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  1. Observar, registrar y pensar las pantallas


  Gustavo Cardoso


  Este libro es fruto del trabajo desarrollado por un conjunto de investigadores de los ámbitos de las ciencias sociales y económicas del Centro de Investigación y Estudios de Sociología (ISCTE-IUL) de Lisboa así como de proyectos y colaboraciones internacionales. Muchos de los temas abordados aquí también se han presentado en seminarios que he realizado a invitación de Manuel Castells en el Internet Interdisciplinary Institute (IN3) de Barcelona en 2010 y 2012. Nuestro trabajo de observación y análisis ha incidido en un conjunto diferenciado de realidades que incluyen países de varios continentes. Esos trabajos se han presentado en conferencias internacionales o han servido de base para informes de redes de investigación, o incluso se han publicado en versiones iniciales, pero nunca antes han sido objeto de una interpretación global sobre lo que nos dicen acerca de la comunicación contemporánea. De ahí que este sea un libro tanto práctico como teórico. Se trata de un libro que busca responder tanto a inquietudes de las disciplinas científicas que estudian la comunicación como a las que mueven a las empresas en su intento de comprender qué les espera en el futuro próximo. Ante todo, este es un libro que busca plantear cuestiones diferentes para intentar obtener respuestas diferentes: respuestas sobre cómo comprender lo que está pasando con la sociología en su intento de entender la realidad; respuestas sobre el papel de las pantallas y la mediación en nuestras culturas y sociedades, pero también respuestas muy concretas sobre lo que espera al cine europeo en sus relaciones con sus públicos o las dinámicas familiares que se establecen entre padres e hijos dentro de los nuevos modelos de comunicación en los núcleos familiares. Este es también un libro sobre cómo investigar cuando los objetos de estudio se hallan más allá de la dimensión nacional y entran en una comparación de realidades tan dispares como Emiratos Árabes Unidos, China, Portugal y Estados Unidos, o qué culturas están creando la comunicación en red que pueden cambiar nuestras vidas en un contexto de crisis.


  Pero al igual que la crisis mundial iniciada en 2007 plantea retos para nuestras vidas personales en el día a día, también sitúa a las empresas del sector de la comunicación ante opciones difíciles. Ello obliga a preguntarse qué es hoy en día la televisión, la radio y la prensa escrita en un contexto de interpretación de la sociología de las pantallas.


  Este es el reto al que os invitamos a lo largo de las próximas páginas, el reto de acompañar nuestras observaciones, registros y análisis y pensar la comunicación contemporánea junto con nosotros.


  Sociología de la mediación y de las pantallas


  Gustavo Cardoso, Tiago Lima Quintanilha


  El presente análisis se basa en la idea de que el medio no es el mensaje. Como señala Roger Silverstone en un texto publicado en la revista Telos (1992), el medio no es el mensaje porque en la formulación filosófico-tecnológica de McLuhan ni el medio ni el mensaje asumen un papel de producto social. La sociología aplicada al estudio de la comunicación se centra en las relaciones entre individuos; de ahí que, desde su inicio, el estudio de la comunicación de masas se haya abordado desde la perspectiva de la distorsión de esta comunicación centrada en el individuo (Silverstone 2006). Partiendo del estudio de la comunicación entre individuos y posteriormente de los estudios centrados en el papel de la comunicación de masas, la sociología ha acabado poco a poco centrándose en lo que se ha venido denominando sociología de la mediación (Silverstone 2006). La sociología de la mediación no parte de lo que una lectura precipitada nos podría llevar a pensar, es decir, el estudio del proceso tecnológico de mediación, en una proximidad teórica a McLuhan, sino del papel de lo social en todos los procesos que se construyen en torno a la comunicación como acto social inscrito en una estructura institucional en un determinado momento histórico y cultural (Castells 2002). La sociología de la mediación implica que busquemos comprender cómo los procesos comunicacionales cambian los entornos sociales y culturales que los sustentan así como las relaciones que los participantes, tanto individuales como institucionales, guardan con ese entorno y establecen entre sí (Silverstone 2006). La sociología de la mediación requiere que pensemos lo social como un mediador y no solo la tecnología en este papel, pues pese a que las instituciones y tecnologías desencadenen la mediación a través de las representaciones que producen, también son mediadas a través de los procesos sociales de recepción y consumo (Silverstone 2006). El medio no es el mensaje (McLuhan 1967) ni el mensaje es el medio (Castells 1999). El mensaje y el medio son productos sociales, productos de los procesos de recepción y consumo y de la autonomía del sujeto social frente a las tecnologías; de ahí que tenga sentido recordar que el mensaje son las personas. El mensaje son las personas es otra forma de recordar que lo social es un mediador de la comunicación, incluso en un contexto en el que la comunicación en red (Cardoso 2010) se implanta en sustitución de la comunicación de masas (Thompson 1995) y los individuos se convierten inminentemente en participantes ya que están alfabetizados para actuar en cualquier medio y cambiar el mensaje, siempre y cuando sea esto lo que quieren. La capacidad social de agencia y de construcción de autonomía nos sitúa ante una realidad social en la que la tecnología es un producto de la interacción constante entre tecnología, instituciones, acciones comunicativas, representaciones y prácticas de los sujetos. La mediación es el resultado de esas interacciones, producto de elecciones y opciones de los sujetos sociales. Como tal, la sociología de la mediación es el estudio de los procesos comunicativos en la sociedad: cómo se genera la cultura, cómo cambian o no tecnologías e instituciones, cómo cambian o no patrones de consumo y recepción y cómo alternan los papeles de consumidor y productor en una sociedad donde las visiones de la edad de oro de la pantalla televisiva de McLuhan han dado paso al mundo de pantallas en red facilitado por la adopción y transformación social de lo que se ha convenido en llamar internet.


