
  [image: portada_Audiencia.jpg]


  
    Yo soy audiencia.

    Ciudadanía, Público y Mercado

  


  
    Amparo Huertas Bailén


    



    



    



    Yo soy audiencia.

    Ciudadanía, Público y Mercado


    
      

    


    
      

    


    
      

    


    
      

    


    
      

    


    
      

    


    
      

    

  


  
    UOCpress


    comunicación # 38

  


  
    Editorial Advisory Board


    Toni Aira (Universitat Ramon Llull)


    Daniel Aranda (Universitat Oberta de Catalunya)


    Jordi Busquet (Universitat Ramon Llull)


    Josep Maria Carbonell (Universitat Ramon Llull)


    Gustavo Cardoso (ISCTE, Instituto Universitário de Lisboa)


    Anna Clua (Universitat Oberta de Catalunya)


    Martin Kaplan (University Southern California)


    Derrick de Kerckhove (University of Toronto)


    Jacquie L’Etang (University of Stirling)


    Charo Lacalle (Universitat Autònoma de Barcelona)


    Ferran Lalueza (Universitat Oberta de Catalunya)


    David Mckie (University of Waikato)


    Lluís Pastor (Universitat Oberta de Catalunya)


    José Manuel Pérez Tornero (Universitat Autònoma de Barcelona)


    Antoni Roig (Universitat Oberta de Catalunya)


    Gemma San Cornelio (Universitat Oberta de Catalunya)


    Jordi Sánchez–Navarro (Universitat Oberta de Catalunya)


    Jordi Xifra (Universitat Pompeu Fabra)


    Directores de la colección: José Manuel Pérez Tornero y Lluís Pastor


    Diseño de la colección: Natalia Serrano


    Primera edición en lengua castellana: Julio 2015


    Primera edición digital: Julio 2015


     


     


    © Amparo Huertas Bailén, del texto.


    © iStock.com/bulentgultek, de la imagen de cubierta


    © Editorial UOC, de esta edición Rambla del Poblenou, 156, 08018 Barcelona www.editorialuoc.com


     


    Realización editorial: Sònia Poch Masfarré


     


    ISBN: 978-84-9064-862-9


     


     


    Ninguna parte de esta publicación, incluido el diseño general y la cubierta, puede ser copiada, reproducida, almacenada o transmitida de ninguna forma, ni por ningún medio, sea éste eléctrico, químico, mecánico, óptico, grabación fotocopia, o cualquier otro, sin la previa autorización escrita de los titulares del copyright.

  


  
    Introducción


    Nunca es un buen momento para escribir sobre las audiencias de los medios de comunicación. Todo es tan cambiante, flexible, híbrido, fugaz… que es imposible dar con esa calma necesaria para observar con claridad las estrategias que a ellas se dirigen y cuáles son sus acciones y reacciones. Perdida la esperanza en esa espera, me decidí a poner en orden mis papeles y anotaciones. A pesar de los constantes desarrollos tecnológicos1, muchas veces acompañados de un deslumbramiento casi cegador, parece que sí fue posible hilvanar un discurso y aquí está el resultado.


    Quizá les haya llamado la atención la primera frase que compone el título, Yo soy audiencia. Seguramente les habrá recordado al modo con que empiezan proposiciones que circulan por todos lados (pancartas, memes, camisetas…), en la mayoría de ocasiones como parte de un mensaje reivindicativo. Efectivamente, de ahí surgió la inspiración, pero, con su uso, queremos expresar dos ideas que no son exactamente lo que se entiende por empoderamiento. Por tanto, para eliminar la posible ambigüedad, explicaremos el sentido que queremos que se dé a dicha frase.


