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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 composicién, su funcionamiento, sus comportamientos. En la
mayoria 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 zarget, 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 tedrico sobre el que se ha montado la teoria
de la comunicacién.

Han sido multiples las concepciones que han seguido esta linea de andlisis.
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 unian el entramado social y se prepa-
ran las “condiciones para el aislamiento y la alineaciéon 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 como 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 ningtin tipo de interpretacién. Hasta aqui nos hallamos en los terrenos clésicos
de los estudios, los primeros intentos por lograr una exposicion sistemdtica de la
comunicacién.

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
acompanada por la idea de la manipulacién. Es este un punto en el que, conside-

10 ramos, se ha caido en el mds comun 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 xxt.
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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 recepciéon deben
llevar a cabo el trabajo, pues no se debe olvidar la l6gica 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 o no a un anunciante o una empresa aparecer
en determinado medio. Gracias a la audiencia se estructuran las légicas 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-
mentacion, 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 mds
trivial de hacer encajar el texto en los marcos o hdbitos familiares. (Livingsto-

ne, 1990, p. 193, citado en Silverstone, 1996, p. 253)

Asf, 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.
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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 comunicacidn,
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 zransformacién 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 eslab6én 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 informacién

12 .
como de entretenimiento.

2. La consolidacién industrial de internet. Una vez superada la época de crisis
econémica, conocida como la burbuja de las punto com, vivida entre 1997 y
2001, protagonizada por conglomerados econémicos 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 econdémicos, 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 leccién, la consolidacién del sistema de transmisién de datos
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por banda ancha (éroadband) consolidé internet como el medio mds versdtil

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, ademds,
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 television 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 medid-
tica, que origind 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
aparicién de la television 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
tecnoldgicos relacionados con la comunicacion 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-
maciéon 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 filos6fico, 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 historicamente 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 basqueda. Por tltimo,
en el quinto capitulo intentamos plantear un modelo para pensar las audiencias
en tiempos de digitalizacion y de desubicaciones tecnoculturales desde la idea, mds

reciente, del engagement.
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1. ¢ Por qué (y qué) estudiar (de) las audiencias?
Un recorrido hacia el ahora: rastreando
el problema de las audiencias

Entre el agora y la plaza: ubicando al sujeto como
problema moderno

No hay un mejor punto de partida que la polis griega. El dgora, la plaza griega, era
el punto central de la polis, el espacio piblico por excelencia, a partir del cual se
organizaba toda la estructura de la ciudad. El 4gora constituia el punto de encuen-
tro en el interior de la polis, aquel lugar donde los ciudadanos convergian y donde
tenfan lugar las mds altas actividades de la vida griega: la politica y la filosofia.

La idea griega de la visibilidad (estrechamente relacionada con la concepcién
de ‘lo verdadero’ como aquello que ‘se desvela) y la imposibilidad de pensar en
el griego como un individuo aislado hacfan del dgora el lugar mds importante y
concurrido de la ciudad. Era, ademds, el lugar de la palabra y la igualdad, aquel
espacio en el que se podia ser libre. Dadas estas condiciones, no es dificil pensar
en el papel que cumple el d4gora en la vida cultural y social de la antigua Grecia.

La no individualidad del hombre griego fue, sin duda, decisiva en el significa-
do de lugar confluyente que adquirié el 4gora. La imposibilidad de no interactuar,
de no participar de la constante dgon, de la constante disputa que se daba en el
espacio abierto, hizo que la vida puablica de la polis se centralizara y cobrara signi-
ficado a partir de los intercambios que podian tenerse en el dgora. Era el centro de
la polis y, de algin modo, el centro del individuo, quien no podia correr el riesgo
de desarraigarse de su entorno.

Una muy afortunada descripcién del dgora griega, en particular la de Atenas,

es la que ofrece Richard Sennett, al describirla como un

[...] caos completo [un espacio en el que] muchas actividades distintas sin

ninguna relacién entre si tenfan lugar simultdneamente: danzas religiosas en
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el suelo desnudo y abierto, en una parte [...] llamada la orkestra, y operaciones
bancarias en mesas colocadas al sol, detrds de las cuales se sentaban los ban-

queros frente a sus clientes. (1997, p. 58)

Como queda claro a partir de estas lineas, el dgora, la plaza de la polis, es
el lugar del encuentro, la comunicacién y la simultaneidad: es el lugar donde el
griego determina su espacio, su tiempo y su propia condicién humana. No tiene
sentido pensar aqui en una determinacién espacio-temporal en el sentido actual,
entendiendo esto como una elaboracién de algin tipo de cronograma. A lo que
apuntamos aqui es a la idea de una organizacién de la cotidianidad a partir de la
actividad que tenfa lugar en el dgora.