  El objetivo inherente a este análisis es realizar una reflexión sobre el papel de la sociología en el estudio de los fenómenos comunicativos a principios del siglo xxi, tomando como base las propuestas de reflexión iniciadas por Roger Silverstone en los años noventa sobre la sociología de las pantallas (1992) y que culminaron en su propuesta de sociología de la mediación (2006). De este modo, buscamos una respuesta a la doble pregunta que acompaña al pensamiento sociológico desde sus orígenes: cómo se despliega el papel transformador de la acción de los individuos sobre diferentes facetas del mundo social –en este caso la comunicación– y qué ventajas puede tener ese conocimiento para las diferentes instituciones de la sociedad.


  La propuesta de Silverstone sobre la necesidad de una sociología de las pantallas (1992) derivaba de la observación del papel central de la televisión en los procesos comunicativos en nuestras sociedades, pero también de lo que parecía ser el inicio de la presencia de otra pantalla en nuestros hogares: el ordenador. Esta percepción de la necesidad de una sociología centrada en el análisis de los procesos comunicativos a través del elemento común a la comunicación mediada –la pantalla– originó más adelante en el análisis de Silverstone la propuesta de una sociología de la mediación, pues a su entender era este, el proceso de mediación, su elemento común. Sin embargo, la evolución de la apropiación social de las tecnologías de la información y comunicación nos presenta un mundo social cada vez más poblado de múltiples pantallas en las que la mediación se produce apoyada en un proceso de interacción en red. Individuos y organizaciones concurren en la institucionalización de las pantallas como soporte de todas las formas comunicativas mediadas. Del teléfono móvil a la televisión, del ordenador a la tableta, del lector mp3 a la radio, el elemento físico común a la mediación parece ser la pantalla. De momento, persiste la ausencia parcial de pantallas en los periódicos y los libros, pero todos los demás herederos de la comunicación de masas, desde la radio a la televisión, parecen inmersos en un proceso de apropiación social de la pantalla como su elemento definidor de la mediación comunicativa.


  Si la sociología de la mediación nos parece ser una denominación capaz de captar la centralidad de los procesos de mediación institucional, tecnología, consumo y recepción, la evolución de las elecciones sociales de apropiación de la comunicación en red, promovida por internet, nos plantea otros interrogantes no del todo abarcables desde el enfoque de la mediación. En cierto modo, la propuesta que se plantea aquí es cuestionar hasta qué punto, partiendo de la definición de sociología de la mediación, tendremos que revisar la idea de “sociología de las pantallas” en el intento de adaptar el objeto de análisis sociológico a las transformaciones comunicativas en red.


  Según Silverstone (1992), la sociología de las pantallas requiere el compromiso de pensar en la pantalla no solo como objeto material, como producto de la tecnología, sino también como objeto social y simbólico, como foco no solo de una serie de prácticas de comunicación sino también como parte de la cultura de la vivienda privada y doméstica. En su artículo “De la sociología de la televisión a la sociología de la pantalla. Bases para una reflexión global”, Silverstone señala que “la televisión estaba cambiando, estaba convirtiéndose en el centro del entretenimiento doméstico y de los sistemas de información” (1992). En un momento caracterizado por el paso de un sistema de comunicación de masas a un modelo basado en la comunicación en red, centrado en las redes de mediación donde coexisten diferentes grados de interactividad, la audiencia como agente pasivo, tal como la veíamos en grupo, sentada en el sofá de cara a la televisión, ha dado paso a un participante potencial dispuesto a escoger entre una enorme variedad de contenidos y soportes de mediación. Hoy en día ya no se ve la televisión como en el momento del análisis de Silverstone (1992), sino que se hace como televisión del “yo”, más diversificada en sus contenidos e individualizada en sus opciones. Al mismo tiempo, la televisión y sus públicos están cada vez más disputados no solo por el crecimiento sostenido de internet de por sí, sino también por la posibilidad de que gran parte de otros soportes basados en la pantalla confluyan en formas alternativas de consumo de programas televisivos, ya sea en abierto o pirateados. Así pues, el centro está pasando de la audiencia al usuario o participante potencial, y lo cierto es que utilizamos la televisión cuando buscamos momentos de baja interactividad e internet cuando buscamos una elevada interactividad. La televisión ha dejado de ser el único “objeto dominante, una pantalla que se convierte en la puerta de un mundo de oportunidades” (Silverstone 1992) y ha pasado a ser una de las pantallas de nuestro espacio comunicativo, una de las puertas hacia los procesos de mediación; de ahí que, incluso considerando las reservas señaladas con anterioridad, la pantalla en su dimensión plural y múltiple sea cada vez más el centro de la innovación tecnológica y el intermediario del consumo. Lo cierto es que con el crecimiento de internet y de la lógica de los sistemas de mediación multiusos, la pantalla del televisor ha pasado a ser compartida con otras pantallas en las que la narrativa televisiva a veces también está presente. Una segunda transformación derivada de la multiplicación de las pantallas ha sido la pérdida de centralidad de la cultura y de los espacios privados asociados al núcleo familiar y al hogar. Para Silverstone (1992) eran estos los espacios de elección del estudio de la sociología de la pantalla. No obstante, a partir del lugar del hogar de Silverstone comprendemos que el enfoque del estudio de los procesos de mediación y del papel de las pantallas se encuentra hoy dividido entre tres dimensiones espaciales en las que se enmarcan las relaciones sociales: el hogar, el trabajo y los espacios intermedios entre estos. En las tres, la mediación se produce en las pantallas que allí escogemos detentar o que nos acompañan en los bolsillos, maletas o bolsos. Así pues, la sociología de la pantalla descrita por Silverstone como sociología que tendría su contexto de análisis en la familia y la televisión pasa a ser una sociología de la pantalla que para hacerse útil debe abordar el avance y la centralidad de la pantalla, pero en sus formatos múltiples, tal como los conocemos hoy en día, basados en el “yo” como opción del ser activo, participativo, interactivo y en red, en lugar del soporte universal concedido al televisor y la centralidad atribuida a la audiencia más pasiva a causa del menor número de opciones permitidas por la pantalla. Basta recordar que en el momento del análisis inicial de Silverstone, los ordenadores raramente estaban conectados en red. El predominio de la pantalla, ya sea basado en la prioridad que le confiere la innovación tecnológica, ya sea en su centralidad en el día a día, fruto de las decisiones de las personas y los procesos de mediación, nos conduce a un análisis de la pantalla como síntesis del objeto de estudio de la sociología de la mediación en su componente de articulación comunicativa en red de múltiples objetos de visualización.


