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La condicion comunicacional
contemporanea.
Desafios latinoamericanos de la
investigacion de las interacciones
en la sociedad red

Guillermo QOrozco Gémez

¢Se esta acabando el tiempo de la recepcion de medios y con él
de los modos de hacer investigacion de sus procesos y de sus
audiencias, asi como del consumo cultural mediatico? Hemos pasado
o estamos transitando como sujetos sociales a otras formas de estar
en lo comunicativo y, por tanto, s empezaremos a ser algo distinto de
aquello que nos ha caracterizado durante cinco décadas en nuestras
interacciones con las pantallas? ¢Vamos entrando finalmente en
América Latina, y bajo qué condiciones, a una cultura de participacion
diferente, donde intercambiaremos historias propias e identidades
convirtiéndonos en fans y mantendremos una hiper conexion a través
de las redes sociales? El estar como audiencias de muchas maneras,
algunas nuevas, ¢nos esta llevando a ser ciudadanos diferentes y
a jugar roles mas participativos y creativos, a empoderarnos en la
medida en que tenemos interlocuciones mas horizontales, menos
receptivas y mas productivas, creativas y asertivas? ;Coémo hacer
una investigacion de las interacciones con las pantallas que sea
comunicativa, social y politicamente relevante?
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Con estas preguntas como telén de fondo pretendemos enfocar el
tema del desafio que plantean los analisis de recepcion hoy en dia, en
un esfuerzo que conecte la revision histérica nacional y comparativa
de los anélisis de recepcién en varios paises latinoamericanos, con
enfoques, expectativas, intereses y dudas sobre las muitiples formas
en que se han multiplicado las maneras de estar y -esperemos que
también- de ser audiencia hoy en dia. Todo esto en el umbral de la
sociedad red, polémica siempre, y emergente de manera desigual en
los distintos paises y regiones.

De “regreso hacia el futuro” con la investigacidon sobre las
interacciones con las pantallas

Con diferentes trayectorias e intereses investigativos, pero también
con muchas convergencias, lo primero que resalta de los recuentos
nacionales sobre la investigacion de la recepcion, esencialmente
realizada desde |la academia en la region latinoamericana, es su
permanencia de medio siglo como actividad importante y a veces
sustantiva dentro del campo de los estudios de la comunicacién. Con
distinto tipo de atencion y concesiones a lo largo de su historia, los
analisis de recepcion y audiencias si bien han sobrevivido y hoy se
fortalecen, no han estado exentos de problemas conceptuales y sobre
todo estratégicos y metodologicos (Lozano y Frankenberg, 2008) ni
de ideologizaciones o reduccionismos, pero tampoco de logros y
propuestas, que a lo largo de todos estos afios nos permiten ver hoy
un panorama diferente.

Entre otros avances destaca el que tiene que ver con ese personaje
central: “el sujeto”, -que ya no es mas- “el lado oscuro de la recepcion”
(Wilton de Souza, 1995) que era hasta los afos 90. Este “etemo
sujeto receptor”, en singular, y las “siempre audiencias”, en plural,
se han ido haciendo visibles y van transitando y tomando forma y
presencia amplificada y diversificada en diversas publicaciones y se
les puede reconocer como tales en sus diferentes procesos, perfiles
y roles nuevos, viejos y reciclados.
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La condicion comunicacional contempordnea.

Es precisamente esa creciente y necesaria vinculacion con lo otro y
con los otros a través de artefactos que necesariamente producen
representaciones de las realidades de referencia lo que constituye la
“audienciacién”, tendencia y dimensién a la vez, que ha caracterizado
el intercambio sociocultural a partir de la insercion social de la
television en los aflos 50 (Orozco, 1997).

Las audiencias y los procesos varios de “audienciacion” en América
Latina contindan en el siglo XX| de manera diversificada, con cambios
y mutaciones, pero también con resistencias, que al igual que las
etapas o estadios comprobados en el proceso latinoamericano de
la modernidad tardia ( Martin-Barbero, 2009), los modos de estar,
siendo audiencias, no se agotan con lo nuevo, en este caso con
las nuevas pantallas, ni con otras formas de estar conectados a los
dispositivos tecnolégicos, ni se hacen obsoletos unos a otros con la
era digital, sus convergencias e interactividades. Coexisten.

Ni los medios de comunicacién tradicionales, cine, radio y television,
estan enfildndose a la muerte (Carlén y Scolari, 2009}, como algunos
deslumbrados autores han querido profetizar, ni los viejos modos de
interactuar se terminaron. Conviven también con los nuevos, para
bien o para mal, se reacomodan y se descubren en la investigacion
a veces mas fuertes que nunca. Ni siquiera la interaccion creciente
con la Internet aniquila o extirpa los tradicionales y tan cuestionados
roles de “espectadores” (pasivos) entre sus usuarios, ni mucho menos
es garantia de una verdadera participacion horizontal (VWhite, 2008).

Un estudio reciente de Fundacién Telefénica y Ariel (2008), llevado
a cabo en todos los paises del ambito |beroamericano, arroja
resultados sorprendentes y preocupantes. Del 30 por ciento de nifios
y adolescentes que son usuarios de Internet, lo que significa que
estan en contacto con el mundo digital, menos del diez por ciento son
realmente productores. Esto es, creadores de productos sustantivos,
como un blog, un sitio web, un video, una composicién musical. La
mayoria son simplemente consumidores activos, aqui los vamos a
llamar “comunicantes”, visitantes frecuentes de los productos vy sitios
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creados por unos cuantos, siempre por otros. Bajar videos o textos,
al igual que musica, si bien supone unas destrezas instrumentales, no
modifica de manera sustantiva la posicidn receptiva frente al consumo.

Los estudios de consumo de Internet, incluidos ya algunos importantes
al respecto en los reportados aqui en varios paises latinoamericanos,
no plantean de manera explicita esta diferenciacién entre un consumo
ampliado y una verdadera produccién. En unos paises mas que en
otros, la tendencia a realizar estudios de consumo va en aumento,
pero se sigue entendiendo el consumo de manera monolitica. En casi
todos los paises ya se sabe cuantos ven television, cuantos van al
cine, cuantos tienen acceso a Internet, pero solo en algunos estudios
excepcionales se plantea algo mas, ya sean preguntas acerca de
cémo se realizan esos consumos, o preguntas acerca de los motivos
para consumir 0 sobre los resultados obtenidos, mas alld de horas de
recepcion.

En el estar siendo audiencia caben diversos modos de interaccion,
desde latente hasta explicita, que no necesariamente colocan a las
audiencias que las realizan del lado de los emisores y productores.
Varias de las investigaciones reportadas en los recuentos nacionales
en este libro dan pie para pensar que uno de los desafios no solo
cientifico de la investigacion, sino politico, educativo y sociocultural
también, es justamente esclarecer dénde terminan los consumos
y dénde empieza la verdadera produccion por parte de todos los
‘comunicantes”.

