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Resumen

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), la internet y los nuevos modelos y formatos de
comunicacion han reconfigurado el rol de las audiencias, y las han elevado a un nuevo nivel de actividad
con los mensajes, al convertirlas en interactivas. Aprovechando ese rol interactivo de las audiencias, los
agentes de la publicidad y el mercadeo incursionaron en las nuevas pantallas con novedosas propuestas
de promocion y comercializacion, al circularlas por los dispositivos electronicos digitales, para propiciar
nuevas relaciones experienciales entre los usuarios y las marcas; todo ello, con el fin de buscar lazos
emocionales de afiliacion que desencadenen compras, recordacion, recompras Yy fidelizacion indisoluble,
factor fundamental para el crecimiento de las marcas y el comercio. En ese sentido, este trabajo presenta,
desde una perspectiva interdisciplinar, el origen y la evoluciéon de los publicos desde su configuracion
como masas, su transito como receptores pasivos, audiencias activas, hasta su reconfiguracion como
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usuarios interactivos, producto de los desarrollos tecnoldgicos de los dispositivos electronicos y las formas
de comunicar e interactuar con la publicidad.

Palabras clave: audiencias, dispositivos electronicos digitales, interactividad, prosumidores.

Introduccion

El presente trabajo explora los roles que han desempenado los publicos de los MMC y las TIC, frente a los
mensajes que sintonizan, en el que tienen mucho que ver los desarrollos ingenieriles de los dispositivos
electrénicos que permiten su transmision y recepcion. Esos roles descritos por diferentes autores van
desde su actitud como masa social, pasando por el calificativo de receptores y audiencias, hasta el de
usuarios desde cuatro formas de expresion: prosumidores, fans, blogueros y cocreadores.

Los publicos de los MMC como masas

El nuevo modelo politico, econdmico y social de las posrevoluciones trajo consigo nuevas técnicas y
procedimientos de produccién, la produccion en gran escala, los grandes bodegajes de mercancias, a
lo que se sumo la cultura del consumo, para cerrar la cadena de produccién-mercantilizacion, en lo que
fueron preponderantes las emergentes técnicas de mercadeo y los mensajes informativos con intencion
persuasiva, que circularon por los MMC, con el fin de estimular nuevos modelos de consumo, logrando
instaurar la denominada cultura de masas (Benjamin, 1990).

La transformacion del pensamiento y la cultura de los publicos, que se logré con la transmision de mensajes
de forma constante en los MMC, dio origen a la sociedad de masas, la que fue tipificada de dos maneras, una
positiva y otra negativa, debido a que en los campos “donde no existe una tradicion cientifica previa, faltan
necesariamente también las determinaciones exactas de las palabras que requieren sus objetos” (Park, ),
como acontece con el concepto de masa en la psicologia y la sociologia; es por eso McQuail (2000) insiste
en que, “la misma palabra ‘masa’ esta cargada de valores y resulta controvertida” (p. 40).

Algunos autores de la época como Sighele (1891), Le Bon (1895) y Ortega y Gasset (1929) dieron una
significacion negativa a las masas, al describirlas como una muchedumbre de gente ignorante, inculta,
irracional, ordinaria, indisciplinada, indécil, rebelde, violenta, facil de sugestionar y adoptantes de los
comportamientos de los demas. Entre tanto, para ensayistas como Durkheim (1895), Tarde (1897) y Freud
(1921), quienes las vieron con sentido positivo, las masas son colectivos ordenadamente constituidos,
racionales y solidarios, conjuntos de personas unidas para darse apoyo, y movimientos de accién, fuerza
y logro de objetivos comunes en bien de la sociedad; a tales comportamientos el fildsofo Walter Benjamin
(1990) los calific6 como conducta de masas.

Asi como hubo una sociedad de masas, una cultura de masas y una conducta de masas, también se
originé una comunicacion de masas, que se caracterizé por ir dirigida de manera unidireccional hacia
grandes colectividades de publicos, dispersos en inmensas extensiones de territorio, heterogéneos pero
a la vez estandarizados por sus gustos, desorganizados e inactivos frente a los MMC, y en el que las
relaciones entre quienes emitieron y recibieron los mensajes fueron anénimas y asimétricas, al poder estar
concentrado en los emisores, por ser los Unicos que la generaban y la producian, mientras quienes hicieron
la recepcion sélo les correspondio, leer, ver o escuchar (De Fleur y Ball-Rokeach, 1982).