    En primer lugar, queremos evidenciar lo difícil que resulta escapar de ser audiencia, con esa obligación de estar siempre conectado que parece haberse instalado. De hecho, dejar de serlo ya prácticamente solo es posible si se toma una firme decisión en ese sentido. La facilidad con la que nativos y migrantes digitales nos estamos acostumbrando al uso de múltiples pantallas, cuya usabilidad cada vez es más intuitiva y requiere menos esfuerzo (dicen que el futuro está en su manejo con la voz), es sorprendente. ¿Por qué sucede así? Desde la publicidad, se insiste en los beneficios del consumo mediático en cualquier lugar y en cualquier momento. La cultura digital se asienta en gran medida en la necesidad de inculcar la urgencia de estar continuamente conectado. Es la coacción de la comunicación, como apunta Han (2014). Las producciones «transmedia», o la fluidez con la que los contenidos transitan entre diferentes medios, de alguna manera, también inciden en esta presión. Es más, ya se ha tipificado como trastorno psicológico el miedo a no estar conectado. Se llama nomofobia (resultado del inglés: no-mobile-phone phobia). El concepto apareció en 2008 tras un estudio de la UK Post Office realizado sobre una muestra de 2.100 usuarios de telefonía móvil. El sondeo detectó que el 53 % de la muestra consultada presentaba síntomas de ansiedad cuando no podía conectarse a una red (por falta de batería, por no tener crédito para usar el teléfono móvil, por falta de conexión, por pérdida/robo del aparato…).


    Pero, además, «ser audiencia» ya no acaba en la actividad que antes lo definía en su integridad, formar parte de un público que consume un producto mediático. Actualmente, la audiencia pasiva no es el público objetivo (target) en el que están pensando los medios de comunicación. A los públicos actuales, con las múltiples posibilidades que hoy pueden desarrollarse en el entorno digital, se les pide la máxima actividad. No obstante, tras una propuesta de acción colaborativa, de producto participativo o de una inocente solicitud de opiniones, a veces es más bien el medio quien hace uso de nosotros (y no a la inversa), un uso que puede ser político (por ejemplo, los sondeos que recogen posicionamientos ideológicos y que se exponen como la opinión de la ciudadanía-espectador), programático (los públicos como generadores de contenido, por ejemplo, con el envío de fotografías o tweets que aparecen en pantalla indicándose la autoría) o comercial (el uso de la audiencia como mercado o, mejor dicho, de la información que de ella se obtiene y que permite conocer su perfil consumidor).


    Nuestro objetivo en este libro es ahondar en esos usos y comportamientos sociales que los medios están propiciando en este nuevo contexto socio-tecnológico-cultural de inicios del siglo xxi. Mientras nacen proyectos enteramente digitales, los medios tradicionales se están adaptando y la mayoría opta por emplear el espacio digital como complemento. Y, en este contexto de transición digital, la pregunta que nos hacemos es ¿qué queda de aquellas teorías del pasado que observaban los medios como pilar de la consolidación de las democracias, como fuente de recursos básicos de interés social: información, educación y entretenimiento?


    Este libro se centra en el presente. No obstante, se trata de un presente que puntualmente mira al pasado, pues ya sabemos que las teorías son más cíclicas que progresivas (Abbott, 2001). La intención es mostrar que, aunque es cierto que los cambios socio-tecnológico-culturales se producen a una velocidad mucho más acelerada que en épocas anteriores, la raíz de muchas palabras, argumentaciones y problemas se encuentra en el pasado, incluso en los primeros textos sobre comunicación escritos entre 1900 y 19202. Leyendo documentos históricos nos hemos llevado muchas sorpresas sobre la capacidad anticipatoria de autores que, además de no ser siempre estudiados en profundidad, no todos acabaron teniendo el reconocimiento que se merecían en las recopilaciones que se han hecho en el área de la comunicación social, al menos hasta ahora.


    Tal y como anuncia el título, en el texto se aborda las audiencias desde tres ángulos, en calidad de ciudadanía, de público y de mercado y, además, los lectores encontrarán que la perspectiva de género atraviesa todos ellos.


    En primer lugar, nos adentramos en la comprensión de las audiencias en su condición de ciudadanía. ¿Qué queda del «contenido de interés social»? ¿Quizá ya no existe? ¿O de la posibilidad de encontrar en los medios la información necesaria para ejercer como ciudadanos, no solo votando sino también participando en las cuestiones públicas? No vamos a defender aquí, ni mucho menos, que tiempos pasados fueron mejores, pero lo cierto es que la confianza que alguna vez se pudo poner en la instancia periodística prácticamente ha desaparecido. Nos preguntamos si el éxito del programa televisivo «Salvados»3 es un reflejo de la necesidad de un nuevo modo de hacer periodismo.