Ciertas caracteristicas del dgora griega se mantienen con el advenimiento
de la civilizacién romana y la introduccién del foro como elemento constitutivo de
la ciudad. En este caso también se trata del lugar de lo publico por excelencia y
del escenario abierto para el debate politico. Sin embargo, la idea de la ciudad
como lenguaje, que propusimos algunas lineas atrds, empieza a cobrar significado
en Roma.

En la cultura romana, la ciudad adquiere un grado de complejidad fisica
mucho mayor que el que podia entreverse en la polis griega. El foro no es una
plaza en el sentido tnico del dgora; sugiere, como lo anota Juan Carlos Pérgolis,
“el significado mucho mds complejo del centro de la ciudad, en el que se integran
numerosas plazas y espacios abiertos con edificios monumentales” (2002, p. 22).

18 La plaza romana se reelabora y da la idea de un nuevo lenguaje, que responde a
nuevas expectativas y a nuevas necesidades. Los griegos eran una cultura de la
filosofia, el arte, la mesura (sophrosyne) y la tragedia; los romanos tienen nuevas
prioridades: la plaza (o el foro, en este caso) sigue siendo el centro de la ciudad,
pero ya no desempena ese papel casi divino que tenia en la polis. Lo que prevalece
ahora es la grandeza del Estado y, en esa medida, el entorno se transforma. A la
elegancia y mesura propias de los griegos sobreviene toda una serie de gigantescos
monumentos que enarbolan la grandeza del Estado. La actividad politica propia
del foro sugiere que este continuaba siendo un punto de encuentro obligado para
el ciudadano romano; sin embargo, el cambio en la forma de asumir la realidad
conlleva un cambio en la relacién entre el individuo y su espacio. El vertiginoso

desarrollo y el consecuente crecimiento de Roma implican un cierto desarraigo
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de la ciudad y una no identificacién, al menos al estilo griego, del individuo con
su entorno: el significado de la plaza en cuanto eje central de la ciudad se man-
tiene, pero ahora es otra cosa; el lenguaje ha cambiado, “mientras el 4gora griega
contribuifa a dar al ciudadano conciencia de si mismo, el foro de los romanos daba
conciencia de si mismo al Estado” (Pérgolis, 2002, p. 22). Era manifestacién de
una grandeza material, no espiritual.

En Grecia, segtin sugiere Giedion, “hubiera sido inconcebible que la cdrcel se
hubiese levantado junto a la tribuna para los oradores” (citado en Pérgolis, 2002,
p- 23). Aunque esto podria confundirse con la idea que tomdbamos de Sennett
algunas pdginas atrds, lo que habia en Grecia era una simultaneidad de actividades
dentro del marco comtn del 4gora, de la plaza. Lo que se da en Roma es la simul-
taneidad de funciones en cada una de las construcciones que formaban el foro;
esto sugiere de inmediato el comienzo de una especializacién cada vez mayor de
los distintos espacios urbanos que llevard, segin vemos, a un progresivo distancia-
miento de la plaza como lugar comin, de encuentro y arraigo. Esta afirmacién, sin
embargo, debe ser matizada, pues lleva consigo un halo de modernidad que no es
aplicable a Roma desde ningin punto de vista. Lo que hasta aqui hemos preten-
dido mostrar es el desplazamiento que hay entre el dgora como constituyente de
la identidad del individuo y como elemento casi fundacional de la cultura griega
y la concepcién mis estatal que tiene el foro romano.

Asi, el foro romano narra otra realidad, diversa de la griega, y presagia len-
tamente el advenimiento de una nueva ciudad: la megalépolis; de algiin modo,
Roma puede catalogarse como la primera megal6polis de la historia." Las obras
de Augusto son testimonio de ello; el barro y los materiales opacos propios de
una primitiva incursion en el urbanismo fueron remplazados por la claridad y el
brillo del médrmol. La pax augusta, la consecuente prosperidad, las oscilaciones
demogréficas impulsan un vertiginoso desarrollo de la arquitectura romana. Con
Augusto, Roma se torna brillante; es una ciudad que sale a la luz y que habla un
nuevo lenguaje hasta ahora desconocido: el de la capital del mundo.