Los receptores de los MMC

El reconocimiento de los publicos de los MMC como receptores fue una contribucion del paradigma
norteamericano conocido como communications research, que apoyandose en teorias de la psicologia
conductista de John B. Watson, la psicologia del condicionamiento de Ivan Pavlov, la psicologia social
de William Mc Dougall y la sociologia de los medios de Harold Lasswell crearon y transmitieron mensajes
propagandisticos por los diferentes medios, con el fin de despertar el nacionalismos de los receptores,
para adherirlos al proceso de industrializacidén de la agricultura y a la causa de la segunda guerra mundial,
convirtiendo de paso a los MMC y sus productores en un fendbmeno de opinién publica (Mattelart y
Mattelart, 1996).

Para los promotores de una de las teorias de la communications research, la aguja hipodérmica —bullet
theory communications—, la manera mas facil de impactar directamente a los atomizados e indiferenciados
lectores, espectadores y oyentes de los periddicos, folletines, magazines, cine, teatro y radio, fue “inyectar”
mensajes de manera repetitiva y constante, pues como receptores su unico papel era recibirlos y obedecer
a ellos ciegamente; Lasswell y sus colaboradores consideraron en ese momento a “la audiencia como un
blanco amorfo que obedece ciegamente al esquema estimulo-respuesta” (Mattelart y Mattelart, 1996, p.
28). De alguna manera, las teorias de Watson, Pavlov y Mc Dougall iban en esa via, pero no eran del todo
ciertas, ya que unicamente algunos impulsos primarios o instintivos pueden explicar las conductas de las
personas y los animales.

Lo que si quedd claro fue que el estatismo de los receptores frente a los medios y la actividad de los
emisores como constructores de mensajes era una relacion asimétrica; por ello, el primer gran interrogante
que agrupo numerosas investigaciones norteamericanas con métodos de experimentacién y medicién,
como se hacia en las ciencias naturales y bioldgicas, fue ¢qué hacian los medios con las audiencias?,
tratando de hallar respuestas a la hipotesis “causa-efecto” o “estimulo-respuesta” y sobre qué tanto era el
poder de influencia de los medios sobre los consumian (Jensen y Rosengren, 1990; Wolf, 1996).

De los receptores pasivos a las audiencias activas

El paso de la consideracion de los publicos de los MMC como receptores al de audiencias activas se
debe al funcionalismo norteamericano, especialmente a los estudios sobre la funcién que desempenan
los medios para la sociedad y los medios como fendmeno de opinion publica, en el que las metodologias
cuantitativas y el analisis de contenido brindaron a Merton, Lazarsfeld, Berelson, Janowitz, Katz, Blumler,
Gurevitch, McPhee y Parsons —asi este ultimo discrepara con los primeros en algunos planteamientos
sobre la investigacién socioldgica— las posibilidades de establecer funciones puntuales a los MMC, como:
informar, educar, divertir, mantener el orden y la cohesion social; y determinar la presencia latente en los
contenidos de unas disfunciones; es decir, unas funciones no planeadas, ni deseadas por los productores
de la informacion, que atentaban con perturbar el establecimiento social (Wolf, 1996).

Pero quiza el principal hallazgo de estos investigadores fue el reconocer que los publicos de los medios
no eran los receptores pasivos que supusieron Lasswell y sus colaboradores anteriormente, pues sus
datos y resultados arrojaron unos publicos activos que sélo prestaban atencion y sintonizaban aquellos
contenidos que les producian gratificaciones, porque los divertian o los complacian al suplirles las
necesidades que tenian, entre ellas, informarse, educarse y divertirse, dando origen a un nuevo filén de
investigaciones, reconocido como la corriente de los usos y gratificaciones (Jensen y Rosengren, 1990), la
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que se constituydé en el mayor argumento de refutacion del efecto masificador, unidireccional y directo de
los medios en la sociedad de masas (Mattelart y Mattelart, 1996).