  La importancia de la pantalla como objeto de análisis sociológico debe entonces considerarse en una doble vertiente. En primer lugar (y quizá sea la razón más obvia) surge una determinada relación con la apuesta cada vez mayor por las tecnologías centradas en la pantalla. En segundo lugar puede hablarse de una cierta tendencia de pantallización, si se le puede llamar así, de los procesos y herramientas de mediación de resultas del crecimiento sostenido del modelo web y de lo que es hoy el paso de la comunicación de formatos tradicionales hacia la comunicación en red, en sus formatos online y digital. Comencemos, pues, por el primer punto diciendo que más que nunca, hoy en día, las tecnologías se representan y dependen de la pantalla para adaptarse no solo al hogar sino también a los lugares donde nos encontramos fuera del núcleo familiar. Estas tecnologías, dispuestas en una multiplicidad de dispositivos (iPads, iPods, teléfonos móviles, GPS), dan relieve a una especie de cultura basada en la pantalla donde la esencia del producto tecnológico asume no solo una función de intermediario en la estructura de los rituales cotidianos sino también todo un imperativo de consumo basado en la vertiente estética y actual de nuevas ofertas y productos. Algunas innovaciones derivadas de la introducción del mando a distancia, el videograbador, el zapping y la selección de contenidos, la reducción de precios y tamaño de los aparatos son claros ejemplos de cambios que en cierto modo se sitúan en el paradigma del predominio de la pantalla como punto de partida, ya no hacia una cierta “convergencia tecnológica” (Silverstone) entre dispositivos de comunicación, sino hacia una cultura de convergencia (Jenkins 2004). En esa cultura de convergencia se interconectan en red diferentes cajas negras, blancas y grises, todas ellas con pantallas, convergiendo a menudo los contenidos y no las tecnologías. Silverstone señalaba en 1992 que “nunca antes hemos estado rodeados de tantas pantallas como ahora”. Estamos asistiendo a una explosión de pantallas: de las pantallas de los televisores tradicionales a las pantallas de los ordenadores y las pantallas de teléfonos móviles y lectores de medios portátiles. Silverstone habla, por ello, de pantallas como interfaces multiusos y multicontextos, pero en una época en que su interconexión en red era solo imaginaria y no experimentada y apropiada por millones de personas en su día a día. Así pues, nuestro objeto de estudio contemporáneo es la mediación centrada en pantallas y articulada entre estas a través de redes comunes donde el consumidor puede escoger si desea asistir a los mismos contenidos de forma alternada o secuencial, adaptando diferentes soportes tecnológicos, todos ellos cada vez más anclados en el soporte pantalla como una sola infraestructura comunicativa de intermediación.


  Silverstone (1992) nos propone una centralidad de la pantalla en la comunicación basada en tres puntos analíticos centrales. La cuestión que se plantea a una sociología contemporánea es discutir hasta qué punto los mismos son todavía hoy fundamentales. Las tres dimensiones propuestas por Silverstone son: el papel central de la pantalla en la cultura doméstica y cotidiana y en el ámbito privado; el papel central de la pantalla como precursor y referente del desarrollo tecnológico; y su doble vertiente de objeto de consumo y transmisor de significados. El mismo autor habla de un predominio de la pantalla como legitimación de un poder simbólico y cultural que halla significado en la aproximación de las culturas pública y privada, en la fusión de información y entretenimiento, de fantasía y realidad, y en el acceso a pasados y futuros en el deseo de situarnos en la dimensión temporal. Estas dimensiones siguen ocupando la centralidad analítica que Silverstone les atribuía en los años noventa pero necesitan enmarcarse en la relación creciente entre el “yo” participante potencial en la producción y distribución, independiente del ámbito exclusivamente doméstico y privado, y el crecimiento de formas múltiples de mediación, sobre todo en internet. El gran cambio social de las dos últimas décadas en el ámbito de la mediación reside en la multiplicación de las pantallas, pero también en su articulación en red. La pantalla pasa del modelo tradicional de comunicación de masas al modelo de comunicación en red.


  La sociología de la mediación y de las pantallas centra su atención en los procesos de mediación y en la pluralidad de las pantallas articuladas en redes comunicativas como internet como elemento central de la elección por los individuos y como objeto en el que se centran nuestras aspiraciones como definición social de la tecnología, instituciones, recepción, consumo y cultura.


  La sociología de la mediación y de las pantallas implica pensar la pantalla como más que un mero objeto tecnológico aislado. La pantalla es un objeto conectado a otros objetos a través de redes tecnológicas, pero esta concreción es producto de la elección y la valoración social de las redes y las pantallas. De este modo, la pantalla es para nosotros tanto objeto como metáfora social y simbólica. La pantalla es para la sociología de la mediación y de las pantallas el foco de una serie de prácticas de comunicación, parte de la cultura de los núcleos familiares, del trabajo y del espacio físico de flujos (Castells 2002), es decir, de la cultura privada y doméstica y también de la cultura del trabajo y del ocio, definiendo asimismo la cultura de los espacios nacionales y de las identidades individuales y colectivas.