El paulatino crecimiento de la ciudad desdibuja, poco a poco, las relaciones

de los individuos con su entorno. La plaza se convierte cada vez mds en un esce-

1 Al hacer esta afirmacién asumimos que la expresién megaldpolis se hace a partir de una comparacién entre
ella y otras ciudades. En este sentido, Roma puede considerarse una megal6polis.
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nario de poder. Continta siendo el centro de la ciudad; pero se aleja cada vez mds
de la idea del sitio de interaccidn entre iguales que tenia en Grecia para convertirse
en el teatro y la expresién del poder. Generalmente situada al lado del palacio de
gobierno, la plaza se convierte en el escenario de la subordinacién y de la diferen-
cia. La plaza continta alli, existe y estd hecha para ser visitada, para transitar con
ella, para encontrarse, para interactuar. La concepcion griega ha cambiado, mas se
mantiene la esencia de su sentido. La plaza estd en el centro, pues alli se concentra
el poder: en esto radica la centralidad, ya no se trata de una simple espacialidad. La
ciudad adn no se especializa y no tiende hacia la dispersién. Hasta el siglo xvii la
ciudad se mantiene como un todo. Quien es habitante de una ciudad existe como
tal; el individuo se ve reflejado a si mismo en una ciudad que siente, que tiene un
significado para él. De algiin modo, la ciudad, con sus plazas y calles, le habla un
lenguaje que es comprensible: atin es posible mantener un didlogo e interactuar
con el entorno.

El descentramiento tiene lugar en el siglo x1x con el advenimiento de la
industrializacién y de nuevas tecnologias de comunicaciones. El tren, el telégrafo
sin hilos, el reloj, entre muchas otras innovaciones, redefinen por completo la
realidad del individuo: reformulan su ciudad y dan nuevos estindares al espacio
y al tiempo.

La fuerza centripeta que parecia jalonar la polis entera hacia el 4gora parece
convertirse en una imparable centrifuga con el arribo de la modernidad. El espacio
se redefine en virtud de la especializacién. Cada lugar de la ciudad estd destinado
para algo en particular; tiene una funcién propia. La plaza tiende a desaparecer en
la medida en que se da esta progresiva especializacién funcional. El todo tiende
a desaparecer y a fragmentarse; lo que queda ahora en una gran dispersién, un
estallido silencioso de lo que alguna vez fuera una unidad. La plaza desaparece en
medio de una profusién de avenidas, calles e intersecciones que aparecen como
ajenas al antiguo ciudadano. Ya no hay un punto de encuentro, hay una infinitud
de lugares para desaparecer: cada esquina, cada nuevo barrio, cada interseccién.
La ciudad se redefine y vertiginosamente empieza a hablar un nuevo lenguaje.
Pero esta vez no todos lo comprenden. Renato Ortiz sefiala cémo Benjamin se
sorprende por la fragmentacién de la vida parisina en el siglo xrx: “Paris se torna
asi un ‘mundo en miniatura’. La estrategia benjaminiana privilegia, por lo tanto,

los ‘pequenos’ objetos. Lo que le llama la atencién es el trazado y los nombres de
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las calles, de las catacumbas, las edificaciones, cémo se visten las personas, comen
y viven” (2000, p. 100). La realidad se viste con el hébito de la razén, nacen los
edificios grandes, los hogares se convierten en habitdculos.

No todos los individuos pueden dialogar con su entorno; hay un descentra-
miento y una dispersién por parte de aquellos quienes no sienten como propio
todo cuanto sucede a su alrededor. “Paris dej6 de ser para siempre un conglomera-
do de pequenas ciudades que tenfan su fisonomia propia, su vida, donde se nacia y
se gozaba la vida” (citado en Ortiz, 2000, p. 109). La ciudad se habia transformado
para siempre y el individuo habia perdido su cardcter individual propiamente
dicho, para convertirse en masa.