No solo en América Latina, sino en general, se aprecia una especie
de espejismo por querer ver participacion y produccién creativa por
parte de audiencias-comunicantes, donde lo que hay es un consumo
amplificado, descentrado y diferido, y bajo el control de los mismos
consumidores, pero al fin consumo. Hay que insistir que controlar el
consumo o personalizarlo no es necesariamente un acto productivo,
innovador y trascendente, ni conlleva una mutacién de consumidor-
receptor, a productor-emisor. Esto sin olvidar nunca que el “consumo
también sirve para pensar” (Garcia Canclini, 1994).
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La condicion comunicacional contempordnea.

El desafio con el consumo es que de verdad sirva mas que para
pensar. Que sirva para crear, para producir, para situarse como
audiencias en una dimension de interlocucién con mayor liderazgo,
donde la creacion propia sea detonante de otras comunicaciones en
una espiral ascendente de creatividad y empoderamiento.

Lo gue si ha cambiado y sigue transformandose en los procesos de
recepcion es la ubicacién de las audiencias. Como lo demuestran
varios de los estudios realizados en los paises reportados aqui, la
recepcidn se puede hacer diferida, colectiva o personalizada. Se
puede ver en otfra pantalla lo que ha sido originaimente producido
y transmitido en una distinta. Este seria el caso de la programacién
televisiva que se puede ver en internet 0 a través de la pantalla de
la computadora, el celular o en el IPod. Y ha sido el caso del cine,
donde las peliculas se podian y, ahora también los videos, se pueden
seguir viendo en el televisor y en Internet y en diversos dispositivos
de visionado. En esencia nada nuevo al respecto, aunque si una
creciente y a veces hasta compulsiva transmedialidad en la recepcion
de productos audiovisuales.

La recepcidn televisiva ha salido de su claustro historico: el cuarto de
ver television en el hogar cada vez mas se ubica en cualquier parte.
Los estudios de recepcion en lugares diferentes al hogar, como en los
bares, en los mercados, en los shopping centers, en los restaurantes,
los transportes publicos, los escaparates de los comercios, por citar
solo algunos nuevos escenarios de interacciones con pantallas, como
se reporta en el capitulo mexicano, enfocan la mirada del proceso de
recepcion desde la calle, donde son otras las mediaciones que ahi se
verifican y otros los usos y expectativas de los productos audiovisuales
por parte de las audiencias (Repoll, 2010; Diaz, 2011).

Esta “transmedialidad” de |la difusion y recepcion por una parte y por
otra, la creciente ubicuidad de las audiencias y su hiper conectividad
han reforzado a veces la impresidén de que el consumo mediatico se
ha vuelto productivo al quedar bajo el control de los consumidores,
internautas, videojugadores, cinéfilos y televidentes, etcétera, sin
advertir siempre que mucho del intercambio en el consumo es reactivo,
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sin mucho pensar, y que no solo por ser diferido y transmedial lleva
necesariamente un germen de creaciéon y relacién horizontal.

Los sentidos de la recepcidn también estan sufriendo transformaciones
importantes. No solo ver television se ha descentrado de sus clasicos
escenarios, y pantalla, sino también el ir al cine ha dejado de ser
esencialmente para ir a ver la pelicula que ahi se exhiba. Entre los
jévenes sobretodo, ir al cine tiene muchas otras motivaciones y se va
reconvirtiendo, por lo menos para esta franja etaria, en una actividad
sociocultural compartida con seres queridos, que a partir de ir a salas
de cine van construyendo referentes comunes importantes en sus
relaciones afectivas. De la misma manera, el celular hace estallar los
motivos y usos clasicos telefonicos, trascendiendo la comunicacion
verbal a distarcia para convertirse en un dispositivo versatil: receptor,
productor y transmisor a la vez de voz, sonidos, imagenes, que
acompana de manera cada vez mas personalizada a su usuario a lo
largo de la jornada diaria (Winocur, 2009).

Captar la complejidad de las interacciones con las pantallas
requiere combinar las cuatro vertientes de investigacion que, salvo
excepciones, en América Latina se han desarrollado de manera
separada y paralela.

La vertiente académica de los andlisis de la recepcién se ha enfocado
en estudios de corte cualitativo, la mayoria de las veces critico, y ha
usado sobre todo el modelo de efectos, el de la mediacién multiple,
los usos sociales de los medios y los estudios culturales. Con
diferentes apropiaciones conceptuales de estos modelos y grados
de rigor cientifico, la mayoria de los resultados se ha quedado en
circulos académicos, aunque, hay que enfatizarlo, en gran medida
a estos resultados se debe el tener hoy comprensiones mucho mas
redondeadas del fenémeno de las interacciones con las pantallas y
una serie de hipétesis para explorar en el futuro.

La segunda vertiente investigativa ha sido financiada y realizada por
las agencias de medios o al servicio de ellos, que se han enfocado
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La condicion comunicacional contemporanea.

en lo cuantitativo, de manera administrativa casi siempre, es decir sin
cuestionar fines o intereses de los patrocinadores, y se han distinguido
por realizar los tipicos “estudios de audiencia”, o “rating”, convirtiendo
este campo de analisis en uno de los pilares del sistema mediatico y
mercantil actual. Tradicionalmente despreciados por la academia, cada
vez hay mas puentes entre las dos vertientes y se hace necesario
entender |lo que el rating tiene que aportar a los investigadores de
la recepcidn, cuestion que aun queda como pregunta abierta. A las
empresas de medios, el rating les da la base principal nada menos
que para tomar sus decisiones programaticas, mercantiles, estéticas
y de calidad, o sea todo lo que define los productos que ofertan en
sus pantallas.

Ubicados en la tercer vertiente, los estudios de mercado se enfocan
en ver las preferencias de consumo de todo tipo, incluidas las de
productos audiovisuales, videojuegos, opciones de entretenimiento
con nuevas tecnologias, etcétera, y han seguido un camino
ascendente sin que los datos que consiguen, sobre todo a través
de focus groups, nutran la investigacién académica. Estos estudios
usualmente alimentan decisiones de mercado mas alld del mundo
de los medios y la produccion de entrenamiento, pero son a su vez
jos pilares de la mercantilizacién contemporanea y sobre todo de [a
publicidad y propaganda politica. Su légica requiere ser entendida
por la influencia significativa que tiene mas alla del mundo mercantil,
en toda la dimension cultural y politica contemporaneas, en la
construccion del gusto popular, las distinciones y las aspiraciones de
consumo.

Finaimente, en la cuarta vertiente, las agencias internacionales y
organismos gubernamentales han generado mucha estadistica,
de manera directa o encargada a agencias especializadas, que
rara vez es tomada en cuenta para enmarcar o contextualizar los
estudios académicos o etnograficos de recepcién. Excepciones
existen. Caracteristicas poblacionales en cada pais, sobre educacion,
sobre vivienda, sobre consumos culturales e incluso, sobre salud y
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equipamientos mediatico-tecnologicos por sectores son importantes
datos para tener una mejor vision del pais y de la sociedad y entender
mejor sus interacciones con las pantallas.

De la revisiébn de estas vertientes en los capitulos nacionales se
advierte un nuevo impetu de estudios sobre “indicadores culturales”
(Getino, 2010) en varios paises y regiones, a la vez que se fortalece
una veta de esfuerzos, que aqui quedaron fuera de revision, de
descripciones anuales del audiovisual en algunos paises, y de manera
importante en Chile. En Argentina, México y Colombia han empezado
a hacer desde la academia o la investigacion independiente,
evaluaciones anuales del “Audiovisual’ su demanda y su oferta, con
el fin de retroalimentar la definicién de politicas publicas culturales.