  La sociología de la mediación y de las pantallas es el punto de partida para comprender cómo se forman y sustentan las rutinas y las fórmulas de la vida cotidiana (Silverstone 1992), cómo la identidad individual y la seguridad ontológica están definidas en el espacio y el tiempo. Las pantallas son una dimensión fundamental, pues deben adaptarse tecnológicamente y como objetos de diseño a los espacios donde interactuamos con ellas: en el hogar, el trabajo, los transportes, la calle, etc., adaptados al complejo mundo de las diferenciaciones sociales, las relaciones de autoridad, propiedad, género y edad. A partir de la interacción social entre el objeto pantalla, el espacio y el individuo también se definen a través de la comunicación mediada las elecciones de consumo tanto de las propias tecnologías de la información y comunicación como de nuestras opciones de consumo cotidianas por impulso o por elección. Y también a partir de esa interacción toman cuerpo las clasificaciones de la experiencia que nos permiten definir y posicionarnos ante opciones políticas, culturales, deportivas, religiosas, etc. Las pantallas nos dan las rutinas que organizan nuestro día a día en el hogar, el trabajo y los espacios y tiempos de ocio.


  Como señala Silverstone, el estudio sociológico de las pantallas también exige algo más, exige “una preocupación por la tecnología y los procesos de mediación, consumo y regulación” (1992). El objeto de la sociología de la mediación y de las pantallas es, pues, el análisis de cómo se han configurado social, política y económicamente las tecnologías para intentar comprender cómo su producción tecnológica y comercialización contribuyen a su estatus social como objeto con funciones específicas así como significados y valores sociales o culturales y cómo estos son reconstruidos y transformados por el consumo y el uso.


  La sociología de la mediación y de las pantallas implica, asimismo, centrar nuestra atención en la mediación y el consumo. Pensar y analizar las pantallas implica pensar todo lo que pasa antes y después de conectar o desconectar el objeto de mediación, las elecciones y las consecuencias de las mismas en el tiempo y el espacio familiar o laboral o en los momentos y espacios intermedios entre ambos. Interactuar con pantallas y en red implica cuestionar sociológicamente los compromisos adquiridos frente a la articulación entre una cultura pública compartida y culturas individuales, entre privacidad, reserva y apertura. Como señala Silverstone, “hacer nuestras noticias o asuntos () o episodios ()” es lo que nos capacita para entrar en un nuevo mundo público con una moneda de cambio, poder discutir con alguien algo que esa persona también puede entender y opinar informadamente. A través de las pantallas consumimos la clasificación que incide en nuestra experiencia acerca de las múltiples facetas del mundo que nos rodea, de cerca o de lejos en las diferentes dimensiones de distancia. A través de las pantallas consumimos significados y los negociamos, transformamos y a veces distribuimos.


  En definitiva, escoger un enfoque sociológico centrado en la mediación y las pantallas implica también interrogarnos sobre cómo producimos contenidos como organizaciones e individuos y cuáles son las consecuencias de nuestras opciones para la sociedad en la que vivimos, cuáles son los tipos de libertades y control que queremos implementar, cómo redefinir conceptos como propiedad, distribución, producción y compartición social a la luz de la multiplicación de pantallas en red y de sus contenidos generados en conjunto entre organizaciones e individuos.


  La sociología de la mediación y de las pantallas es el elemento común al conjunto de textos que constituye la primera parte de este libro en el intento de profundizar nuestro conocimiento de la vida social contemporánea desde el punto de vista de la cultura y la tecnología de las pantallas en red para un análisis de las estructuras y los procesos de mediación en la vida cotidiana (Silverstone 1992).


  2. Mediación y pantallas


  Gustavo Cardoso


  Internet, mass media y mediación en la vida cotidiana


  La crisis que irrumpió en nuestras vidas allá por el año 2007 no es simplemente una crisis de naturaleza económico-financiera sino que va más allá, lo que la hace diferente, hasta el punto de poder llamarla una crisis estructural que se refleja en el cambio de paradigmas en varios ámbitos de nuestras vidas.


  En otras palabras, es una crisis experimentada en cuatro grandes dimensiones que se producen simultáneamente en un mismo intervalo, a pesar de que durante un largo período (Volcker 2001, Castells 2001, Soros 2001), el primer y más visible síntoma de la crisis se haya presentado en su dimensión financiera y económica (Krugman 2008).


  La segunda dimensión de la crisis es una cuestión de legitimación política que atraviesa fronteras y sistemas políticos de unos años a esta parte (Castells 2009, Beck 2001, Thompson 2000, Giddens 1994).


  La tercera crisis que cabe mencionar tiene una naturaleza de origen medioambiental, una crisis visible en el tratamiento y la percepción asociada del calentamiento global, ya sea por agentes políticos y económicos, ya sea por líderes culturales o incluso en la extensión del debate hacia la población en general (Giddens 1999, Shiva 2001).


  Pero también estamos experimentando una crisis de cariz comunicacional, pues los cambios que resultan de lo que hemos ido construyendo dentro del sistema de mediación (Castells 2009, Colombo 1993, Silverstone 2006, Lash 2007, Hesmondahlgh 2007, Varnelis 2008) debían despuntar en un momento futuro, y ese “futuro” parece ser ahora.


  Cuando miramos el paisaje de los medios de comunicación, especialmente las dimensiones corporativas, parecen soplar vientos de crisis de los cuatro costados, en una tendencia que ha llamado nuestra atención de modo más consciente desde que The Economist lanzó en portada el 24 de agosto de 2006 la frase “The future of the newspapers: who killed the newspaper?”.


  La idea de crisis o el “fin de algo tal como lo conocíamos” parece haber llamado la atención de todos los interesados en el estudio de medios en los últimos años, desde académicos que publican textos relacionados con un posible fin de la televisión y su impacto en el mundo hasta periodistas que describen el fin de las publicaciones en papel tal como las conocemos, pasando por productores de cine como Francis Coppola, que ya habla de un cine agonizante en sus formatos más tradicionales, etc.