Hay, por supuesto, un punto de inflexién que aqui resulta clave: el nacimiento
de los publicos. Los llamados hombres de letras surgidos de la Ilustraciéon funda-
dores de la idea de publicos: aquellos sujetos ciudadanos, semejantes entre si, con
capacidad de entrar en didlogo y discusién sobre asuntos de interés ptiblico. Como

lo recuerda Thompson, aparece:

[...] una esfera ptblica burguesa cuyos individuos particulares se reunfan para
discutir entre ellos la regulacién de la sociedad civil. Esta nueva esfera ptblica
no era parte del Estado sino, por el contrario, un 4mbito en el que sus activida-
des podian ser cuestionadas y sujetas a critica. El medio de esta confrontacién
era significativo por si mismo: se trataba del uso publico de la razén, un uso
articulado por individuos particulares dedicados a argumentar de forma en

principio abierta y libre de obligaciones. (1997, p. 101) o1

Esto es clave aqui porque, entre la disolucién del individuo en medio de la
masa, debe tenerse en cuenta esta mediacién de corte burgués, por cuanto alli se
pone en juego la idea de los publicos que, posteriormente, se opera bajo la idea
de la audiencia. Esta versién de los publicos, que proviene de las propuestas de
Habermas (1989), es posiblemente la semilla mds conocida para pensar eso que
hoy conocemos como opinién piiblica. Empero, nuestro interés en este libro pasa
mucho mds por la idea de pensar la nocién de audiencia en un dmbito de massme-
diacién y, en ese sentido, vemos la figura del flaneur que dibuja Baudelaire como
ese momento en el que, mds alld de la mediacién del burgués ilustrado, empieza
a verificarse un cambio en la cosmovisién del individuo en medio de una ciudad-

dispersion-masa en la que, de a poco, la cotidianidad nunca volverd a ser la misma.
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No hay que perder de vista que en la Europa de la primera mitad del siglo xx
se estaba consolidando una nueva sociedad que atravesaba por multiples y deter-
minantes coyunturas, como la superacién de una profunda crisis econémica, el
ascenso de partidos politicos radicales en algunos paises, la expansién del modelo
econdmico capitalista, el fortalecimiento del consumismo como l6gica econémica
y social y la creciente penetracién de medios de comunicacién como la radio y el
cine dentro de los hébitos de informacién y entretenimiento de las personas y las
familias. Para algunos sociélogos todos estos cambios eran la causa del enrarecido
espiritu social de la época, pues el papel del individuo se habia visto reducido
frente a aquel complejo entramado social. Al respecto, el mismo Ortega y Gasset,
en el prélogo francés de La rebelion de las masas, publicado en 1937, sintetizé su

propia mirada sobre ese individuo a quien llamé hombre masa:

Triunfa hoy sobre toda el 4rea continental una forma de homogeneidad que
amenaza consumir por completo aquel tesoro. Dondequiera ha surgido el
hombre-masa de que este volumen se ocupa, un tipo de hombre hecho de
prisa, montado nada mds que sobre unas cuantas y pobres abstracciones y que,
por lo mismo, es idéntico de un cabo de Europa al otro. A él se debe el triste
aspecto de asfixiante monotonia que va tomando la vida en todo el continente.
Este hombre-masa es el hombre previamente vaciado de su propia historia,
sin entrafas de pasado y, por lo mismo, décil a todas las disciplinas [lama-
das “internacionales”. Mds que un hombre, es solo un caparazén de hombre
constituido por meros idola fori; carece de un dentro, de una intimidad suya,
inexorable e inalienable, de un yo que no se pueda revocar. De aqui que esté
siempre en disponibilidad para fingir ser cualquier cosa. Tiene solo apetitos,
cree que tiene solo derechos y no cree que tiene obligaciones: es el hombre sin

la nobleza que obliga —sine nobilitate—, snob. (2009, p. 49)

Este “hombre masa”, descrito con vehemencia por el pensador espafol, no
era otro distinto a aquel que conformaba la audiencia que atendia los medios de
comunicacién. De ahi las primeras miradas de la audiencia como masa, con un
sentido peyorativo y empobrecedor de las calidades humanas en su interaccién
con el contenido de los medios de comunicacién, que también empezaron a re-
cibir el apelativo de masivos en consideracién tanto al perfil como a la cantidad

de su publico.
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En medio de esta disolucién del individuo nacié la idea del flaneur de Bau-
delaire: el habitante de la ciudad fragmentada. El flaneur es el individuo desarrai-
gado, carente de territorialidad, es aquel que no habla el mismo lenguaje que su
entorno. Al no hablar solo le queda una alternativa: observar y describir en su
propio lenguaje aquello que ve. Es él quien se atreve a asomarse bajo la mismidad
de la multitud y aprehender las maltiples diferencias que alli subyacen. Hay una
comunicacion asimétrica entre el flaneur y su entorno, pero es la ciudad quien no
lo comprende; por eso, el tnico camino es la flanerie. El flaneur se distancia de la
ciudad, no se siente parte de ella, busca desaparecer, mientras observa y encuentra
lo inesperado, aquello que solo ¢l puede ver.