En la linea anterior, el desafio investigativo de la recepcion, sus
audiencias, sus multiples interacciones y sus procesos suponen, mas
gue nunca, la triangulacién de perspectivas de investigacion para
combinar resultados, enmarcar muestras cualitativas o dar sentido y
sustancia a respuestas de cuestionarios, porcentajes de consumo y
tendencias de diverso tipo, y nutrir con mayor significado los demas
datos estadisticos obtenidos. A su vez, estos refuerzan los andlisis
mas etnograficos y los ponen en perspectiva.

Hay una relacién estratégica entre conocimiento producido o
resultados y su utilidad social, mas alla de los circuitos académicos,
tanto para el disefio de politicas diferentes como para retroalimentar
la producciéon mediatica circulante. La investigacion hecha desde
la academia ha estado casi siempre divorciada de la produccién
audiovisual vigente en los diferentes paises, incluso de aquella
que se antoja util a la produccién de medios publicos, y los intentos
para influir en la politica no han sido exitosos, en gran parte por
“extemporaneos”. Pensamos que no se trata de buscar incidir en estos
ambitos una vez terminada una investigacién. Seria demasiado tarde y
bastante voluntarista. La posibilidad de incidencia se fabrica desde el
planteamiento mismo del tipo de analisis y sus alcances, no después
de que se obtuvieron los resultados.

384



La condicion comunicacional contempordnea.

Formas de involucramiento de diferente tipo y alcance con aquellos
sectores a los que pueda servir la investigacién, o a aquellos
otros donde se quiera incidir, han hecho falta en los disefios de la
investigacion latinoamericana de la recepcién. Se hace necesario
reconocer que incluso con la investigacion académica hay que planear
puentes desde solamente informativos de los desarrollos que tenga
la misma, hasta disefos de investigacién-accién, en los que se
produzca un conocimiento cada vez mas colectivo, a la vez que mas
relevante para aplicaciones inmediatas o resolucién de problematicas
comunicativas.

Comunicacion, poder y efectos de los medios en sus audiencias

Ha sido casi siempre lo comunicativo el ambito en el cual se han
cultivado los cambios, se ha ejercido la influencia y el poder en otros,
se han realizado las interacciones politicas, econdmicas y sociales, se
han manifestado los logros de la especie humana, lo mismo que sus
aberraciones, y se han intercambiado y almacenado conocimientos
y productos para la posteridad (y se siguen haciendo), aunque no
siempre esta centralidad comunicativa se haya reconocido como tal.

Desde las ciencias sociales se ha regateado histéricamente a la
comunicacion y a sus medios y en especial a las perspectivas medio
céntricas, como la Medium theory (Meyrowitz, 2008), su importancia
explicativa de lo societal y se ha preferido hablar de la cultura, la
politica, la economia o la tecnologia incluso, como claves y a la vez
escenarios prioritarios desde donde germina y florece la produccion
e intercambio de significados.

Independientemente de los celos disciplinares y el miopismo de
algunos autores, que los ha habido dentro y fuera del campo de
estudios de la comunicacion, advertimos que en parte la discriminacién
de lo comunicativo como dimensién explicativa del intercambio societal
también se ha debido a que en Ia investigacion de la recepcion
muchas veces se eclipsé esa relacion fundamental entre comunicacién
y poder, al reducirla funcionalmente a los famosos efectos de los
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medios en sectores especificos de audiencia. Efectos que también
en América Latina se constituyeron en metas prioritarias de mucha de
la investigacion realizada desde la academia, con diferentes cargas
ideoldgicas, manifiestas ya como imperialismo cultural, imposicion del
capitalismo, fomento al consumismo o como erosidén de los valores
nacionales y familiares.

Pero por ofra parte, ha habido resabios de una ilustracién en muchos
de los autores que abordan la comunicacién y critican sus medios,
y también en algunos investigadores, al no reconocer |a influencia
tan significativa que todos ellos tienen por diversas razones en sus
audiencias. El desprecio de intelectuales como Sartori (1997) y aun
Bourdieu (1998) sobre todo a ese gran medio, la televisiéon que ha sido
epicentro de la interaccion social de la segunda mitad del siglo XX,
ha estado fuera de proporcién. La necedad intelectual ha abrevado
un debate que podemos condensar en la frase de Martin-Barbero y
Rey: “La televisién o el mal de ojo de los intelectuales” (1999) que ha
servido de titulo a una de sus publicaciones mas provocativas.

Encontramos entonces una paradoja en la concepcion sobre los
medios en la investigacion de la recepcion en América Latina, por
la cual se han hecho estudios muy concretos sobre efectos, con
una perspectiva cualitativa, con grupos pequefos de audiencia,
minimizando de hecho el gran asunto del poder mediatico y del poder
como tal; y por otra, se ha supuesto o imaginado y luego criticado sin
datos empiricos, el papel todopoderoso y negativo de los grandes
medios masivos, no solo en producir efectos determinados en
audiencias especificas, sino en la seduccién y manipulacién que se
dice han hecho a gran escala en las Ultimas décadas. Esto porque
se alega, han incitado al consumismo, han fijado la agenda de lo
importante y como pensarlo, han enmarcando y naturalizando cierta
informacién, visibilizando o excluyendo sujetos, temas, grupos y
acontecimientos de las pantallas.

Lo comunicativo no se ha sabido vincular al poder y su ejercicio
en la mayoria de estudios de recepcion realizados en los paises
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latinoamericanos (Orozco, 2010). Lo cual se ve como uno de
los desafios prioritarios de una investigacion de interacciones
comunicativas que pretenda ser relevante para sus audiencias, y
sobre todo pertinente y oportuna, “indispensable” para un cambio
social (Martin-Barbero, 2009).

A lo largo de la etapa mediatica masiva, que aun existe, ha sido
mas bien excepcional reconocer la centralidad de la comunicacién
en procesos societales y en especial en la construccién y ejercicio
del poder y su manutencion. Fue Martin-Barbero (1987), en aquella
memorable intervencion suya en uno de los primeros congresos
latinoamericanos sobre comunicacién y su investigacion, que
hizo una primera advertencia. Llevado a cabo en un clima de
cierto deslumbramiento por los medios y su potencial tecnolégico-
comunicativo, el entendimiento dominante en ese congreso (y en el
mundo académico del progreso y la “comunicacion para el desarrollo”)
apuntaba a que lo comunicativo serviria para la democracia.
En ese marco fue que la propuesta martin-barberiana senté un
precedente, al sostener justo que mas bien seria al revés, dadas
las otras condicionantes politicas y economicas de las sociedades
de la segunda mitad del siglo XX, en especial las latinoamericanas.
Es decir, los medios y la comunicacion servirian para construir y
mantener la hegemonia y conseguir las complicidades necesarias de
los ciudadanos para que aquellos pocos que detentaban y detentan
el poder siguieran haciéndolo, como venia haciéndose histéricamente
desde la conquista.