  Los motivos que nos conducen a hablar de una crisis en el sector de los medios y de sus principales agentes son variados. A pesar de limitar muchas veces el debate al usuario individual y sus usos de internet, podemos argumentar que sería poco razonable centrar la discusión solo en el usuario y su papel a la hora de apropiarse de las nuevas tecnologías. En todo caso, la idea de que el mundo de los medios ya no es lo que era, con todas las transformaciones que esta afirmación acarrea, es el motivo principal por el que podemos garantizar que estamos también en plena crisis comunicacional. Pero si para los directivos de empresas y sus accionistas los tiempos parecen ser de crisis, por otro lado estamos ante un panorama de cambios y transformaciones de prácticas e incluso quizá ante el surgimiento de un nuevo paradigma comunicacional.


  Lo que será objeto de debate en las próximas páginas es que estamos asistiendo a la erosión del antiguo paradigma comunicacional y la aparición de uno nuevo. Esta aparición tiene implicaciones en la economía, nuestro día a día y el equilibrio de poder que los medios de comunicación otorgan a los agentes políticos, económicos y culturales de nuestras sociedades.


  Este cambio comunicacional puede comprobarse en una serie de sucesos y transformaciones en prácticas y representaciones de los medios de comunicación y su papel en la sociedad. Los ejemplos son variados y pueden encontrarse en tendencias más visibles como la caída abrupta de la venta de periódicos, la creciente proliferación del P2P en la distribución de contenidos audiovisuales o la creciente presencia de la publicidad en internet así como en fenómenos menos obvios como el papel de las redes sociales en las rutinas diarias de los ciudadanos y las organizaciones, la ocasional relación simbiótica o competitiva entre periodistas y el ciudadano de a pie, la cobertura de eventos relatados en Twitter, páginas web y blogs, la apropiación de open access, open source y open science para las prácticas de producción científica o la desmercantilización de contenidos producidos para compartir en línea.


  Este cambio comunicacional nos conduce a plantearnos la producción de los medios de comunicación, su distribución y en consecuencia el consumo de lo que producen, ya sea información, entretenimiento, conocimiento y, claro está, formas de comunicación en las sociedades contemporáneas. Un cambio tan grande redunda en un camino fértil en análisis e interrogantes teóricos acerca de los nuevos paradigmas comunicacionales, su futuro y su papel en los cambios sociales.


  Gracias a su desarrollo, la televisión, la radio y la prensa pasaron a ser conocidas durante el siglo xx como verdaderos mass media (Thompson 1995), asumiendo el papel central en el sistema de mediación (Ortoleva 2004) y dando pie a un nuevo paradigma comunicacional. Este paradigma, denominado comunicación de masas (Mattelart 1996, Thompson 1995, Ortoleva 2004) fue el modelo comunicacional de las sociedades industrializadas en el modelo industrial de desarrollo (Castells 2002) definido por Giddens (1991) como modernidad tardía. De Bell a Touraine (Webster 1995, Castells 2002), de Poster (2000) a Castells (2002), se ha venido discutiendo desde hace cuarenta años el papel de la información y comunicación en los cambios sociales de nuestras sociedades (Webster 1995).


  El nacimiento de internet en 1969 y el largo camino recorrido en estos más de cuarenta años, desde las primeras apropiaciones para fines científicos e investigativos hasta el uso generalizado en los ámbitos doméstico y empresarial así como la generalización de su apropiación para fines personales y de organización personal en el día a día, ha supuesto un cambio profundo en nuestro entorno comunicacional (Castells 2009, Colombo 1993, Silverstone 2006, Lash 2007, Hesmondahlgh 2007, Varnelis 2008).


  Este cambio ha sacado a luz el debate sobre el posible papel de internet en combinación con los entonces llamados mass media en la reconfiguración del propio concepto de mass media. ¿Qué cabe esperar?


  Estas cuestiones han sido el punto de partida para buena parte de la producción académica en un debate que se ha prolongado a lo largo de la última década del siglo pasado y principios de este nuevo milenio. Hoy tenemos una enorme aportación teórica de resultas de esta inquietud de sociólogos que nos ha ayudado claramente a comprender de qué manera han interactuado y coexistido internet y los mass media (Henten y Tadayoni 2008, Van der Duff 2008, Bakker y Sábada 2008, Freedman et al. 2008). Es posible sugerir y argumentar que esas interacciones han llevado a lo que hoy podemos denominar networking de diferentes medios, ya sea desde el punto de vista tecnológico o con relación a patrones de uso.


  La sociedad en red (Castells 2002) es un constructo social en el que la estructura de la organización en red es percibida por la mayoría de sus actores como potenciadora de todas las dimensiones de la actividad humana, desde la producción de cultura o el ejercicio de poder a la clasificación de la experiencia. En la sociedad en red, el desarrollo basado en el papel de la información y fomentado por la interacción de infraestructuras de información, la producción de información y el conocimiento (Castells 2002, Himanen 2006) da origen al modelo de desarrollo de la información. Con este modelo de desarrollo surge la idea de que podemos caracterizar los cambios comunicacionales en la sociedad mediante el mero acto de añadir una nueva tecnología y su uso a las antiguas tecnologías y formas anteriores de uso, como los mass media tradicionales, y producir un nuevo modelo que nos garantizará una mejor comprensión de la realidad. En cualquier caso, los cambios y las dinámicas fomentadas por la acción de internet en los mass media tradicionales constituyen un fenómeno mucho más complejo.