La plaza como punto de encuentro ha desaparecido. Cuando la ciudad se
dispersa, el individuo se transforma en masa, y quienes se niegan a pertenecer a ella
se encuentran en medio de una realidad que les es extrana. El flaneur de Baudelaire
es un hombre moderno, tan moderno y tan disperso como Juan Pablo Castel,
quien deambula por las calles de Buenos Aires totalmente ajeno a lo que a su lado
acontece. Castel solo encuentra consuelo en un calculado y asimétrico amor por
Maria Iribarne y desahogo en el alcohol y las prostitutas de los cafetines del bajo
Buenos Aires. Castel tampoco reconoce su plaza, en medio de la dispersion se ha
perdido del todo la posibilidad de un lugar de encuentro.

El tiempo también se redefine y, con este, la ciudad entera. El ferrocarril y,
posteriormente, los automéviles aceleran la vida del individuo y lo insertan en
un continuo movimiento. Las distancias poco a poco tienden a desaparecer; cada
vez es mds fécil llegar de un lugar a otro. Alli es donde el tiempo se transforma:
al tiempo tradicional se opone el tiempo de la eficiencia, el leit motiv es el de
hacer todo en el menor tiempo posible: time is money. El reloj se convierte en
un adminiculo de primera necesidad; nace una nueva idea del tiempo. Nunca es
suficiente, siempre serd necesario un poco mds o siempre se hubiese podido gastar
menos. Como sea, nunca mds el hombre se volverd a sentir satisfecho del manejo
que hace del tiempo.

Espacio y tiempo son otros, el individuo se ha diluido y la ciudad se ha
fragmentado, la plaza ha desaparecido, no fisicamente pero si en su esencia. La

realidad después de (esa) modernidad es otra.
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El paso hacia las audiencias (o sobre
la constituciéon moderna del sujeto)

El flaneur benjaminiano, ese sujeto recogido desde la experiencia que relaté Buau-
delaire, nos lleva por el camino de la indefinicién misma del hombre moderno;
ese que llegard en el momento en el que, dadas las circunstancias medidticas, nos
veamos obligados a pensar a los sujetos sociales en términos de audiencias. La
soledad en medio de la multitud sugiere, entonces, la necesidad de un abordaje
en términos de una agregacion que si bien no anula la subjetividad, si nos obliga
a repensarla en términos diversos.

Aqui es cuando la pregunta por la audiencia se abre: después de todo, es ella
quien recibe los mensajes, es en ella donde el proceso comunicativo se concreta,
y conocerla resulta casi indispensable. Sin embargo, los estudios “cldsicos” sobre
las audiencias y, de algiin modo, los més recientes no han logrado desentranar del
todo su verdadero significado, esto es, su composicién, su funcionamiento, sus
comportamientos y, en la mayoria 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 audiencia) hasta la méxima fragmentacién. Desde esta pers-
pectiva, parece revelarse una profusa heterogeneidad dentro del objeto de estudio
que dificulta un acercamiento en términos exclusivamente cuantitativos.

La audiencia ha sido siempre el objeto al que 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 epifend-
meno 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.

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 unian el entramado social y se prepa-
ran las “condiciones para el aislamiento y la alienacién de las masas” (Wolf, 1987,
p. 24). Por otro, sugiere Wolf una idea de la masificacién social en términos de
una dindmica entre individuos y masas y anota cémo “la masa es una formacién
nueva, que no se basa en la personalidad de sus miembros sino solo en aquellas par-