Es apenas hasta hace poco que entre intelectuales y en el mundo
académico de la comunicacion se vuelve a reconocer la centralidad
de lo comunicativo y su relacion especifica con el poder. Centralidad
que engloba tanto el nivel estructural, politico-mercantil, caracterizado
por la centralizacién excluyente del control de los medios y tecnologias
en el mundo, como del nivel mas interpersonal, donde el poder
se conecta con lo emocional de las audiencias a través de las
propias narrativas o discursos, y de ahi va a la dimension racional;
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combinacién necesaria para la agencia de las audiencias en tanto
ciudadanaos.

Como lo ha expresado Castells: “El poder en la sociedad red es el
poder de la comunicacién” (2009, p.89).

Lo policromatico de la sociedad red y su investigacion

No obstante las diferencias y problemas que conlleva el acceso pleno
a las pantallas -instrumental, cultural y epistemolégico, y el “des-poder”
o el empoderamiento que ello pueda significar para sectores enteros
de las audiencias y sus respectivas brechas-, se ha hecho evidente
gue lo que enmarca nuestro estar y ser como sujetos sociales es lo
comunicativo y su légica de intercambio (reactivo o no), subyacente
a la mayor parte de nuestras interacciones sociales, tengamos o no
acceso sistematico y adecuado a todas las pantallas.

Lo comunicativo conlleva a su vez distintas condiciones o mediaciones
para su realizacion, de las que los estudios de recepcion y audiencias
deberian hacerse cargo. Existe, por supuesto, una mediacion
tecnolégica, especificamente de medios, canales e interfaces, sin la
cual la conectividad factible hoy en dia no seria posible (Scolari, 2004).
Existe también una mediacion cultural, que va haciendo viable también
la produccién de sentido y significado a partir de estar en red y usando
precisamente esta estructura de red en multiples convergencias
(Jenkins, 2008). Hay una mediacion politica y una econdémica,
que permean los aterrizajes y anclajes en el mundo y muchas de
las decisiones estructurales sobre las dimensiones, proporciones
y desarrollo que va teniendo la conectividad actual en lugares y
con sectores determinados, y que estan a su vez determinando
el desarrollo futuro inmediato de lo digital en los diversos paises
(McChesney, 2004; Gémez y Sosa, 2010).

La condicion comunicacional de nuestro tiempo (Qrozco, 2009)

entonces, consiste en primer lugar en una recentralizacién de lo
comunicativo como dimension prioritaria para entender las sociedades
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hoy en dia. Engloba la asuncion del poder como intercambio en las
interacciones, especialmente a través del discurso, sus géneros y sus
formatos. Incluye a la vez la consideracion de ese cambio fundamental
por el cual, como audiencias, las sociedades actuales pueden dejar
de ser reconocidas esencialmente por su estatus des-empoderado
casi siempre como receptores de medios masivos autoritarios, para
empezar a ser reconocidas por un estar-siendo activos, cada vez mas
creativos, en la produccién y emisidn comunicacionales.

Es esta “condicidon comunicacional’ la que permite a los participantes
en los procesos comunicativos mediados por pantallas deconstruir de
manera real o material, y no solo reinterpretar, resemantizar o deconstruir
simbdlicamente, como de hecho siempre ha sido posible, los objetos y
referentes de su intercambio comunicativo. Y es también esta condicion
comunicacional la que modifica las posibilidades de transformacion,
de creacién y de participacion real posible (y deseable) de los sujetos
audiencia desde y a partir de sus interacciones con las pantallas.

Especificamente, el cambio de papel o estatus de las audiencias, que
ya se aprecia entre sectores sociales tecnoldgicamente avanzados, se
manifiesta en un transito, por lo pronto y quiza luego en una mutacion,
de audiencias a usuarios, a comunicantes, “prosumidores”, ya que la
interactividad que permiten las nuevas pantallas trasciende [a mera
interaccién simbdlica con ellas.

En teoria, ese transito posible y por supuesto deseable de receptores
a productores y emisores, que no es automatico como sostienen
algunos autores como Piscitelli (2010), es quiz4 uno de los cambios
societales mas significativos hoy en dia, y en la medida que se
concretice, cada vez mas serg también el epicentro de otros cambios
en el “estar como espectadores”, en la conformacion y negociacién
de identidades vy, finalmente, en la produccién informativa y cultural
mismas, en lo que propiamente seria una cultura de la participaciéon.

Este transito de audiencias receptivas, aunque no irremediablemente
pasivas, por lo menos no siempre, a audiencias productoras, aunque
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tampoco necesariamente creativas o criticas, no es lo mismo que
ese otro proceso de “migracién digital”, tan acariciado en los ultimos
afos, que algunos idealistamente han sugerido. Ser “migrantes
digitales”, segun la categorizacion acufada por Prensky (2001), tiene
como referencia la dimension digital como detonante del cambio, pero
excluye el estatus anterior de ia dimensidn analdgica, plataforma de
partida de los cambios posteriores para la mayoria de las audiencias
vivientes, esto es, para la mayoria de los comunicantes que no han
nacido en la era digital.

Esto es sumarnente importante como premisa epistemoldgica para la
investigacion de las interacciones en la sociedad red, porque apunta
precisamente al sujeto de la comunicacion y su comprension en la
investigacion que se realice. Segun se asuma el sujeto comunicante,
segun sera la manera de interpelarlo, proyectarlo en las producciones
audiovisuales, y apoyarlo finalmente en esa gran aventura que es hoy
en dia ser audiencia, ser comunicante de muchas maneras a la vez.

El transito de audiencia a usuario -categoria temporalmente
aceptada aunque siempre relativa (Scolari, 2008)-, por el contrario
a la de migracion digital, al conllevar como referente la dimensién
analbégica permite aprovechar y capitalizar las comprensiones sobre
las interacciones de agencias y pantallas antes de lo digital, que
-como hemos enfatizado ya- no acaban de desaparecer en |a nueva
dimensidn de sociedades red.

Es precisamente con un entendimiento en esta direccién, de lo
analogico a lo digital, que se pueden aprovechar los conocimientos
y resultados de investigaciones anteriores con las viejas pantallas, y
conectar para explicar de manera mas realista lo que sucede con las
nuevas. Todo bajo el entendido de que seguimos siendo audiencias,
cambiando roles, pero siempre en relacién a las pantallas, que es lo
que nos confiere tal categoria

Esta concepcion del cambio como transito repercute en otros ambitos,
como en el de |la generacion de conocimientos y saberes, en el de

390



La condicion comunicacional contempordnea.

la investigacion deseable y relevante de, con y para las audiencias-
usuarios, asi como en el de la asimilacion y circulacion de informacién
y el de la construccién de aprendizajes (Orozco, 2009), y de manera
particular repercute en las formas de investigar la entretencién, el
divertimento y la generacion de emociones y sensaciones (Gitlin, 2004).

Un punto clave en la investigacion presente y futura sobre las
interacciones con las pantallas apuntaria a explorar, mostrar y
comprender cdmo estas nuevas opciones de estar y ser audiencia
repercuten y transforman también los modos de conocer, aprender y
trascender en la sociedad red.