  Así pues, debemos considerar que la comunicación en red está sustituyendo lenta pero firmemente la comunicación de masas y sus paradigmas comunicacionales en nuestras sociedades. Esta sustitución de una comunicación de masas por una comunicación en red se produce con diferentes matices en diferentes contextos y en diferentes sistemas de medios en el mundo (Castells 2009, 2003, Colombo 1993, Silverstone 2006, Lash 2007, Hesmondahlgh 2007, Varnelis 2008), pero manteniendo al mismo tiempo una serie de características que dan más consistencia argumentativa a la idea de que estamos asistiendo a un cambio global de los modelos comunicacionales.


  A medida que pasamos de un sistema y una dieta de medios basada en la comunicación de masas a un modelo basado en la comunicación en red (Cardoso 2009) y una individualización en la apropiación de la comunicación de masas, de acuerdo con lo que Castells denomina self mass communication (2009), también situamos el surgimiento de un nuevo sistema de medios en el centro del análisis de un mundo donde el usuario de medios comparte cada vez más el papel principal con las organizaciones más preeminentes.


  La comunicación en red es el resultado combinado de la acción de las fuerzas globalizadoras en la comunicación, la mediación en red (o sea, la adopción viral de la self mass communication, la comunicación multimedia interpersonal), donde las tecnologías de masas interactúan con tecnologías interpersonales de comunicación y la disponibilidad para optar por diferentes niveles de interactividad que nos permiten combinar momentos de mayor actividad con menor actividad en nuestra relación con la vida pública y privada.


  El modelo de comunicación en red está estructurado de acuerdo con la apropiación social de dos grandes esferas tecnológicas y sus apropiaciones, a las que accedemos mediante múltiples interfaces tecnológicas: la televisión para actividades de baja interactividad e internet para actividades marcadas por una alta interactividad. Lo que vemos aquí es una característica común de mediación basada en pantallas y prácticas diferenciadas.


  Las pantallas de televisión e internet resumen respectivamente los conceptos de browse y search, de zapping y broadcast en diferentes prácticas y estados de participación en actividades comunicacionales y por ende en diferentes dimensiones de interactividad.


  A pesar de disponer de otros medios, y por lo tanto de diferentes formas de mediación, el presente de nuestras dietas de medios sugiere por ejemplo que leer un periódico o un libro, escuchar la radio o música está más cerca de la dimensión de zapping y que jugar a un videojuego o utilizar un teléfono móvil en sus múltiples funcionalidades está más cerca de la dimensión de searching.


  Vivimos un período en que el centro se desplaza del concepto de audiencia al concepto de participante (Silverstone 2006) y usuario, a pesar de los niveles de interactividad que están asociados al uso de los diferentes medios. Con los participantes y usuarios de medios asociamos diferentes papeles en el contexto de una comunicación en red. Esos papeles pueden definirse en un triángulo conceptual construido sobre la base de un gran número de participantes a quienes se atribuyen papeles definidos como distribuidores, innovadores y clasificadores de la experiencia.


  La comunicación influye en la transformación de los consumos de medios, como el entretenimiento, la comunicación y la provisión de información y noticias, pero también en la creación de conocimiento en general, incluida la dimensión científica. El sistema educativo, basado en la comunicación del conocimiento producido, y el sistema científico, que depende de la producción de conocimiento, originan un cambio del paradigma comunicacional en la dimensión científica y en última instancia en muchas vertientes de la sociedad.


  En un mundo donde el consumo no es un monopolio exclusivo de las empresas de comunicación sino que comienza a ser compartido por los mencionados participantes en función de la disponibilidad tecnológica, esta dimensión de cambio del paradigma comunicacional representa también un cambio en el aspecto cognitivo, es decir, también influye en el sistema educativo, brindando posibilidades que abarcan de la enseñanza presencial al aprendizaje a distancia en tiempo real, de la lectura expositiva a la lectura interactiva, de la presentación multimedia a la comunicación oral y escrita en clase, etc.


  El modelo comunicacional debatido en este ensayo que responde a la denominación de comunicación en red se hace notar con los cambios en nuestras vidas. Estos cambios representan oportunidades para algunas personas y organizaciones y crisis para otras. “El futuro se construye hoy” es siempre un tópico. A rebufo de las crisis que conllevan reformulaciones en nuestras prácticas tiene más sentido decir que “nuestro futuro es lo que experimentamos hoy”. Esta es una experiencia que vamos a explorar más adelante.


  ¿A rebufo de la crisis de las organizaciones de medios? ¿O networking de un nuevo modelo de comunicación?


  Todas las sociedades se caracterizan por modelos comunicacionales y no solo por modelos de información (Wolton 2000, Colombo 1993, Himanen 2006, Castells 2006, Cardoso 2006). Nuestras sociedades de la información han asistido a la aparición de un nuevo modelo de comunicación, un cuarto modelo que se suma a los tres anteriores, situados cronológicamente en ciclos de afirmación social (Ortoleva 2004).


  El cuarto modelo comunicacional que parece caracterizar las sociedades contemporáneas deriva de las potencialidades de la globalización comunicacional así como del vínculo en red entre medios interpersonales y masificados en la aparición de una mediación en red bajo diferentes patrones de interacción. Estos patrones juntos adoptan la forma de una self mass communication (Castells 2009) cuando usamos Twitter, blogs o SMS en masa; comunicación multimedia interpersonal cuando utilizamos MSN, Google Chat o incluso Skype; comunicación de uno a muchos cuando usamos Facebook y contactamos con nuestros “amigos”; y, claro está, comunicación de masas y comunicación interpersonal no mediada. Todos estos patrones tienen en cuenta en su definición modelos comunicacionales anteriores y a través de la evolución de la mediación nos permiten reconfigurarlos para formar un nuevo modelo comunicacional.


  La organización de los usos y la interconexión en red de medios dentro de este nuevo modelo comunicacional están directamente relacionadas con los diferentes niveles de interactividad que permiten nuestros medios actuales (Cardoso 2008).


