicas comu-

nicativas de hoy. Tales hechos se condensan en cuatro categorias relevantes:

1. Lafusién de companias de medios dedicados a la difusién de contenidos tra-
dicionales (prensa, cine, radio y televisién) con empresas enfocadas en la dis-
tribucién de contenidos a través de nuevos medios digitales como internet y
telefonfa celular. En Estados Unidos, la fusién en 2001 entre Time-Warner
y America on Line (aoL) constituyé el primer eslabén de esta cadena de
acuerdos empresariales y comerciales que continuaron a lo largo de la década;
primero con fusiones de empresas de cardcter nacional y luego con impor-
tantes acuerdos de cardcter transnacional, que dieron lugar a la creacién
de grandes conglomerados, de indole global, dedicados a la produccién y
distribucién de productos y servicios comunicativos tanto de informacion
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como de entretenimiento.

2. La consolidacién industrial de internet. Una vez superada la época de crisis
econdémica, conocida como la burbuja de las punto com, vivida entre 1997 y
2001, protagonizada por conglomerados econdémicos que invirtieron grandes
cantidades de dinero en el montaje de portales de internet, que inicialmente
alcanzaron una alta cotizacién en las principales bolsas de valores, pero luego
recibieron muy pocos ingresos econémicos, con la consecuente pérdida de
sus capitales de riesgo. Algunos de estos emprendedores de proyectos, inclu-
so, terminaron en declaratorias de quiebra. No obstante, superada la crisis

y aprendida la leccidn, la consolidacién del sistema de transmisién de datos
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por banda ancha (broadband) consolidé internet como el medio mds versatil

y eficaz del nuevo siglo.

3. Laintroduccién de nuevas tecnologias para el consumo medidtico, como los
dispositivos digitales de indole personal. El primero de ellos, el iPod, lanzado
en 2001 por la firma Apple (hoy descontinuado), comenzé a promover una
nueva cultura personalizada para el consumo de musica y de contenidos
audiovisuales. En 2007, Apple presenté el iPhone, que cristaliz6, ademis,
la idea del consumo realmente interactivo y convergente, esto es, todos los
contenidos de los medios al alcance de un solo dispositivo. Otro hecho rele-
vante fue la introduccién de discos digitales para la reproduccién doméstica
de contenidos audiovisuales (por ejemplo, el DvD o el Blue Ray; asi como la
implementacién del sistema de transmisién de televisién digital terrestre, con
su consecuente oferta de contenidos en alta definicién y su posibilidad de
grabacién y clasificacién mediante decodificadores digitales de alta capacidad

de almacenamiento).

4.  Lacreacién en internet de las llamadas redes sociales, lideradas inicialmente
por Facebook y MySpace, ademds de fenémenos de trabajo colaborativo en
la red (web 2.0), que permiten compartir informacién, manipular conteni-
dos de forma simultdnea y disenos de interfaces centradas en los usuarios,
quienes se convierten al mismo tiempo en creadores y consumidores de
contenidos en todo nivel. Este fenémeno marcé una nueva cultura medis-
tica, que originé la aparicién de portales para la socializacién de contenidos
audiovisuales, siendo YouTube el mds exitoso de ellos. Internet permitié
luego el surgimiento de medios propios de opinién, informacién e inter-
cambio de contenidos. Una de las expresiones mds claras de esta tendencia
fue el fenémeno conocido como blog o weblog, referido en espafiol también
con el término bitdcora.

Todas estas novedades medidticas, consolidadas apenas en el lapso de una
década, permiten argumentar que hubo una transformacién sin precedentes en
las industrias y los mercados referidos al mundo de la comunicacién social. Hoy,
la aproximacién a las audiencias ha tenido que repensarse una vez mds con la
aparicion de la televisién por demanda (Netflix, Amazon Prime Video o Hulu) y

plataformas de musica que permiten el consumo en streaming (Spotify o Deezer).
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En el campo de lo cultural, evocando a Neil Postman (2001), los desarrollos
tecnolégicos relacionados con la comunicacién han creado también nuevas mane-
ras por medio de las cuales las personas perciben hoy la realidad, y estas también
resultan definitivas para entender las diversas formas de vida, en lo social y en lo
mental. Una de las naturales consecuencias derivadas de este nuevo escenario me-
didtico tiene lugar en los comportamientos y las respuestas de las audiencias. Evi-
dentes cambios comenzaron a presentarse con relacién a los hdbitos de consumo,
las preferencias de contenidos y las relaciones establecidas con los medios por parte
de sus consumidores, creando una nueva configuracién y una nueva tipologia de
la audiencia, especialmente entre los segmentos infantiles, adolescentes y juveni-
les, que resultan ser los mds receptivos y dindmicos ante esta novedosa propuesta
comunicativa, de acuerdo con Sonia Livingstone (2004, 2008).

En medio de este panorama cambiante, este libro pretende plantear, cuando
menos, algunas preguntas sobre el problema de las audiencias: ;cudl es el efecto y
el impacto que estas nuevas formas de categorizar a las audiencias pueden tener
en la propia industria de los medios y los mercados de la comunicacién? ;Qué
corrientes de estudio alrededor de las audiencias nos pueden ayudar mejor para
explicar este fenémeno? ;Cudles han quedado relegadas dentro de esta transfor-
macién comunicativa?

Estos son los interrogantes principales que orientan el desarrollo del pre-
sente trabajo, que hemos estructurado en cinco capitulos. En el primero, bus-
camos entender la funcién de la audiencia en el siglo xx, pero rastreando sus

14 origenes desde lugares como el dgora y la plaza, escenarios fundamentales para
pensar la comunicacién. De igual modo, hemos intentado plantear por qué y
qué estudiar de las audiencias, proponiendo una ontologia del objeto mismo,
una revisién de los acercamientos que se han hecho a la idea de sujeto para
concluir con un acercamiento, de corte un tanto més filoséfico, al problema de
la hermenéutica y la decodificacién.

En el segundo capitulo, abordamos seis grandes tradiciones del estudio de
las audiencias que, esperamos, proporcionen al lector un panorama relativamente
completo para acercarse tedrica e histéricamente al problema. Hemos incluido
como sexta tradicién la que hemos llamado estudios econdmicos sobre las audiencias

(una poco trabajada en nuestro contexto), que nos permite pensar la nueva reali-
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dad medidtica y las nuevas formas de negocio que van unidas a la digitalizacién y
a los consecuentes cambios en el modo de pensar las audiencias.

En el tercer capitulo, proponemos un nuevo paradigma mediante su evolu-
cién (audiencia), fruto de los procesos convergentes, con una propuesta holistica
de estudio que permita repensar los modos de acercamiento a las audiencias tras-
cendiendo la idea de la exposicién, mucho mds tradicional. En sintesis, en este
libro pretendemos conceptualizar la audiencia y exponer su evolucién en los distin-
tos momentos histéricos de la produccién social de la comunicacién del siglo xx.
Consideramos que este es un elemento fundamental para entender el objeto de
estudio. En el cuarto capitulo buscamos identificar los nexos metodolégicos y sis-
temas de andlisis que se han dado en cada corriente de estudio, en cada una de las
seis tradiciones que sintetizamos, para emprender nuestra busqueda. Por tltimo,
en el quinto capitulo intentamos plantear un modelo para pensar las audiencias
en tiempos de digitalizacién y de desubicaciones tecnoculturales desde la idea, mds

reciente, del engagement.
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