La condicién comunicacional, entonces, entendida sintéticamente
como ese transito de ser audiencias caracterizadas por actividades
de recepcién, a ser audiencias definidas cada vez mas por las
caracteristicas de creacién, produccién y emisién, no es excluyente.
Es un proceso incluyente con dimensiones y grados siempre
completandose. Asi, la condicibn comunicacional actual no anula,
sino que incorpora otras dimensiones anteriores en un confinuum,
siempre haciéndose realidad, donde cada estadio, sin contraponerse
con otros, se suma como posibilidad dentro de lo comunicativo. Dar
cuenta de este tipo de procesos con sectores especificos de audiencia
seria un buen ejercicio de investigacion, donde se podria evidenciar
algunas de las formas que adquieren los cambios de estatus de las
audiencias frente a las pantallas y las eventuales constituciones en
otras maneras de ser a partir de ellas.

Siguiendo con el tema de las interacciones con las pantallas en la
sociedad red, hay que enfatizar que esa ubicuidad gue mencionamos
de las audiencias contemporaneas con sus pantallas incide
directamente en la posibilidad de estar en contacto siempre, o
conectados siempre de hecho, como participantes de una o varias
redes al mismo tiempo.

Por ejemplo, la posibilidad misma del contacto permanente multicanal
y multilinguistico, ya que se diversifica entre la comunicacién oral,

391



Guillermo Orozco Gomez

visual, audiovisual y escrita. Canales comunicativos y lenguajes,
que si bien como tales ya existian desde antes, nunca como ahora
con la convergencia de las multiples pantallas estaban siendo los
usuales de la conectividad entre los usuarios de estas pantallas. De
esta manera, la comunicacién “mono canal”’ va quedando superada
por una comunicacién multicanal, o multimedial y muitilinguistica,
independientemente de otros cambios en el referente o contenido
que se intercambie (Jensen, 2007).

Aqui la pregunta guia para la investigacion de las interacciones
comunicativas seria si, aparte de sumar canales y lenguajes, y de
usar nuevas tecnologias de manera instrumental, o nuevas pantallas
¢hay un cambio sustantivo en el ser propiamente dicho, al estar con
esta multiplicidad en una permanente conexién pluri-direccional?
Quiza la clave esté en que “el todo no es igual a la suma de sus
partes”. Entonces, en la medida en que el uso de las nuevas pantallas
rebase la mera suma de posibilidades, podriamos pensar que hay
un producto con una cualidad diferente. Y esto que se produciria
en la interaccion con las pantallas seria identidad. Una identidad si
se quiere “amalgamadora’ no tan esencialista, como dijera Martin—
Barbero (2004), pero al fin identidad. Perdurable lo suficiente como
para ser reconocida, y flexible para ser una y otra vez reproducida y
modificada, canjeada o negociada.

En la época actual, la produccién de identidades, tanto como la de
ciudadanias, pasan necesariamente por las pantalias. Llevan a ellas
y a la vez resulta de ellas (Padilla, 2010). Esto porque son estas
pantallas no una opcién esporadica de busqueda de informacién o
entretenimiento, como pudo haber sido el ir al cine un fin de semana
hace 40 aros o leer un libro o un periédico.

Hoy, la interaccion con las pantallas para ese sector que esta en
interaccién con ellas es “un dado”, es un punto de partida y también de
llegada, es una condicién de la cotidianidad y del intercambio social en
su conjunto. Para subsistir en el mundo contemporaneo, las pantallas,
quiza unas mas que otras, se han vuelto imprescindibles. El evadirlas
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conlleva un enorme riesgo de quedar fuera, excluido, precisamente
porque excluirse del intercambio con las pantallas es excluirse de la
cultura contemporanea (Aparici, 2010).

La conformacion de identidades como producto del intercambio
convergente con las pantallas se posibilita tanto por el uso mismo
de éstas, como por el consumo y la produccion propia a partir de
ellas por parte de los usuarios. Como sostiene Jensen (2007), es
la interactividad la dimensién que modifica el estar como audiencia,
ya que justamente la audiencia en la interactividad se reconvierte
en usuario. Pero serlo requiere siempre algo mas, ya que llegar a
serlo conlleva una diferencia cualitativa en relacién con el solo estar
como audiencia. Ser usuario implica la agencia de la audiencia. Y
agencia, como la pens6 Giddens (1998), supone reflexion, no solo
accion. Es justo esta dimensién de elaboracién cognitiva consciente y
de decisidn la que la distingue de la mera reaccién a un estimulo o de
cualquier modificacién solo conductual. Si bien es asi, esto no elimina
la posibilidad de que en otros momentos o contextos diferentes, las
audiencias no se comporten como usuarios. Es decir, que no ejerzan
su reflexion y accién coordinadas para liegar a un fin a partir de los
medios, via la transformacion real, material y significativa del referente
audiovisual.

Desde la dimension de interactividad, entonces, hay que entender
en la investigacion que se realice que la convergencia no es en
un solo sentido ni dimensioén; esto es, la convergencia no es solo
tecnolégica, es también una convergencia cultural, cognoscitiva,
linglistica, situacional y estética, que se da en la confluencia de
los dispositivos materiales o tecnolégico-digitales, tanto desde la
emision inicial, como desde la recepciodn, y luego desde las diferentes
emisiones-recepciones entre los diferentes usuarios y también desde
los dispositivos perceptuales y mentales de los sujetos involucrados
(Dorcé, 2009).

A la vez, hay que reconocer que la tendencia de los comunicantes
contemporaneos es la de dejar de ser audiencias definidas por
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los modos de estar como receptores en la comunicacién, a serlo
en funcion de los modos de actuar como usuarios y emisores en
la produccién comunicativa, donde la creacién y la interactividad
predominan. Eso es lo constituye la nueva cultura de la participacion,
segun Jenkins (2008), la cual se llevaria a cabo en el marco de la
“auto comunicacion masiva” (Castells, 2009).

Este tipo de comunicacion (auto comunicacion masiva), lejos de
contraponer un tipo de comunicacion dominante hasta ahora, a un
otro tipo emergente ya desde ahora, esta marcando una nueva era en
la que caben todos los medios y dispositivos tecnolégicos existentes,
y las interacciones de las audiencias con ellos. Asi como todas las
dimensiones imaginables, desde la mas masiva, controlada por otros,
hasta la mas personal, auto regulada y personalizada por los propios
comunicantes participantes de las redes sociales. Hay que considerar
que los procesos de comunicacion se forjan tanto por los mismos
medios, como enfatiza Scolari (2009), como por las audiencias, cada
vez mas participativas, como sostiene Alves (2010).

La convergencia tecnoldgica y la globalizacion de la cultura estan
propiciando la combinacién de uno o mas medios de comunicacién
en procesos inter o transmediales; estos cambios principalmente
se caracterizan por la capacidad narrativa de crear o expandir
comercialmente diversos productos en multiples plataformas.

Las narrativas transmediaticas -transmedia storytelfing- nacen con la
intensién de difundirse por diferentes medios. Se trata de la creacién
de un universo ficcional, cuyo contenido puede expandirse tanto en
términos de personajes como de desenvolvimiento narrativo (Jenkins,
2008).