  Nuestros actuales paradigmas comunicacionales se asientan en una retórica basada en la importancia de la imagen en movimiento, junto con la disponibilidad de nuevas dinámicas de acceso a la información y nuevos papeles de innovación, estos también al alcance de los usuarios, con un profundo efecto en los modelos de noticias y entretenimiento.


  Los contenidos –ya sean de información o entretenimiento– han cambiado gracias a la presencia de contenidos producidos por los usuarios, no solo por el propio ámbito corporativo, afirmándose la coexistencia de diferentes modelos de información para diferentes públicos. Pero este cambio no afecta solo el campo de la información; el entretenimiento también ha cambiado. En cuanto a este, la innovación se refleja en la gran disponibilidad de contenidos generados por el usuario y los cambios introducidos en las empresas de comunicación, en especial en sus lógicas de búsqueda de contenidos y “formatos”, en su experimentación en la supresión de fronteras entre las definiciones programáticas tradicionales y los nuevos enfoques y valores sociales como la privacidad. Este cambio surge asociado a nuevas formas de apropiación social del tiempo, el espacio y la ética, dimensiones que se reflejan en la manera de contar las historias y escribir los guiones.


  El modelo comunicacional desarrollado en las sociedades de la información cuya forma prevaleciente de organización social es la red (Castells 2002) se denomina precisamente comunicación en red. Sin sustituir los modelos anteriores, este los interrelaciona, produciendo nuevos formatos de comunicación y posibilitando nuevas formas de empoderamiento y por ende autonomía comunicacional. En las sociedades de la información, donde la red es el elemento organizativo central, se está asistiendo a la formación de un nuevo modelo comunicacional, un modelo que se caracteriza por la nueva interconexión entre comunicación interpersonal, comunicación de uno a muchos y comunicación de masas, vinculando audiencias, participantes, usuarios, broadcasters y editores en una sola matriz mediática en red.


  En un ecosistema comunicacional en red, la mediación (Silverstone 2006), las dietas de medios (Colombo y Aroldi 2003), las matrices de medios (Meyrovitz 1985) y el propio sistema mediático en sí (Ortoleva 2004) han sufrido transformaciones significativas. En la relación entre diferentes medios, que se encuentran cada vez más conectados en red que en una relación de convergencia –ya sea en términos de hardware, servicio o conexión en red– estas transformaciones convierten la mediación en una experiencia integrada, combinando el uso de diferentes medios: del teléfono a la televisión, de la prensa a los videojuegos, de internet a la radio, del cine al teléfono móvil, situando una vez más en el centro del análisis a los usuarios, sus prácticas y niveles de alfabetismo en medios (Livingstone 1999, Cardoso 2007, 2008).


  La incidencia de estos fenómenos nos permite afirmar que estamos ante un nuevo sistema mediático organizado en torno a dos redes y la centralidad fijada en sus pantallas: la televisión e internet; la televisión con su lógica de emisión y el zapping como legitimación de la baja interactividad, e internet en la lógica de search and browse para prácticas de alta interactividad (Kim y Shawney 2002). Todas las demás tecnologías están vinculadas e interactúan con estas dos esferas en las redes tecnológicas y sus apropiaciones sociales. Incluso cuando esta relación se establece a veces entre tecnologías que comparten los mismos entornos técnicos (por ejemplo, cuando alguien crea un enlace entre dos páginas web), la forma de conexión depende de las opciones del usuario: cuando alguien participa en una votación por SMS (creada en el ámbito de un programa de radio o un periódico, por ejemplo) y sus resultados se publican y leen después en formato papel, se trata de una forma de comunicación entre diferentes medios, en una red basada en la interacción entre usuarios, grandes empresas de comunicación y también el ámbito regulador. Este ejemplo ilustra qué es la comunicación en red: una constante reformulación de las relaciones entre formatos de medios, configuraciones comunicacionales interpersonales e interconectadas (como SMS, teléfono móvil y correo electrónico) y mass media (como televisión, radio y periódicos o foros en línea).


  Es posible argumentar que se ha ido consolidando lentamente un nuevo sistema desde la primera década del siglo xxi de acuerdo con el análisis de las diferentes dimensiones de lo que se ha denominado antes el nuevo paradigma comunicacional, sedimentado en un nuevo sistema mediático y un modelo comunicacional en red.


  En los años setenta, McLuhan argumentó que los medios son el mensaje (McLuhan 1997), lo que significa que todo medio induce a comportamientos y crea vínculos psicológicos y cambios de mentalidad en los individuos receptores, independientemente del contenido transmitido.


  Por su lado, Castells caracteriza la relación organizativa de los medios actuales como basada en “message being the media” (Castells 2002), es decir, los medios se escogen de acuerdo con el mensaje que se pretende transmitir, siendo posible optar por el medio que mejor se adecua al mensaje y al público destinatario de este.


  No obstante, este cambio no se ha limitado al paso de un estado en el que los medios eran el mensaje a una sociedad en la que “el mensaje son los medios”. También estamos asistiendo a unos tiempos en los que el canal de información o medio de comunicación ha dejado de ser neutro con relación a lo que transmite. Es más, “los medios preceden el mensaje” (Eco 2001) cuando la aceleración tecnológica produce múltiples canales nuevos que existen antes de crearse contenidos para llenarlos, creándose un nuevo reto de cariz económico: la transmisión es posible sin considerar antes qué se va a transmitir (es el caso de la televisión interactiva y digital o del CD-ROM interactivo).


  Sumado a ese reto económico, este nuevo paradigma de organización comunicacional también está marcado por un cambio cultural. Ese paradigma se hace visible en el hecho de que la mayoría de los nuevos canales de comunicación se han presentado al público general bien como procesos de experimentación activa, que Castells define como “aprender haciendo” (Castells 2002), bien como creación de entornos de medios por las audiencias y no exclusivamente por las empresas de comunicación.