    Además, parece que andemos perdidos bajo la ilusión óptica que produce la Web 2.0 en lo que se refiere a las posibilidades que ofrece de compartir y cocrear, en lugar de reflexionar, en paralelo, sobre las limitaciones y desventajas. Por ejemplo, a pesar de esa coacción a estar siempre conectado que comentábamos al inicio de esta introducción, no parece que el interés sea involucrar a todos los públicos. Cuando se habla de la necesidad de estar siempre conectados, ¿se está pensando realmente en el conjunto de la ciudadanía? Existe la brecha digital, tanto en lo que se refiere a acceso y usos como a los discursos que acaban teniendo mayor visibilidad en ese entorno supuestamente más participativo-alternativo. Según datos ofrecidos por Interactive Advertising Bureau Europe (IAB Europe)4 referentes al año 2013, el 40 % de la población europea es activa en el ámbito de los social media (entorno digital). Es decir, un 60 % no queda contemplado en esta categoría, lo que, en números absolutos, se trata de una cifra próxima a los 300 millones. Resulta muy curioso observar cómo, a pesar de no llegar al 50 %, la misma IAB Europe opta por elaborar un discurso esperanzador sobre el estado de la cuestión. Los porcentajes que muestra son voluminosos, pero no son sobre la población total, sino sobre ese 40 % que sí forma parte de las redes digitales. Según datos de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) correspondientes al ejercicio 2011-2012 referentes a España, mientras que entre los jóvenes de la franja de edad comprendida entre los 10 y los 24 años la probabilidad de que usen internet es de siete de cada diez, en el caso de la población general no llega a cinco de cada diez (44,7 %). Es decir, la brecha generacional está ahí, al menos de momento.


    A continuación, dedicamos un capítulo a la noción de audiencias como público. La necesidad de tener un grupo de receptores al otro lado es inamovible, por supuesto. No podría ser de otra manera. Pero muchas cosas han cambiado. La extensión generalizada de estrategias que tienen sus raíces en el fenómeno fan es un hecho evidente. Los lazos empáticos y el entretenimiento, con un dominio del juego en todas sus vertientes (la competición, el concurso, el sorteo, la partida...), parecen ser, al menos por ahora, la llave del éxito. Evidentemente hablamos de un éxito que se mide por el tamaño del aforo que se alcanza, no por lo que aporta al que está al otro lado. Esta noción de audiencias como público se tratará ahondando en dos vertientes: en su maleabilidad, y en su capacidad para intervenir y crear. Pero, otra advertencia: no se pretende enfatizar ni en la idea de víctima ni tampoco en la de «persona empoderada sin fisuras».


    Y, por último, la cuestión de la audiencia como mercado. Los estudios de medición de audiencias son la maquinaría que convierte a los públicos en mercancía y, en la actualidad, el estatus de estos sondeos estadísticos se está tambaleando como consecuencia de los nuevos retos que supone el entorno digital, ante los que no es fácil dar respuestas. Sin embargo, junto a esa crisis del modelo tradicional de cuantificación, tenemos en internet –especialmente en las redes sociales digitales– ni más ni menos que el mayor focus group que nadie pudo imaginar nunca, como muy acertadamente apuntó Philip Napoli5. Se da así una especie de contradicción. ¿O quizá es que la gestión de estas cuantificaciones está cambiando de manos? No obstante, lo que realmente nos preocupa es si acabaremos perdidos entre algoritmos matemáticos y, en definitiva, hasta qué punto corremos el riesgo de dejar de saber definitivamente el cómo y el porqué del comportamiento de las audiencias.


    En menos de veinte años, el panorama ha cambiado totalmente. Se han multiplicado los emisores, los medios de distribución y los soportes de recepción y, en paralelo, también los caminos de la interacción audiencias-medios. Podemos, así, hablar de «autocomunicación de masas» (Castells, 2009) o de «copresencia digital» (Coleman y Blumler, 2009). Qué lejos nos queda aquella clasificación de Thompson (1998) que diferenciaba entre tres tipos de interacción comunicativa desde la perspectiva de los individuos: la presencial (cara a cara en contexto de copresencia), la mediática (cartas, teléfono…) y la casi-interacción mediática (libros, periódicos, radios…). Y cuántas veces echamos en falta la ética, pero no avancemos más contenidos.


     

    


    
      
        1 Aunque en la evolución tecnológica hay más fracasos que éxitos –un ejemplo reciente lo encontramos en la retirada del mercado de las google glass–, lo cierto es que en la memoria colectiva prevalece la idea del avance continuo.