Las posibilidades que brinda Internet, dentro de |la convergencia,
potencializa a los medios tradicionales y los sitia ante nuevas
posibilidades de interaccion frente a las pantallas, pues las narrativas
transmediaticas crean un “sensorio envolvente” que permite al
comunicante trasladar o expandir sus gustos ficcionales a mditiples
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plataformas que le brindan diversas experiencias sensoriales por la
simple materialidad del medio.

Dentro del ambito de la ficcion latinoamericana, se ha observado
que el fendmeno intermedial (television-internet) comienza a dar sus
primeros pasos al situar a las telenovelas en plataformas tecnolégicas
que amenazan con reconfigurar los procesos de recepcion y consumo
de la ficcién, pues al estar montadas en la red, las telenovelas pueden
ser vistas a cualquier hora y desde diversos lugares, alterandose
también sus usos y apropiaciones (Orozco y Vassallo, 2010).

No obstante que este conjunto de cambios estén siendo motivados
mas por lo mercantil, ya estan dejando ver el transito de audiencias
espectadoras a audiencias participativas, aunque en las plataformas
interactivas en donde se han colocado las telenovelas se busque y
se logre mas la reaccién (al contenido narrativo) que la accién a partir
de ello. Estas participaciones de comunicantes televidentes siguen
siendo mas reactivas que proactivas; es decir, ain no se vislumbra
la creacion de nuevas narrativas a partir de la narrativa original,
como si sucede con las llamadas Fan-fic (historias de fans) que han
reconfigurado en internet caricaturas como Dragon Ball o peliculas
como Harry Potter (Jenkins, 2008).

En paises de América Latina, por el momento, esta tendencia de
creacion de la propia ficcion transmedia storytelling por parte de las
audiencias aun esta en ciernes. Pero la participacion simultanea
de comunicantes en biogs, sitios y redes sociales de diverso tipo
y procedencia van “aclimatando” a los interactuantes a un modo
de estar distinto al tradicional de espectadores. Es importante
entonces estimular la vinculacion a distintos sitios, pero sobre todo,
la participacion creativa en eilos, sin olvidar que mucho de estas
opciones, por mas interesantes y liberadoras que sean, tienen o
comparten también un origen mercantil.

El desafio con la transmediacion es, entonces, que la finalidad no sea
siempre mercantil, y que otros tipos de objetivos culturales, estéticos
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y sociales propios, y por supuesto objetivos politicos y quendos
por las audiencias, puedan servirse libremente de las posibilidades
comunicativas del ecosistema comunicacional contemporaneo.
Investigar opciones y estrategias para fortalecer y ampliar una
cultura de participacion cada vez mas sustantiva con viejas y nuevas
pantallas, dentro de redes, es una tarea importante y muy necesaria,
gue apunta a la construccion de una inteligencia colectiva (Lévy,
1997).

Violencias, ciudadanias, visibilizaciones y publicidad

Al igual que con la relacion poder-comunicacion, en la que la
investigacion latinoamericana ha hecho grandes reduccionismos
funcionalistas y ha perdido el paso y el significado profundo
subyacente, el tema de la violencia también ha sufrido falta de visién y
emocién académicas, y ha contado por tanto con desinterés por parte
de fa comunidad de investigadores. Son muy escasos los estudios
empiricos sobre violencia y comunicacion realizados en paises de
América Latina. Al parecer se quiso evitar reproducir ese tipo de
estudios psicosociales conductistas, que alguna vez inaugurara en los
afos 60 el colega estadounidense Bandura, con los cuales mostraba
los efectos que modelos agresivos de conducta en la pantalla
causaban en el aumento, a su vez, de agresividad en Ios nifos y
jévenes que los veian.

Al descartar ese tipo de estudios conductistas de la atencién de la
investigacion académica en nuestros paises, se descartd también
la otra investigacion que daria cuenta de toda la complejidad de Ia
violencia y sus representaciones desde las pantallas. Violencias que
siempre estuvieron presentes y que no han sido entendidas desde la
investigacion de la comunicacion (Gémez, 2010).

Nos llama la atenciéon, sobre todo ante la creciente ola de violencias
(en plural) en la regién, con el crimen organizado, el narcotrafico,
el ejercito, las mafias, etcétera, que en la mayoria de los reportes
nacionales de investigacion, con excepciéon del ecuatoriano, que
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menciona explicitamente a la violencia para la agenda futura de
investigacion, no se resalta el tema de la violencia en las pantallas,
ni menos su relaciéon con las audiencias, o con la situacion
comunicacional de los diversos paises.

Hay una creciente exhibicion de viclencias en todas las pantallas en
los paises de América Latina. Hasta la ficcion producida en la regién
incluye cada vez mas violencia fisica. La serie Mujeres Asesinas es
apenas un referente reciente de aita violencia de género (femenino)
que ha impactado a la “opinion publica” de los paises donde se ha
exhibido, precisamente por eso, por ser violencia de género femenino.
Pero desde hace algunos afios, casi en todas las telenovelas la dosis
de escenas violentas fisicas, verbales y psicolégicas va en aumento
(Obitel- México, 2011).

La gravedad al respecto es que, ademas de la proliferacion de la
violencia en pantaila, se aprecia, por I1o menos desde la television
mexicana, una legitimacién de ciertos tipos de violencia, como la
violencia de género y mas recientemente una violencia de Estado.
Con respecto al primer tipo, violencia de género, se trata de aquella
infringida por el sexo masculino hacia las mujeres, pero no viceversa,
como fue el caso de la telenovela Fuego en fa Sangre, de Televisa
(2008), y como es el caso en muchas otras telenovelas que circulan
por la regién. Siguiendo con el caso mexicano, tristemente ejempiar
por la cantidad de victimas femeninas en los Ultimos anos, la pregunta
para todos los paises es ¢Habra acaso alguna relacion entre el
incremento de feminicidios reales con el incremento de violencia en
la ficcion transmitida en las diversas pantallas? Pregunta aun sin
respuesta, pero que hay que hacerse en la investigacion futura en
este sub-campo de investigacion comunicativa.

En México se ha dicho también “estamos en guerra”. Y dentro de
telenovelas se justifican intromisiones del ejército en capitulos
concretos, con el mismo mensaje legitimador con el que se han
impregnado series conmemorativas del bicentenario (Gnitos de Muerte
y Libertad, de Televisa), donde se hace una muy explicita alusion a
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la “irremediable pérdida” de victimas irocentes, como algo necesario
e inevitable cuando se trata de objetivos militares mayores contra
enemigos de la nacion. ¢Seria esto una manera de buscar naturalizar
desde la propia narrativa de las telenovelas lo que esta en realidad
pasando en las calles de varias ciudades de ese pais y de todos los
de América Latina, donde crecen las cuentas de nifios y jovenes
inocentes que han muerto en tiroteos o directamente a manos del
ejército por alguna confusiéon? ¢Cuales son las complicidades de
las empresas televisivas con la iegitimacioén estatal, gubernamental
de la violencia militar? Dos preguntas éstas que merecerian muchos
analisis de contenido y a la vez de impacto de los medios en sus
audierncias.