tes que unifican a cada uno con todos los demds” (Simmel, 1917, p. 68, citado en

Estudiar las audiencias. Tradiciones y perspectivas



Wolf, 1987, p. 25). Mds interesantes resultan, a nuestro modo de ver, las ideas de
Ortega y Gasset (2009), en las cuales hay una posicién mucho menos material
ante la idea de la masificacion, para hablar del hombre masa, del individuo desar-
ticulado de sus presupuestos locales, culturales y sociales. Esta idea de desarticula-
cién trae consigo un nuevo tipo de relaciones entre los individuos: impersonales,
transitorias y heterogéneas; es este el individuo manipulable 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 es recibido de manera pasiva
y sin ningtn tipo de interpretacién. Hasta aqui nos hallamos en los terrenos cld-
sicos de los estudios, los primeros intentos por lograr una exposicién sistemdtica
de la comunicacién.
De este tipo de concepciones se origina el primer grupo de lugares comunes
a los que nos referfamos antes: la concepcién de la audiencia en términos de uni-
formidad, como una masa pasiva que estd alli para bombardearla con mensajes.
Desde aqui se comprende claramente otra de las visiones que se ha convertido
en hegemdnica al hablar de medios: la de propaganda. En efecto, si se concibe
una audiencia manipulable, resulta obvio que la concepcién de los medios estard
acompanada por la idea de la manipulacién. En este punto, consideramos, se ha
caido en el mds comdn de los lugares y, 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. 25
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 reconcepcidén del concepto
mismo que empieza a ser entendido como un grupo o como individuos en capa-
cidad de reconocer y (re)codificar los mensajes que llegan a través de los medios.
Esto supone una significacién particularizada del contenido simbdélico que
ahora es sometido a un fuerte filtro por parte de las audiencias (receptores) que de-
cide qué acepta y qué rechaza. Desde esta perspectiva, se comprende un poco mejor
la propuesta de Javier Callejo (2001), quien distingue tres tipos de estudio de
audiencias: los de difusién o distribucién de la audiencia, los de estructuraciéon

de la audiencia y los de recepcién o vinculacién de la audiencia. Desde la audiencia
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activa, de los receptores-reelaboradores-criticos, son los estudios de recepcion los
que 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 estos
ofrecen a los mensajes publicitarios: los espectadores se convierten en potenciales
consumidores. La audiencia es la unidad de medida para la rentabilidad en los
medios, es aquella variable que hace a un anunciante o una empresa atractivo o
no aparecer en determinado medio. Por medio de la audiencia se estructuran las
légicas politicas y econdmicas en el interior de los medios. Asi, el andlisis de la au-
diencia debe abordarse desde la perspectiva del sujeto racional y activo y para ello
se retoma la idea de recepcién, como lo anotdbamos algunas lineas atrds, pues a
partir del papel del receptor se puede construir 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 mds
trivial de hacer encajar el texto en los marcos o hdbitos familiares. (Livingsto-
ne, 1990, p. 193, citado en Silverstone, 1996, p. 253)

Asi, consideramos que la audiencia activa no es necesariamente una au-
diencia critica e “intelectualizada”, como pretende vérsele en ciertas ocasiones.
Todo esto sin desconocer, por supuesto, la importancia de ideas como las de Fiske
(1989), 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.

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 comunicacidn,

todavia mds que el porqué es imprescindible la pregunta por el cémo de este estu-
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dio. Es dificil y aventurado emprender una bisqueda inmediata de esta respuesta.
La indagacién en la cotidianidad de los sujetos pareceria ser un primer paso; sin
embargo, esta es una propuesta en exceso pretenciosa si se piensa en la maxima
fragmentacién a la que nos enfrentamos. En términos contempordneos, las au-
diencias resultan ser un objeto de estudio que es casi inabarcable cualitativamente.
Pensemos en el proceso de personalizacién del que habla Lipovetsky (1986), en
ese individualismo que caracteriza la posmodernidad. ;Cémo pensar en el modo
en el que cada sujeto recibe y (re)codifica el contenido simbdlico de los medios?
Lo que hemos esbozado hasta aqui no supone que se deba renunciar al estu-
dio de las audiencias; por el contrario, intenta evidenciar la necesidad de impulsar/
crear nuevas maneras de abordar el objeto mismo de la reflexién, entendiendo su
complejidad y disparidad. Un modo de iniciar una indagacién es a través de los
reflejos del contenido simbélico que se puedan vislumbrar en el entramado social:
comportamientos, consumos o interacciones en las que se vea un influjo media-
tico. Todavia, especialmente en el mundo de hoy, las audiencias parecen escapar
al andlisis cualitativo, pues de un modo u otro sus comportamientos permanecen
ocultos: mds alld de las encuestas, los sondeos y las “mediciones” hechas por los
cientificos sociales y las entidades especializadas. A esto podemos sumar la con-
fusién que los medios aportan a la investigacidn: todos los canales son lideres en
audiencia (ateniéndonos de nuevo a la televisién), todos poseen el maximo nivel
de telespectadores. ;Quién tiene la razén?
De este modo, la pregunta inicial por el porqué se ve de una forma mds
clara: las audiencias son el lugar donde se concreta la comunicacién, son la razén 27
de ser de los medios. No existen medios sin audiencias (;para qué?). Sin embargo,
consideramos que un punto mucho mds importante es el que hasta aqui hemos
intentado exponer: su complejidad en términos de objeto de estudio; complejidad
que refleja heterogeneidad y que dificulta el acercamiento cualitativo que es, en
tltimas, el que podria llegar a decirnos a/go, mds alld de las cifras, sobre las audien-
cias. Vale la pena, entonces, hacer un alto en nuestra reflexién y preguntarnos con