      


      
        2 Hace tan solo quince años, realizar un texto como el que aquí se presenta habría requerido de la visita a varias bibliotecas de Estados Unidos. Hoy, gracias a Internet, no ha sido necesario. En la red, es fácil ahora consultar libros históricos.

      


      
        3 «Salvados» es un programa de actualidad, que se emite desde 2008 en la cadena privada española La Sexta. Empezó basándose en reportajes y posteriormente ha ganado terreno la entrevista. Su presentador, Jordi Évole, es reconocido por su estilo personal (preguntas incisivas a personas directamente responsables de los problemas que aborda y planteadas en la mayoría de ocasiones desde la perspectiva de la ciudadanía). Según datos de Kantar Media, en la temporada de 2014, el programa fue líder en su franja horaria de emisión con una media de 3.123.000 espectadores y un 15,2 % de cuota de pantalla (share).

      


      
        4 Web de IAB Europe, organización profesional europea que actúa como portavoz dentro del sector de la publicidad interactiva tanto a nivel convencional como online: [http://www.iabeurope.eu/]

      


      
        5 Pudimos escuchar a Philip Napoli (Fordham University) en IAMCR 2013 Dublín. El título de su ponencia fue: «The Institutionally Efective Audience in Flux: Social Media and the Reassessment of the Audience Commodity».
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    Cultura digital y comunidades en red: la expansión de la cultura fan


    Aunque se abordarán por separado los tres relatos discursivos que nos ayudan a ver las audiencias desde diferentes ángulos (ciudadanía, público y mercado), en realidad esta tríada de conceptos son partes de un mismo todo, la cultura digital. Es indudable que la división entre sociedad, cultura y tecnología únicamente puede darse en el plano teórico (Levy, 2007). Cada época histórica está marcada no solo por las normas sociales que la rigen y las raíces culturales a las que responde, sino también por la tecnología disponible. Por ejemplo, cuando se avecinaba el último cambio de milenio –momento, por otro lado, que propició todo tipo de elucubraciones informáticas sobre la llegada del 2000 a los relojes de nuestros ordenadores–, se llegó a plantear la total fusión de la tecnología, la cultura y el cuerpo (cyborg: hombre-máquina). Katherine Hayles (1999) anunció directamente la llegada de lo posthumano6.


    Por lo tanto, y tal y como ya nos advirtió Wacjam (2006), desde posicionamientos feministas, la tecnología no puede ser entendida como un espacio neutral. Está enmarcada en una cultura y la finalidad que los usuarios y usuarias le dan viene determinada por los diferentes vectores que entran en juego (género, profesión, tipo de municipio de residencia –rural/urbano, tamaño…–, núcleo familiar de convivencia…), aunque tampoco se ha de obviar que su funcionalidad (lo que permite hacer y lo que no permite hacer) viene marcada por la industria, que es la que la diseña y crea. Fíjense, por ejemplo, en la amplia oferta existente de dispositivos tecnológicos (gadgets) encaminados al «cuidado personal» (medidores de las pulsaciones para deportistas, tenedores que nos advierten de las calorías que ingerimos…), lo que no hace otra cosa que dar cuenta del dominio actual de la cultura del «cuidado del cuerpo».


    «Es preciso que nos preguntemos por qué una determinada razón técnica se consideró ineludible cuando podía haberse cuestionado, y qué es lo que determina su superioridad técnica en circunstancias específicas. Los estudios ponen de manifiesto que la generación y la aplicación de nuevas tecnologías supone tener muchas opciones técnicas. Una serie de factores sociales afecta a qué opciones técnicas serán seleccionadas. Estas opciones conforman las tecnologías y, por consiguiente, las implicaciones sociales de las mismas. De esta manera, la tecnología es un producto sociotécnico, conformado por las condiciones de su uso y creación.» (Wajcman, 2006: 55-56)


    Esa ligazón sociedad-cultura-tecnología y la resultante no neutralidad es especialmente evidente cuando se observa cómo esa tecnología se está introduciendo en espacios donde la modernidad –a priori– parece no estar presente. He tenido la oportunidad de conocer muy de cerca trabajos realizados sobre el uso de las tecnologías de la comunicación y de la información (TIC) por parte de comunidades indígenas en América Latina y, aunque estos estaban enfocados al análisis de sus realidades y cosmovisiones, lo cierto es que, sobre todo, me han servido para ser más consciente de lo que está sucediendo en nuestro entorno más cercano7. A este tipo de comunidades está llegando antes la telefonía móvil que la fija y la libertad que les aporta es increíble, sobre todo en el caso de los grupos nómadas. Aun pudiendo ser comunidades sin lenguaje escrito, esto no parece impedirles emplear el teclado de estos teléfonos. Se crean sus propios códigos. Al observar sus usos, observo también los nuestros.