Desde un angulo mas casero, hay un creciente malestar entre
educadores y padres de familia por esa exagerada y exuberante
violencia en los videojuegos de nifios y jovenes, que hoy en dia
son tan populares. En otros paises primer-mundistas se ha hecho
ya bastante investigacion al respecto, algunas siguiendo la linea de
“narratologia” (Scolari, 2010) y otras, mas bien siguiendo una linea
de “ludologia” (Meléndez, 2010}, que arrojan resultados diferentes.
Independientemente de las controversias entre estudios resultantes
de una u otra perspectiva (lo mismo ha pasado con los estudios
de violencia tradicionales), es de llamar la atencién y extrafia
sobremanera que la investigacion de la recepcidn, salvo excepciones,
no haya escuchado el clamor generalizado por el temor de un efecto
perverso de los videojuegos en la infancia y la adolescencia. Cabria
preguntarse entonces: ¢La expansion de violencia entre nifios y
adolescentes hoy en dia tiene que ver con los videojuegos violentos
que juegan? jNo lo sabemos! Ha habido una real despreocupacion
investigativa al respecto, ya que ningiin pais aqui reportado ha incluido
en sus estados de la cuestion investigaciones especificas sobre la
violencia en los videojuegos y sus posibles efectos en los jugadores.
¢ Por qué no se considera tema de investigacion, estando siempre en
la punta de la lengua en las conversaciones sociales?
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Por lo menos hay algunos analisis sobre el potencial educativo de
los videojuegos y tesis de posgrado que estan abordando Ia relacion
educacion- videojuego, mas con el propédsito de ver el potencial
pedagégico y cdmo aprovechario para producir aprendizajes deseados
en los estudiantes (Valderrama, 2010; Mejia, 2010).

Con respecto a las ciudadanias, va quedando claro, de algunos
estudios de recepcion y practicas mediaticas, que lo ciudadano “pasa”
cada vez mas abiertamente por las pantallas. Incluso diriamos que las
nuevas ciudadanias, siempre en plural, se construyen o se destruyen
en interaccién con las pantallas. Desde ellas se ha conformado una
manera de hacer sentido de lo publico-privado y de proponerlo a las
audiencias (Velazquez, 2011), tanto a través de Ia calificacién de las
noticias o su editorializacién, por lo que la agenda sefting sigue mas
vigente que nunca como modelo plausible para una investigacion
relevante, como de manera novedosa cada vez mas presentando
modelos de ciudadanos “ciudadanos de ficcidn”, que encarnan
maneras y creencias, sentimientos y aspiraciones en situaciones
especificas que muestran cdmo se involucra todo eso, y sobre todo
como dialoga lo publico con lo privado y aun con lo religioso en cada
cultura nacional, que desde una perspectiva critica acaba siendo una
ciudadania bastante convenenciera (Franco, 2010) . ¢, Pero qué tanto
resultan efectivas estas propuestas de ciudadanos concretos y la
mezcla de lo afectivo, lo juridico, lo religioso, lo politico y lo ciudadano
en buena parte de la “nueva ficcién” televisiva en América Latina?
Siguen siendo preguntas abiertas para los andlisis de recepcion y
apropiacion de sentido entre sectores de audiencias en los paises de
la region.

Tradicionalmente, la produccién televisiva, quizd mas que la
cinematografica en los paises latinoamericanos, ha invisibilizado
una serie de temas, personajes, situaciones, épocas y movimientos
sociales. Esto, obviamente, no es exclusivo de una sola region, se
hace en cualquier nacion. La pregunta queda abierta de cualquier
manera: ¢;Qué invisibilizan nuestros medios y qué no, o por el
contrario, a que le dan exagerada visibilidad? ¢ Qué se va cultivando
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en los comunicantes con el juego de las visibilidades? sSomos
capaces de percibir el manejo de los enfoques, y las decisiones de a
quién se le da camara y micréfono o columna en la prensa?

Han faltado estudios centrados en las visibilidades y pensamos que en
relacion a esto han faitado también andlisis de contenido. No siempre
se reportan en los recuentos nacionales realizados si algunos de los
estudios, por lo menos los considerados ejemplares en cada pais,
han efectuado y como estos analisis de contenido. Sabemos que en
tiempos de elecciones se han realizado este tipo de analisis, centrando
la atencidn en los tiempos que a cada partido o candidato se le dan
en diversos medios. Pero mas alld de estos estudios coyunturales,
muy importantes, claro, ¢ se sabe qué contenidos se difunden, por o
menos en los medios audiovisuales en momentos determinados en
cada regién o pais?

La publicidad se ha convertido en todo un Tema -con mayusculas- para
una agenda de la investigacion de las interacciones con ias pantallas.
La publicidad ha sido un tema usualmente analizado en los estudios
de recepcidn y audiencia, casi en todos los paises. El desafio actual al
respecto estriba en captar la transformaciéon que la misma publicidad
ha tenido recienternente, y cdmo eso es apropiado o consumido por las
audiencias. Por una parte, la publicidad en la television ha debocado
sus tiempos especificos. Si bien sigue habiendo espacios especificos
para ello, dentro o entre programas, sea para publicidad comercial 0
politica a través de spots ex profeso para ello, la modalidad creciente
es |la de una publicidad integrada, que tiene que ver con mostrar los
productos a través de los personajes de la ficcidén y sus acciones, o
hablar de ellos como parte de la trama o mostrar lugares y ciudades
como estrategia de propaganda turistica, video-grabando y filmando
escenas de telenovelas en lugares especificos que se guieren mostrar,
desde restaurantes hasta edificios publicos recién inaugurados por
algan gobernante en turno.

Mas recientemente, la publicidad también ha usado las marcas como
escenarios de las historias especificas. Esto es el caso de telenovelas
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como Hasta que el dinero nos separe (Televisa, 2009), cuya narracion
sucede en una agencia de ventas de los autos Ford. Los personajes
son los vendedores y demas empleados y gerentes de la empresa
Ford. Las acciones pasan entre autos o dentro de los autos. No hace
falta mencionar la marca, pues ésta esta presente todo el tiempo
(Franco y Crozco, 2010).

Toda esta transformacién que se manifiesta en y alrededor de la
publicidad habla de un fenémeno y tendencia a la vez, que podemos
llamar de “naturalizacion de |a publicidad mercantil y la propaganda
politica en y desde las pantallas”, lo cual, hay que asumirlo, debe tener
diversos tipos de repercusion en las audiencias.

La condicién mercantil supone y depende de dispositivos mediaticos
y tecnolégicos como nunca antes. Los géneros y formatos que
la industria audiovisual y del entretenimiento usa son, a su vez,
condicién para el flujo comunicativo y la interconexién mdultiple de los
comunicantes en las sociedades red. Hay una creciente “industria del
deseo”, para usar los términos de Joan Ferrés (2010), que se vuelve
un sensorio envolvente en si mismo, desde donde se convoca a los
comunicantes a participar con lo transmitido en las pantallas.