Anos después, el inglés Stuart Hall, uno de los fundadores de los estudios culturales, reafirmé el papel
activo de las audiencias en su trabajo Codificar y decodificar (1980). Hall, mediante el uso de metodologias
cualitativas, como la etnografia televisiva atribuy6 a las audiencias el rol de interpretantes de los contenidos
mediaticos desde tres perspectivas que adoptaban frente a los contenidos: una decodificacion hegemaénica
dominante, en la que existe un alto nivel de concordancia entre la codificacién y la decodificacion; una
decodificacion negociada, en la que discuten algunos contenidos y aceptan otros; y una decodificacion
oposicional, en la que rechazan todo el contenido.

El concepto de audiencias activas hizo carrera en adelante; sin embargo, con la aparicion de las TIC
algunos tedricos visualizan y aceptan otros tipos de accidn/interaccion de las audiencias con los contenidos,
lo que los llevd a asignarles otras denominaciones. No obstante eso, otros como el mexicano Guillermo
Orozco Gémez (2001), insisten en que son audiencias, independiente del rol de actividad que desempefien,
por tanto, siempre deberan distinguirse con su denominacién genérica, audiencias.

El tiempo de los usuarios

Las TIC, algunas surgidas de la evolucion tecnoldgica de los aparatos existentes y otras nuevas, propiciaron
otras formas de interrelacion entre los productores de la comunicacion y las audiencias; entre las audiencias
y los contenidos; entre las audiencias entre si; y entre las audiencias y los mismos dispositivos, llevando
a las audiencias a otro nivel, el de usuarios, designhacion tomada del lenguaje técnico de los sistemas
informaticos, que alude al usuario como una coleccidén de informacion, permisos, privilegios, recursos o
dispositivos a los que puede tener acceso para interactuar con un ordenador y realizar multiples operaciones
con diferentes fines, como crear documentos o generar contenidos (Monsafani y Curzel, 2008; Ecured,
2012; RAE, 2014).

Lo anterior, también quiere decir que los sistemas de informacion dejaron de ser unidireccionales
para convertirse en bidireccionales (McQuail, 2000); lo que consolidé una nueva manera de ser de las
audiencias, el diferenciarse como interactivas, o sea, los nuevos modos de didlogo que ahora practican los
usuarios descritos en el parrafo anterior.

Ademas de la interactividad, los nuevos dispositivos electronicos digitales seducen a los usuarios en el
presente por su tamafo reducido, lo que permite llevarlos en un bolsillo o en la mano; por la facilidad de
conexion celular, satelital o inaldmbrica; por la rapida velocidad de transmision de datos y contenidos; por
la convergencia tecnoldgica que integra varios dispositivos en uno sélo; por la multimodalidad de canales
de navegacion; por la predictibilidad en las rutas de navegaciéon que brindan las unidades rastreadoras de
informacion —cookies—; por la elasticidad en la expansién de contenidos, por la no linealidad en el acceso
a contenidos y por una comunicacion que no tiene fronteras, y que dificilmente puede ser controlada.

Muchos de los cambios que experimentan los dispositivos electronicos digitales, los usuarios y la
comunicacion, segun el chileno Lorenzo Vilches (2001) son impulsados por los intereses de la industria y
el comercio, que aprovechan estos desarrollos de la tecnologia para insertar contenidos que favorecen la
promocion de marcas y sus productos mediante estrategias de mercadeo y publicidad creadas con base
en la especificidad de esta tecnologia.

Desde que las audiencias de las TIC recibieron el apelativo de usuarios, han atravesado cuatro etapas
de interaccioén, estas se describen a continuacion.