    1. Las comunidades en red: del individuo a sus amistades


    Un repaso por el modo en que las audiencias han sido entendidas y observadas durante el siglo xx nos lleva a pensar en una transición que va desde la noción de masas hasta su personalización (Huertas, 2002). De la consideración de las audiencias masivas, se pasó a su clasificación en grupos delimitados por criterios específicos y, más tarde, a la individualización.


    La transición de la audiencia masiva a la audiencia segmentada se dio de forma obligada. El aumento de la oferta mediática, con la consecuente fragmentación de los públicos, llevó automáticamente a la necesidad de buscar el modo de tipificarlos y, para ello, se utilizaron los tradicionales criterios sociodemográficos (edad, sexo, clase social…) o los intereses temáticos que ya habían sido perfilados desde los géneros programáticos existentes (especializaciones temáticas: deportes, ficción, información…). Más tarde, vino la personalización. Fue aquí cuando se pasó a explotar la idea de un consumo más libre y autónomo, en consonancia con una política neoliberal y una doctrina económica que hacían énfasis en esos aspectos, en la libertad de elegir de forma autónoma (Holmwood, 2010).


    Tras la desregularización en la década de los ochenta del pasado siglo, aparecieron los canales de televisión públicos autonómicos y los privados. Los gestores políticos nos garantizaron así una oferta más variada y, por lo tanto, mayor capacidad de selección en el consumo. Sin embargo, lo que finalmente ha cuajado es, sobre todo, un acceso más fácil (en cualquier lugar y en cualquier momento), ya que, desde el punto de vista de los contenidos, lo que prima es la homogeneidad.


    Mucho se ha escrito ya sobre la sociedad individualizada en los países industrializados como una característica propia de finales del siglo xx, coincidiendo con una época de bonanza económica. En el marco del capitalismo tardío, se distinguieron dos momentos: el de la diversidad, que aquí lo asociamos con la formación de los grupos, y el de la abundancia, que en nuestra lectura ligamos a la personalización del consumo.


    Esta tendencia hacia una mayor consideración del individuo, también es posible observarla en la evolución de los estudios sociológicos con la consolidación de la validez de la persona como fuente de información (entrevistas, historias orales…). Callejo (1995) lo expresó de forma muy clara: escuchando al individuo se le puede comprender mejor de lo que él se comprende a sí mismo. Mario Wolf (1994) indica que es en la década de los ochenta del pasado siglo cuando se produce este viraje al individuo en el marco de su análisis. Un hecho positivo, si pensamos en que la historia no solo debe ser explicada desde las élites o clases dominantes, pero que, a la larga, está provocando un grave problema desde nuestro punto de vista. Nos referimos al uso cada vez más extendido del término «percepción» en lugar de «opinión pública», ya que esto nos hace pensar en el afianzamiento de un nuevo modo de abordar la «realidad», con una posición más distante y superficial. El verbo «opinar» tiene mucha más fuerza que «percibir», pues entendemos que la opinión supone argumentar un juicio y la percepción, en cambio, expresar una sensación.


    Pero, retomando el hilo de la configuración de las audiencias en la vigente cultura digital, la pregunta que nos hacemos es la siguiente: ¿a principios del siglo xxi continúa siendo pertinente hablar de un público formado por individuos? La cultura digital, al estar basada en una tecnología de uso personal (y portátil), podría ahondar en esta línea, pero, en cambio, la crisis/estafa económica nos hace prever que el futuro difícilmente va a poder seguir asentándose en la idea del producto individualizado, al menos del modo en que se venía entendiendo hasta ahora con la perspectiva de un consumo no exclusivo de las élites.