un poco mds de detalle: ;qué es la audiencia?
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¢,Una ontologia de las audiencias?

En el articulo “Sobre la construccién ontolégica del concepto de audiencia”, Am-
paro Huertas (2006) mostré cémo ochenta afios después de haber sido publica-
da Propaganda Techniques in the World War, de Harold Lasswell, considerada la
primera pieza de la corriente del Mass Communication Research, el ambito de los
medios dispone de una amplia y rigurosa bibliografia cientifica, pero a pesar de
ello continta estando vigente la antigua pregunta: ;es posible conocer la audiencia?

Al parecer, para McQuail (2000, p. 431) la respuesta es afirmativa, pues en
su cldsica Introduccion a la teoria de la comunicacién de masas menciona que en el
discurso establecido el término audiencia simplemente se refiere a los lectores,
espectadores u oyentes de cualquier canal medidtico o de un tipo de contenidos.
Afirma el autor que la palabra no parece plantear dificultades conceptuales y es una
de las pocas que pueden compartir sin problemas los practicantes y los teéricos de
los media y que incluso el ptblico medidtico se reconoce fécilmente como tal. Sin
embargo, el mismo McQuail advierte que la importancia central de la audiencia,
especialmente para la gestion de los medios de comunicacion, hace que se presen-
ten innumerables diferencias y conflictos respecto a los significados atribuidos a
dicho concepto. En buena medida, esta multiplicidad de significados obedece a la
inmaterialidad, al cardcter plenamente abstracto de la audiencia que, en términos
de McQuail, es una realidad no conocible, pues debido a su naturaleza no se puede
observar directamente.

Barker (2006, p. 124) menciona que en los tltimos veinticinco afios se han
publicado, por lo menos, cuatrocientos trabajos de investigacién sobre audiencias,
acerca de numerosas clases de medios y de productos culturales, y que de ellos se
pueden extraer dos verdades casi indiscutibles que vale la pena recordar:

1. No hay tal cosa como la audiencia; mds bien, hay una variedad de audiencias,
que sin embargo muestran patrones y procesos que se enlazan dentro de

comunidades de respuesta investigables.

2. Ser audiencia nunca es un proceso simple o singular. Las audiencias traen
sus historias sociales y personales con ellas. Esas historias contintdan después
del evento en el que el encuentro de audiencias toma lugar, algunas veces
proporcionando los recursos para concebir el yo y el mundo y en ocasiones

queddndose en simples sensaciones del tipo eso fue agradable o desagradable.
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Allor (1988) sugiere que el cardcter abstracto del concepto audiencia ha
estado en la base de diversas posiciones epistemoldgicas sobre la comunicacién de
masas y sus efectos en la sociedad. Afirma el autor que, por ejemplo, las visiones
mis criticas en los estudios de medios, partiendo de una concepcién abstracta de
la audiencia como totalidad, han tendido a reproducir ideas que giran en torno a
planos de contradiccién como género o clase, reduciendo las preguntas de inves-
tigacién a un andlisis simple, con altos costos tedricos y politicos. El costo tedrico
radica en que tales andlisis solo reproducen abstracciones prestadas de otras dis-
ciplinas; el costo politico se aprecia en que este tipo de andlisis limita las posibles
formas de intervencién prdctica en la realidad estudiada.