Las reglas de uso en la Internet, tanto como el torrente informativo que
se vuelve avalancha, pueden ser mediaciones, independientemente
del significado que esa informacién conlleve (Johnson, 2004). Los
interfaces, tanto como las légicas de enmarcamiento (framing) de
contenidos, definen la entrega de los mismos (salvadas, claro, las
condiciones de acceso determinadas politica y econdmicamente).
Para quienes estan en la cultura digital, lo que define sus intercambios
es esencialmente comunicacional. Los flujos, los dispositivos, los
discursos y sus loégicas de enunciacion y aterrizaje en productos
audiovisuales parecen en si mismos enmarcar o des-enmarcar de
ciertas maneras los acontecimientos y las imagenes que se difunden
a través de las pantallas, hacen visible o invisibilizan otros elementos
por criterios sobre todo del tipo de “noficiabilidad intrinseca”,
potencial audiovisual, o simplemente por su potencial mercantil de
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ser vistos y eventualmente persuadir a las audiencias a consumirlos
y apropiarselos.

Lo que nos parece que esta pasando ante el fenbmeno de las
sociedades red, con ese intenso flujo informativo en distintos sentidos,
es que “el significado” ya no alcanza para explicar muchos de los
procesos comunicativos. Estos ya no solo dependen del intercambio
0 negociacion del significado. Hay otros elementos no semioéticos,
como la materialidad y la presencia de los dispositivos comunicativos
(Gumprecht, 2004) o la intensidad del flujo de comunicacion
multisentido que provoca sensaciones y experiencia instantanea
(Gittiln 2004) sin memoria y por tanto sin trascendencia (como la
febril expectacion que produce ver un partido de fatbol en la pantalla),
que son los elementos que acaban perfilando |as interacciones con
las pantallas y sus ofertas de contenido. Como argumenta el filosofo
Steven Johnson (2004) al referirse a los videojuegos, hay algunos
donde todo gira alrededor de la accion (violenta) pero el sentido de la
violencia es secundario, ya que la violencia es solo el pretexto para
que la accién se pueda dar, se sostenga y exista juego.

De lo anterior se desprenderia la necesidad de investigar formas,
marcos de accioén, efectos especiales, imagenes y sonidos, palabras,
reglas intrinsecas de los géneros y formatos, todo esto como aspectos
centrales en la conformacion de los discursos actuales a través de los
cuales se ejerce poder.

La “condicion mercantil” define en gran parte la condicion
comunicacional. La etapa actual del mercado, basada en marcas
Yy en su promocion por parte de los mismos consumidores, no se
sostendria sin la comunicacion y sus pantallas. Mas bien, no podria
ser. Lo esencial para el mercado contemporaneo es Ios flujos, las
redes y su circulacién. Es decir: la comunicacién. Como sugiere
Rifkin (2004) en su tratado sobre Trabajo. Nuevas tecnologias y
glocalizacién, el capitalismo contemporaneo necesita de los medios y
tecnologias, de todas las pantallas, para poder existir y desarrollarse.
Lo que permite agregar que resulta mas importante hoy enfocarse
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en consolidar fidelidades a las marcas, antes que en la venta directa
de las mercancias. Y las fidelidades se construyen a partir de
interacciones, dentro de la comunicacion.

Lo anterior implicaria todo un programa internacional comparativo
de investigaciébn comunicativa sobre los procesos de nhaturalizacion
de marcas, sus apropiaciones por parte de los comunicantes y su
difusién y promocién por ellos mismos hacia los otros a través de su
participacion en las redes sociales. Ya no seria la clasica publicidad
de uno para todos, como en los tiempos masivos, sino que ahora la
dindmica publicitaria va de algunos para muchos y de muchos para
mas. La recuperacion del modelo de la doble via Two step flow (
), propuesto desde la sociologia norteamericana desde hace varias
décadas y que sirve para dar cuenta de la mediacién de los lideres de
opinién entre comunidades y grupos e interpretacion en la apropiacion
de mensajes, podria, con adaptaciones, ser retomado para dar cuenta
de las dimensiones seductoras de las estrategias contemporaneas
del mercado.

A su vez, esta condicién mercantil necesita particularmente de la
ficcion para hacerse asequible, visible, y hacer realidad su potencial
de influencia y multiplicaciéon en las audiencias. Sin los discursos
melodramaticos, por una parte, y los discursos propagandisticos por
otra, lo mercantil no tendria el mismo peso, y quiza ni podria ser una
condicion importante de lo comunicativo. ;,De qué manera o mercantil
va definiendo los tipos de interacciones posibles y deseables entre
comunicantes y pantallas en la sociedad red? Es una gran pregunta
para la investigacion presente y futura de la comunicacion.

Para cerrar temporalmente algo que siempre queda abierto

La investigacion reportada en los capitulos anteriores y sus hallazgos
aunada a la importancia y centralidad creciente de la comunicacién
en todos los contextos, mas que nunca permite apreciar “Un campo
cargado de futuro” -como aiguna vez dijo el investigador mexicano
Raul Fuentes (1992)- pero que ahora requeriria ser asumido
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comunicacionalmente, en el mas estricto y a la vez amplio sentido
del verbo comunicar.

Los accesos, siempre en plural en la sociedad red, y sus diversas
brechas requieren un esfuerzo multiple, en donde la investigacion
puede jugar un rol preponderante al desentrafiar y comprender la
marcha desigual de los diferentes sectores sociales, haciay ala vez
dentro, del usufructo pleno de esa nueva etapa, digital y participativa,
tan mencionada por varios de los autores aqui referidos.

Desde América Latina, esto es, desde la periferia del mundo, desde
ese “resto del mundo”, en palabras de Anibal Ford (2005), iejos de los
centros de poder mercantiles y geopoliticos contemporaneos, se hace
cada vez mas importante explorar los procesos de “domesticacion”
de la nuevas tecnologias (Berker, 2008), en pos de ir comprendiendo
las diversas maneras diferenciadas segun cultura, edad, género,
etnia, de irlas insertando en las sociedades red y perfilar estrategias
plausibles para situarse adecuadamente en |a cultura de participacion
gue mencionamos al principio de estas paginas.

Las diversas maneras de asumir |a relacion siempre conflictiva de lo
publico-privado en las pantallas por parte de los que las poseen, y
por parte de los que tienen derecho a ser también visibles en ellas,
constituye un campo necesitado de investigacion-accion, ya que
es precisamente desde esta dimension en la que se manifiestan
y condensan los modos de inclusidn o exclusién, asi como de
interpelacion y enmarcamiento de distintos sectores, acontecimientos
e informaciones desde donde se van imponiendo, negociando y
forjando los tipos de ciudadania.

¢, Coémo se van forjando las opiniones publicas y qué tipo de consensos
y “contratos audiovisuales, de televidencia” y sobre todo “contratos
participativos” se van logrando en las sociedades red en el flujo de la
“auto comunicacion masiva? Queda quiza como la gran cuestion para
la investigacion y el debate, ya que es justamente la pregunta directa
por el poder, el empoderamiento y los despoderes vigentes y por venir.
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Finalmente, enfatizamos, porque lo estamos viendo, que los viejos
medios no quedan obsoletos con los nuevos, no estan a punto de
desaparecer y quizd permanezcan indefinidamente. Ni los vigjos
modos de interactuar con ellos desaparecen, coexisten con nuevas
maneras de estar siendo comunicantes. El reto de esa nueva cultura
participativa que se posibilita en la sociedad red, y que sustancia lo
que es la condicidon comunicacional contemporanea, demanda asumir
sistematicamente las convergencias multiples y desde ahi posibilitar
los varios alfabetismos que se requieren para hacerse realidad.
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