    Ante estas fuerzas disonantes, lo que se intuye es una proliferación de las comunidades. Como punto de partida de este fenómeno, podríamos considerar las llamadas «comunidades de marcas» (community brands). Warde (2014) las define como grupos de personas que tienen en común el sentirse atraídas por una misma marca (se autoorganizan, comparten actividades, intercambian experiencias…) y sitúa las primeras agrupaciones de este tipo en el sector automovilístico, en las reuniones de propietarios de coches de un mismo fabricante e, incluso, de un mismo modelo. Desde un punto de vista más general, el mejor antecedente de estas comunidades lo encontramos en un término apuntado por Lipovetsky (2000), el microgrupo. Este autor los definió como colectivos con intereses miniaturizados e hiperespecializados y argumentó la defensa de esta idea aludiendo a que, mientras que tradicionalmente los grupos se formaban por cuestiones de herencia y de localización territorial, en la modernidad pasarían a reunir identidades basadas en el mundo privado y doméstico (gustos, aficiones, estilos de vida…). De alguna manera, Lipovetsky advertía así de la futura explotación comercial del entorno más personal, tal y como está siendo claramente visible hoy en día en el uso que dan los medios a las redes sociales digitales. Pero este autor todavía no podía prever el sendero que iban a tomar las tecnologías de la información, ni en el ámbito de la industria cultural ni tampoco como herramienta de organización social. Otro término que está ganando peso, al menos en la literatura anglófona, y que podría entenderse en un sentido cercano, es el de «comunidad de práctica» (communities of practice), de Lave y Wenger (1991). Aunque este nace ligado a los procesos de aprendizaje (socialización de los conocimientos sobre una práctica), se ha extrapolado su uso para hablar de las relaciones intragrupales en general.


    Por tanto, hablar de comunidades hoy día no es hablar de un fenómeno novedoso, pero sí nos parece relevante destacarlo debido a los cambios que se observan en cómo la industria cultural se está apropiando de ellas. Entre las tácticas empleadas, nos parece muy preocupante el abuso de estrategias comerciales que antes se circunscribían al fenómeno fan. Fiske (1987), en sus estudios sobre fandom, ya alertó de la necesidad de diferenciar entre la etapa preinternet y la actual. Siguiendo esa distinción, creemos que en esta segunda fase las tácticas seguidas para construir un fenómeno fan se están ampliando; incluso, el propio hecho de tener que dirigirse mayoritariamente a grupos de públicos más reducidos, por la hipersegmentación que el entorno digital ha consolidado, así lo propicia. De este modo, poco queda de la antigua relación fan/«producto de culto», pues ya no hablamos de una minoría, ni tampoco de un producto minoritario. De la misma manera que también resulta difícil encontrarlo relacionado con subculturas entendidas como cuando se definieron en los años setenta por primera vez8, fuera de marcados intereses mercantiles.


    En cierta forma, parece que ahora estamos situados en un punto intermedio entre los públicos fragmentados y la total personalización. Los medios se preocupan por tener comunidades de seguidores fieles en torno a los productos que ofrecen, y las maneras de hacer de los clásicos clubs de fans se han extendido y, en su proceso de adaptación a lo digital, se han ido enriqueciendo y diversificando. La industria creativa utiliza las tecnologías de la comunicación que los públicos venían empleando para su comunicación interpersonal (como las redes sociales digitales o el servicio de whatsapp) para explotar nuevos tipos de vínculos (o perfeccionar los anteriores). Se produce así una hibridación entre la comunicación interpersonal y la mediática, pudiendo aparecer espacios ambiguos donde la ficción y la realidad se mezclen. De algún modo, estas estrategias comunicativas se dirigen a un individuo, pero con la intención de, a través de él, llegar a su red de amistades. Por tanto, podríamos llamarlas perfectamente «comunidades en red», para así recoger también en su definición el modo de funcionar. ¿Recuerdan cuando en pantalla aparecen frases como «le ayudamos a buscar sus amistades», «sus amistades le han encontrado gracias a XXXX» o «quizá conoce a XXXX»? Ahí tenemos un ejemplo de esta hibridación y ambigüedad, donde el interés comercial queda oculto y lo que domina es la visibilidad de lo positivo de la sociabilidad.


    Las nuevas herramientas y aplicaciones digitales facilitan enormemente la creación de grupos/comunidades y, lo que es todavía más importante, aseguran un contacto permanente. Se trata de grupos cuyo tamaño evidentemente ya no pretende ser el de aquellas masas de un inicio, pero tampoco parece buscarse la homogeneidad duradera en el sentido que lo hacían los grupos de la época anterior. Estas nuevas comunidades, en su lugar, aúnan personas con preocupaciones muchas veces inmediatas y circunstanciales.