Los prosumidores

Prosumidor es un acrénimo que surgié en Marshall McLuhan y Barrington Nevitt (1972) para anticipar que
el desarrollo de las tecnologias de la comunicacién iba a permitir a las audiencias desempefar a la vez
funciones de productores y consumidores de los medios. Unos afnos después, Alvin Toffler retomo la idea
y el vocablo en su libro La tercera ola (1980), para describir las tres formas de economias que caracterizan
los procesos de produccion y consumo de la humanidad, lo cual extrapolé a la industria de los medios de
comunicacion con el siguiente argumento, cuando los dispositivos moviles digitales apenas despuntaban:

Estan desapareciendo los dias de la omnipotente red centralizada que controla la produccién de imagenes.
De hecho, un expresidente de la NBC, acusando de “estupidez” estratégica a las tres principales redes
de television de los Estados Unidos, ha predicho que su porcentaje de espectadores se reducira a la
mitad para finales de la presente década. Pues los medios de comunicacién de la tercera ola estan
destruyendo en un amplio frente el dominio ejercido por los duefos de los medios de comunicacién de la
segunda ola (Toffler, 1980, p. 105).

Con el tiempo, los dispositivos digitales, la internet, las diferentes plataformas que alojan contenidos,
los sitios web, las redes sociales, los nuevos modelos y estrategias de comunicacién, la convergencia
tecnologica y la interactividad dieron la razon a McLuhan, Nivett y Toffler, y via libre a los prosumidores
digitales, los que se caracterizan por ser participantes interactivos, consumidores exigentes por ser bien
informados, porque son evaluadores de los pros y contras de los contenidos, marcas y productos que
circulan por las TIC, afirmando o cambiandole su sentido, agregandole o quitandole valor a aquello que
consumen, sin conformarse con recibir pasivamente la comunicacion, so pretexto de “que las posibilidades
hipertextuales e interactivas de los cibermedios permiten la interaccién del publico a la vez que fomentan
su participacion y colaboracion” (Fenoll, 2011, p. 2).

Los fans

Segun el investigador norteamericano Henry Jenkins (2010), la forma abreviada de fanatico,

“Fan”, aparecio por primera vez a finales del siglo XIX en descripciones periodisticas que describian
a los seguidores de equipos de deporte profesional (...) en una época en la que el deporte empezaba
a dejar de ser una actividad predominantemente participativa para convertirse en un acontecimiento
con espectadores, aunque pronto se amplidé para incorporar a cualquier “devoto fiel” a los deportes o al
entretenimiento comercial (p. 25).

Jenkins también refiere que la denominacién de fan se extendio a los espectadores del teatro y el cine
de comienzos del siglo XX, y que Robert Jewett y John Shelton Lawrence lo aplicaron a las audiencias
femeninas de la serie televisiva Star Trek por la devocion que experimentaban hacia sus protagonistas, el
capitan Kirk, el sefior Spock y el doctor McCoy. Es ese fervor casi religioso el que lleva a calificar a esas
audiencias como fanaticas o fans, y a convertirlas en fans escritoras y fans lectoras, en fans productoras
y fans consumidoras de lo que generan y producen de manera alternativa, independiente y creativa al
explorar otros mundos, con nuevas aventuras y con otros protagonistas y desenlaces distintos a los que
habian ideado su productor Gene Roddenberry y la productora Paramount Pictures, en fanzines, revistas,
ferias y convenciones que aun hoy se realizan; es decir, una reescritura sobre la escritura original.

Esta tendencia de mostrarse como fans fue seguida por espectadores de otras peliculas de cine y series
televisivas, entre ellas, Batman, Superman, Babylon 5, La guerra de las galaxias, Battlestar galactica.
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Incluso, el director Dan Myrick y el productor Ben Rock recurrieron a la nueva narraciéon transmediatica, en
1999, para promocionar la pelicula independiente The blair witch, un proyecto de bajo presupuesto que tuvo
una gran resonancia con la creacion de un grupo de fans que circularon todo tipo de contenidos noticiosos
por la red, un afo antes de su estreno, lo que reforzaron con diversos artefactos de merchandising, como
suvenires, cuadros, esculturas, réplicas de libros antiguos que contaban leyendas de brujas, foros de
discusion (blogs) y una incontable cantidad de fans en Estados Unidos y varios paises del mundo, que
interactuaron entre si y con los productores en busca de mas detalles sobre este proyecto y otras historias.

Actualmente, porlo exitosoy econémico, este modelo sigue replicandose para proyectos cinematograficos,
televisivos, deportivos, de artistas, marcas, productos y servicios, e inclusive ha sido aplicado en campafias
politicas en diferentes paises del mundo con igual éxito.