  En el cambio de los medios como mensaje hacia el mensaje como medio y el medio como precedente del mensaje, es posible argumentar que la actual conexión de medios en red hace obsoleta la discusión sobre medios y mensaje, pues una vez que el mensaje entra en la red, llegará a quien esté destinado, y si el formato en el que circula no es el más adecuado para cierto medio, será recreado por las personas de modo a adecuarse a los medios existentes. Si el mensaje es de interés para alguien, esos usuarios se ocuparán de adaptarlo al medio. Por lo tanto, en cuanto al modelo comunicacional en red, puede afirmarse que los medios no son el mensaje sino que lo son las personas.


  Esta reflexión aborda la cuestión del cambio comunicacional, la crisis en el sector de los medios de comunicación y sus efectos. Por lo tanto, no se basa en ninguna urgencia para encontrar señales de cambio, pero sí busca explorar una dimensión empírica, fundamentada en varios ejemplos de naturaleza global.


  En una sociedad en la que se constata una clasificación masiva por usuarios individuales y no solo organizaciones, el cambio se produce a un ritmo más intenso porque es percibido con más rapidez por un mayor número de personas. Ello ocurre porque muchas de estas clasificaciones derivan de la experiencia compartida con otros en la red, y cuando se produce el proceso de clasificación de la información, la distribución es prácticamente inmediata y exponencial. La clasificación de la experiencia pasa de una lógica bipolar (el mediador profesional frente a los que experimentan los acontecimientos de primera mano) a una multipolar, pues no solo se constatan simultáneamente estas dos dimensiones sino que también se hace visible una tercera: otros agentes entran en el proceso de mediación, su desarrollo y la manera como vive la experiencia y su evolución quien la presencia, de modo que la mediación se convierte en un proceso más complejo y compartido. Podemos encontrar ejemplos de la importancia del papel de estos nuevos mediadores en los usuarios de internet que distribuyen cine europeo o latinoamericano en las redes P2P, cuando se comparten bienes (virtualmente y no físicamente) en juegos de Facebook o incluso en el ámbito de la investigación, con investigadores que utilizan la lógica open access para distribuir su trabajo entre la comunidad científica.


  La innovación llega cuando los usuarios de internet recurren a instrumentos como open source cinema, vídeos de manga o anime acompañados por música rock o pop o al crear leyendas y nuevas creaciones artísticas fandom que emulan los universos de las series de culto.


  Estos mediadores clasifican la experiencia compartiendo la importancia de su papel de clasificadores de las lógicas de news-making con los periodistas profesionales o cuando nuevos clasificadores de la experiencia contactan con otras personas en línea a través de noticias en Twitter, para quienes escriben reseñas o críticas de otros productos en Amazon, iTunes, Tripadvisor, etc. Los usuarios también clasifican nuestra experiencia a través de movimientos en las redes sociales, convirtiéndose en activistas con la creación de grupos en Facebook, redes de blogueros o Twitter clouds para llamar la atención de los demás sobre cuestiones concretas, contra determinadas organizaciones o entidades públicas. Hay movimientos sociales que nacen en Facebook a partir de acontecimientos nacionales o internacionales, o incluso representantes del sector financiero que se convierten en suscriptores del juramento de gestión global (Global Business Oath Subscribers), suscitando nuevas percepciones de la innovación y ética financiera.


  Los ejemplos que se ha buscado destacar pueden verse como intentos experimentales de cambiar una estructura mediada de aprovisionamiento, producción y consumo de bienes culturales, o bien como puntos de partida para futuras prácticas que darán origen a nuevas estructuras comunicacionales en nuestras sociedades. Este artículo pretende enriquecer el correspondiente debate.


  Dentro de este cambio comunicacional, “nosotros” somos también experimentación. Somos científicos que ofrecen artículos en open access siguiendo prácticas de investigación en plataformas de ciencia abierta; profesores que reexperimentan conceptos pedagógicos entre lo presencial y la mediación; consumidores de cine europeo y latinoamericano que usan redes P2P en busca de un nuevo sistema de distribución de cine; creadores de remixes en colaboraciones a través de redes sociales como Facebook; usuarios que hacen de reporteros autoproclamados en acontecimientos en Irán, Bagdad o nuestro barrio e informan de noticias que nos dan la opción de mirar algo y decidir estar a favor, en contra o simplemente permanecer indiferentes.


  Y ahora ¿qué? Esta es una cuestión que solo la investigación y el desarrollo del futuro pueden responder. Como no hay hechos para el futuro, al sociólogo le es imposible hacer previsiones. Sin embargo, podemos pensar el futuro con una certeza porque la regularidad histórica así lo indica: un determinado modelo comunicacional se unirá siempre a un nuevo modelo. Por lo tanto, la comunicación en red será sustituida en un determinado momento por otro modelo, que también será un producto de la manera de comunicarnos entre nosotros.


  El alfabetismo como cultura de medios


  Miguel Paisana, Gustavo Cardoso


  La renovación de las líneas de investigación sobre el alfabetismo en medios implica por varios motivos un esfuerzo significativo de reintroducción y reestructuración reflexiva del contenido simbólico del concepto en términos teóricos y metodológicos. La actualidad del concepto es particularmente relevante: la expresión alfabetismo en medios se menciona muy a menudo pero no siempre surge en contextos de debate como concepto plenamente estructurado. Las múltiples interpretaciones y no interpretaciones, originarias de los ámbitos más diversos (política, medios, educación, etc.), denotan una moda demostrada pero raramente sustentada, lo que resulta no solo en una gran multiplicidad de interpretaciones (entre campos y a menudo dentro de ellos) sino también en una elevada probabilidad de que todo este revestimiento conceptual haga que muchos actores hablen de cosas diferentes bajo el prisma de un símbolo hueco.
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