    En términos generales, la industria presenta estas prácticas como una prueba de su interés por lo colectivo, pero en realidad dudamos de que siempre esté interesada en él, como lo demuestra el hecho de que muchas veces llegue incluso a perjudicar al interés común. Recientemente, en España, los supermercados cobran a sus clientes por el uso de bolsas de plástico hasta ahora facilitadas por el propio centro comercial. La razón, explican, está en el cuidado del medio ambiente. Nada que objetar, pero entonces ¿por qué hay tantos productos empaquetados de una manera tan poco sostenible en las estanterías? Esperamos que discursos críticos, como por ejemplo los ya surgidos a raíz de la revelación de las condiciones infrahumanas en que se confeccionan las piezas de esa moda que luego se promociona apelando al bienestar personal, comiencen a expandirse también al ámbito de la industria cultural, como desde la cultura jamming se está intentando hacer.


    Después de inculcar la necesidad de tener una identidad propia (Kellner, 2011) –mecanismo, por otro lado, tan necesario para justificar las modas (Jiménez Gómez, 2014)–, el entorno digital parece traer consigo la obligación de hacerla visible y, además, facilita el camino para que así se haga. Estas son frases fáciles de reconocer por los usuarios de las redes sociales digitales: «añada su libro favorito», «añada su ideología política», «¿en qué está pensando ahora?» o «¿qué está haciendo?». En esa visibilidad, se insta a compartir con las amistades digitales comentarios, fotografías, información...


    Además, y curiosamente, de forma paralela comenzamos a percibir que la industria comercial vuelve a estar haciendo especial hincapié en la «autenticidad»9 como valor, pero no en el sentido de la veracidad de los datos, sino enfocado en la necesidad del individuo de «sentirse fiel a sí mismo» y único. Toda la cuestión relacionada con el «derecho al olvido» no deja de ser la defensa de la libertad de poder elegir lo que quede registrado sobre nosotros en ese archivo digital global, lo que queremos que acabe sabiéndose de nosotros mismos. Por tanto, no solo se trata del derecho a la privacidad, sino también a la autenticidad.


    Al usar el término «comunidades en red», hablamos de agrupaciones que encuentran un punto de interés común y que, por tanto, no tienen por qué coincidir con las categorías tradicionales (jóvenes, hombres…) que llevaban a grupos compactos en cuanto a su perfil sociodemográfico. Quizá, hasta podría llegarse a la consolidación de criterios de clasificación psicológicos. Una pista en ese sentido es el notable volumen de trabajos existentes sobre el comportamiento en la red en relación con la autoestima, concepto que tiene ya una larga trayectoria en los estudios de recepción, sobre todo, en relación con los efectos del consumo de contenidos violentos.


    Pero, sigamos profundizando en torno a los criterios sociodemográficos, que todavía no podemos dar por eliminados y que, además, son básicos para afrontar el estudio del consumo cultural. Sin haber dado todavía respuesta a las críticas planteadas durante la segunda mitad del siglo xx, entre las que destacan las relacionadas con la juventud (¿existe o es un constructo cultural/estadístico?) y la clase social (¿no sería más adecuado hablar de «estilo de vida»?) (Huertas, 2002), aparecen nuevos cuestionamientos.


    En primer lugar, el problema del uso del «sexo» como variable de análisis y clasificación social. Al distinguir únicamente entre hombres y mujeres, deja al margen la diversidad de orientaciones sexuales, además de ahondar claramente en los gustos estereotipados desde la cultura (popular o no) que remiten a una sociedad heteropatriarcal. En segundo lugar, la cuestión de la edad y, más concretamente, el estudio de la juventud. Esta siempre ha sido un público objetivo destacado. De hecho, gran parte de la oferta de entretenimiento digital se centra en ese segmento poblacional e, incluso, quizá sea esta, precisamente, la causa de la cuestión que queremos exponer aquí, la «juvenilización» de la sociedad derivada de la ampliación de la franja de edad que se corresponde con la juventud, tanto en su extremo inferior (una cuestión que, además, parece que va ligada a la hipersexualización infantil) como en el superior (además de la valorización de la juventud por encima de la vejez, se ha ido avanzando hacia el argumento que defiende que «uno es joven mientras se siente joven»). Y, por último, la necesidad de repensar los criterios para delimitar las clases sociales a raíz de la incidencia de la fuerte crisis/estafa económica. Aun a riesgo de simplificar demasiado, resumiremos el problema apelando a la pronunciada tendencia hacia la polarización de las clases sociales. Cada vez hay una mayor distancia entre la población rica y la población pobre. La primera concentra gran parte de la riqueza y, en la segunda, nace la figura del trabajador que, a pesar de tener un salario, es pobre10.