Los blogueros

Bloguero es un vocablo que se aplica a quienes crean sus propios blogs o van tras ellos para manifestar
sus opiniones en actitud interactiva. Entre tanto, el término blog es una abreviatura de la expresiéon “web
log”, que literalmente significa “cuaderno de bitacora en la red”, los que empezaron a ser creados en la
década del noventa por algunos internautas entusiastas en circular en sus sitios personales sus historias
de vida; compartir experiencias cotidianas; realizar activismo politico, religioso, social o cultural; divulgar
temas de interés o curiosidades que fueron comentadas por los lectores con el fin de intercambiar puntos
de vista; “colgar” contenidos, como fotos, videos, musica, recetas de cocina, sitios turisticos, tendencias,
productos y servicios, viajes, etc.; o colocar enlaces a otros blogs o webs que les parecian interesantes de
ofrecer a otros usuarios de la red.

Los blogueros son considerados la segunda generacion de la cultura jamming, comunidades de jovenes
que surgieron en las barriadas norteamericanas y canadienses para hacer resistencia con actitud critica y
contestataria a las fuerzas gobernantes y a la comunicacion oficial dominante, interfiriendo las senales de
emisoras y canales de television; o repintando las imagenes y los textos de la publicidad para alterar su
significado o para hacer los contenidos ilegibles a los lectores (Cabello, 2006).

La idea de los blogueros es demostrar que ya no son receptores pasivos, insistiendo en el derecho
a aportar sus propias ideas en el discurso dominante, para lo cual se valen de todos los recursos que
les brinda la internet y las diversas plataformas por donde circulan contenidos. En tal sentido, el mismo
Jenkins (2009) los define como “milicianos dispuestos a la intervencion miliciana en la revolucién digital” (p.
215), para quienes la navegacion en la red es como un deporte, en el que los menos aventureros practican
el surf, mientras que los mas atrevidos, practican el snowboard.

Los coautores

La ultima expresion de los usuarios es la de coautores o cocreadores de contenidos, lo que se desprende
de la integracion de la tecnologia a los procesos culturales y el activismo politico, que permite involucrar a
los usuarios de manera directa en la cocreacion de politicas de bienestar y desarrollo de la sociedad; asi
mismo, de derivaron de la comunicacion corporativa de las empresas, que impulsan la participacion activa
de los consumidores, creandoles experiencias de valor para las marcas, los bienes y los servicios con el
fin de fidelizarlos.



Al respecto, Fernando Contreras (2013) dice,

la cultura digital basa numerosos de sus procesos creativos en la colaboracion entre el publico y los
autores. Los nuevos medios digitales aportan representaciones, imagenes, conceptos e ideas desde
la coinnovacion, el codisefio o la participacion independiente de la ciudadania. Esta es una cultura que
promete nuevas oportunidades de comunicacién basada en la inclusion sociocultural mas que en la
exclusién, ya que se trata de redefinir el concepto de creatividad a partir de la participacién individual
en la coproduccién colectiva, esto es, a partir del grado de implicacién social y de las posibilidades de
intervencion social de los sujetos. (...) Mediante la libertad de expresion que ofrece el uso de estas
tecnologias, la cocreacion desarrolla modos distintos de negociacion social hasta ahora desconocidos
(parr. 1-2).

En relacion con la comunicacién corporativa y publicitaria, lo que buscan las empresas es involucrar a
los clientes y consumidores en el negocio mediante experiencias interactivas que surgen de estrategias
novedosas de e-branding, e-advertising, e-marketing, y e-commerce.

La cocreacion es un proceso colaborativo que se da entre el cocreador profesional que trabaja al
servicio de una empresa y un cocreador consumidor final en un proceso continuo de disefo, produccion y
lanzamiento de una marca, un producto o un servicio; en el que el cocreador profesional debe tener una
mente abierta, para despojarse de todo tipo de prejuicios y ceder parte de su papel protagoénico creativo.
Inclusive, es importante tener acuerdos precisos sobre la participacién en los derechos de propiedad
intelectual.

Actualmente, varias empresas nacionales y extranjeras utilizan este modelo de comunicacion de manera
exitosa con sus usuarios/cocreadores/consumidores.
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