Asi, el planteamiento inicial de Huertas se aleja de lo trivial y empieza a
mostrar su complejidad y, a la vez, su riqueza teérica. Para algunos autores (véanse
Huertas, 2002; Webster,” 1998; McQuail, 1997), a lo largo de la historia de la in-
vestigacion en comunicacion el concepto de audiencia ha sido estudiado a partir de
tres miradas: como masa, como segmentos de grupos sociales definidos a partir
de consideraciones socioeconémicas y como individuos. Estas miradas no necesa-
riamente obedecen a un orden cronolégico —aunque la de masas fue la primera en
darse a conocer—, sino mds bien a una prolongada coexistencia que ha dado lugar
a debates, al crecimiento en la visién del concepto e incluso al fortalecimiento del
propio campo de estudio de la comunicacién.

De manera complementaria, Jensen y Rosengren (1997) definen y presen-
tan de forma critica cinco grandes tradiciones de investigacién en comunicacién
desde las que se ha estudiado la articulacién entre los medios y sus publicos.> De
acuerdo con estos autores, la investigacién de efectos, usos y gratificaciones; el
andlisis literario; los estudios culturales, y los estudios de recepcién han sido las
tradiciones que han respaldado gran parte del desarrollo de los estudios de audien-
cias. En su texto, los autores exploran la historia, las teorfas, las metodologias y las
aplicaciones pricticas de cada una de las cinco tradiciones, dejando asi planteado
un panorama general que permite acercarse al conocimiento de este campo, pero

respetando las diferencias y los matices propios de cada tradicion.

2 En su articulo “The Audience” (Webster, 1998) define tres modelos bdsicos de audiencia: como masa,
como producto y como agente. A lo largo de este libro proponemos que en algunos casos dichos modelos
se cruzan, lo cual implica la formacién de conceptos mds complejos sobre la audiencia.

3 El término piblicos se toma de la traduccion del inglés de Eric Macé y Daniel Dayan.
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Mierzjewska y Hollifield (2006 abren paso para hablar de una sexta perspec-
tiva de estudio sobre las audiencias, al abordar el media management research o la
investigacién en gerencia de medios, que mayoritariamente proviene del amplio
campo conocido como estudios organizacionales; pero que se independiza de estos
al abordar el estudio de un producto intangible como lo es el contenido de los
medios de comunicacién y al responder a una légica econémica con caracteristicas
diferentes a las de otro tipo de bienes o servicios, como son las relacionadas con
dichos contenidos. Afirman las autoras que este subcampo que se erige entre los
estudios de medios y los estudios organizacionales es joven auin, pero que ha logra-
do avances importantes en la consolidacién de un cuerpo teérico relacionado con
temas como la estructura de los mercados de medios, la gerencia de los recursos
que son controlados por las organizaciones medidticas, las estructuras organiza-
cionales y corporativas de los medios y sus efectos en los contenidos, la gestién de
la fuerza laboral y su importancia dentro de las organizaciones de medios, entre
muchos otros.

Especificamente, al hablar sobre las estructuras de los mercados de los me-
dios, Napoli (2001, 2011, 2012) hace referencia a los estudios de audiencias,
enmarcados dentro de la tradicién del media management, sobre todo al definir la
audiencia como el producto que venden los medios respaldados por publicidad a
sus anunciantes, y deja al descubierto los retos que la investigacién enfocada en
esta perspectiva debe enfrentar en un ambiente medidtico en pleno proceso de
transformacion.

Mis alld de los enfoques y las preocupaciones propias de las seis tradi-
ciones de investigacién mencionadas,* hoy tenemos una audiencia que se ha
transformado y que debe analizarse desde sus nuevos rasgos distintivos, para ser
comprendida en toda su complejidad. Retomando las ideas de Allor (1988), de
lo que se trata es de combatir el cardcter abstracto de la audiencia a través del
enriquecimiento del concepto desde el estudio de sus caracteristicas actuales.
Hoy la audiencia acoge, como es légico, los rasgos propios de la sociedad y de la
comunicacién digital, interconectada y global en la que vivimos; por lo tanto, es
a la vez una audiencia masiva, segmentada, fragmentada, local, transnacional; es un

producto; encarna a un usuario; es convergente, interactiva, transmedial y pro-

4 Que exploraremos con detalle en la siguiente seccién.
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