    En lo que se refiere a la duración o periodo de vigencia de estas «comunidades en red», esta es variable; es más, puede darse la renovación total de sus miembros, sin que ello implique la desaparición de la comunidad. Existen comunidades efímeras (ligadas a un proyecto mediático de corta duración) y duraderas (agrupaciones en torno a géneros específicos, como por ejemplo a la ciencia ficción, o a productos que adoptan la forma de sagas/ediciones). Y, por otro lado, también se da la explotación de la nostalgia por parte de la industria cultural; llegando, incluso, a la construcción de «mitos eternos». Podemos encontrar muchos ejemplos clásicos (Marilyn Monroe o Elvis Presley) y otros, en construcción (David Bowie o Michael Jackson). En términos generales, se trata de la recuperación de una comunidad de éxito consolidada en un pasado que, en el caso de permitir explotar también la relación social intergeneracional (padres y madres que acompañan a sus hijos en esos gustos), todavía resulta más interesante para su explotación comercial. Enzensberger (1999) habló de algo cercano a este tema, pero acotándolo a la explotación comercial de lo retro, del remake o del recycling. Para Enzensberger (1999), lo más preocupante de esta cuestión era la consecuente homogeneización del consumo cultural al no propiciar la innovación a través de la creatividad. En la actualidad, esa homogeneización es evidente, pero ha sido alcanzada más bien por otras vías. En primer lugar, desde la oferta, la industria no suele apostar por la innovación, ya que esta se considera sinónimo de riesgo empresarial/financiero y, en consecuencia, imita más que crea. Y, en segundo lugar, desde la demanda, el hecho de que internet cierre el círculo de opciones a los individuos, al ofrecerles información y ofertas relacionadas con la temática de las búsquedas que realizaron anteriormente –resultado de algoritmos matemáticos–, también incide en esta homogeneización del consumo.


    Además de su composición y duración, otro aspecto clave para el estudio de estas comunidades es el modo en que nacen. ¿Pueden aparecer de forma espontánea? ¿Son iniciativa de los propios individuos? ¿Son creadas por la industria cultural? Este planteamiento nos permite, en primer lugar, distinguir entre las comunidades ligadas a productos mediáticos mainstream (discurso dominante) y las que aparecen en un entorno ajeno al mismo (intentando dar visibilidad a discursos alternativos, desde mayorías y minorías sin poder). Dicho así, puede parecer que las primeras son creadas por los medios y las segundas, por la ciudadanía; pero también se pueden encontrar casos de hibridaciones e, incluso, mutaciones.


    El análisis de la práctica nos lleva a pensar en una especie de vasos comunicantes. El Diccionario de la Real Academia Española (RAE) define los vasos comunicantes del siguiente modo: «Recipientes unidos por conductos que permiten el paso de un líquido de unos a otros». Al ser una definición ambigua en lo que se refiere al volumen de ese tránsito interno y a las direcciones del mismo, esta definición nos parece muy interesante para ilustrar los posibles movimientos que los miembros pueden hacer desde una comunidad espontánea a una creada o, también, a la inversa.


    Abercrombie y Longhurst (1998) diferencian cuatro niveles del fenómeno fan: desde el más básico (audiencia) hasta el más complejo (producer), pasando por el entusiasta y el fan. La última etapa, la del producer, se caracteriza por reinterpretar el producto/mensaje desde un punto de vista personal y particular. Se puede hablar, entonces, de resignificación y de reapropiación. Por tanto, si nos centramos en los estudios sobre el fenómeno fan desde esta perspectiva, los teóricos parecen apostar por una posible transición desde la comunidad creada hasta la comunidad espontánea. Llegar a practicar el cosplay (disfrazarse de un personaje –de cómic, por ejemplo– con complementos, ropas y artilugios hechos por uno mismo) sería un claro ejemplo de ese tipo de mutación.
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